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II

(Πράξεις για την ισχύ των οποίων δεν απαιτείται δημοσίευση)

ΕΠΙΤΡΟΠΗ

ΑΠΟΦΑΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΤΡΟΠΗΣ

της 21ης Ιουνίου 1994
με την οποία μια συγκέντρωση κυρήσσεται συμβατή προς την κοινή αγορά και τη λειτουργία της

συμφωνίας ΕΟΧ

[IV/M.430 — Procter & Gamble/VP Schickedanz (Π)]

(Το κείμενο στην αγγλική γλώσσα είναι το μονο αυθεντικό)

(Κείμενο που παρουσιάζει ενδιαφέρον για τον ΕΟΧ

(94/893/EK)

H δεύτερη κοινοποίηση αφορά μια τροποποιημένη
συναλλαγή στο βαθμό που περιλαμβάνει πρόταση
εκχώρησης τμήματος των επιχειρηματικών δραστη­
ριοτήτων στης VPS στον κλάδο των προϊόντων για
την προστασία της γυναικείας υγιεινής (βλέπε
σημείο 8).

(2) . Αφού εξέτασε την κοινοποίηση , η Επιτροπή εξήγαγε
το συμπέρασμα ότι η κοινοποιηθείσα συγκέντρωση
εμπίπτει στο πεδίο εφαρμογής του κανονισμού
(ΕΟΚ) αριθ . 4064/89.

Στις 17 Φεβρουαρίου 1994, η Επιτροπή αποφάσισε
να κινήσει διαδικασία κατ ' εφαρμογή των διατάξεων
του άρθρου 6 παράγραφος 1 τρίτο εδάφιο του κανο­
νισμού (ΕΟΚ) αριθ . 4064/89 .

H ΕΠΙΤΡΟΠΗ ΤΩΝ ΕΥΡΩΠΑΪΚΩΝ ΚΟΙΝΟΤΗΤΩΝ,

Έχοντας υπόψη:

τη συνθήκη για την ίδρυση της Ευρωπαϊκής Κοινότητας,

τον κανονισμό (ΕΟΚ) αριθ. 4064/89 του Συμβουλίου της
21ης Δεκεμβρίου 1989 για τον έλεγχο των συγκεντρώσεων
μεταξύ επιχειρήσεων ( ι ), και ιδίως το άρθρο 8 παράγρα­
φος 3 ,

τη συμφωνία για τον Ευρωπαϊκό Οικονομικό Χώρο, και
ιδίως το άρθρο 57 παράγραφος 1 ,

την απόφαση της Επιτροπής της 17ης Φεβρουαρίου 1994
να κινήσει διαδικασία στην εν λόγω υπόθεση,

Αφού δόθηκε η δυνατότητα στις ενδιαφερόμενες επιχειρή­
σεις να γνωστοποιήσουν τις απόψεις τους ως προς τις
αιτιάσεις της Επιτροπής,

Μετά από διαβούλευση με τη Συμβουλευτική Επιτροπή
Συμπράξεων και Δεσποζουσών Θέσεων (2), ν
Εκτιμώντας ότι:

(1 ) Στις 17 Ιανουαρίου 1994, η Procter & Gamble
GmbH (Ρ&G) κοινοποίησε στην Επιτροπή πράξη
συγκέντρωσης με την οποία προτίθεται να εξαγορά­
σει την Vereinigte Papierwerke Schickedanz ΑG
(VPS). H κοινοποίηση αυτή έπεται της ανακλήσεως,
στις 17 Ιανουαρίου 1994, της αρχικής κοινοποίησης
που υπέβαλε στις 9 Δεκεμβρίου 1993 .

L ΤΑ ΜΕΡΗ

(3) H Procter & Gamble GmbH (Ρ&G) αποτελεί θυγα­
τρική , κατά 100% , της Procter and Gamble που
δραστηριοποιείται στον τομέα των «καταναλωτικών
αγαθών», όπως απορρυπαντικά, προϊόντα καθαρι­
σμού, προϊόντα υγιεινής και καλλυντικά, είδη χαρτο­
ποιίας συμπεριλαμβανομένων των προϊόντων για
την προστασία της προσωπικής υγιεινής (εκτός από
ταμπόν) καθώς και τρόφιμα και ποτά.

(4) H Vereinigte Papierwerke Schickedanz ΑG (VPS)
αποτελεί θυγατρική , κατά 100% , της Gustav und
Grete Schickedanz Holding KG (GGS), εταιρείας
υπαγόμενης στο γερμανικό δίκαιο. H VPS παράγει
χαρτί για οικιακή χρήση και προϊόντα για την προ­
στασία της προσωπικής υγιεινής.

f 1 ) ΕΕ αριθ. L 395 της 30. 12 . 1989, σ. 1 - (διορθωτικό ΕΕ αριθ.
L 257 της 21 . 9. 1990, σ. 13).

(2) ΕΕ αριθ. C
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IV. ΚΟΙΝΟΤΙΚΗ ΔΙΑΣΤΑΣΗ

(10) H κοινοποιηθείσα πράξη εχει κοινοτική διάσταση
καθόσον o συνολικός παγκόσμιος κύκλος εργασιών
των ενδιαφερομένων επιχειρήσεων (Ρ&G 23 626
δισεκατομμύρια Ecu και VPS 681 εκατομμύρια Ecu
το 1992/93 αντίστοιχα) υπερβαίνει το όριο των 5
δισεκατομμυρίων Ecu, o συνολικός κύκλος εργασιών
των δύο ενδιαφερομένων επιχειρήσεων στην Κοινό­
τητα (Ρ&G [. . .] εκατομμύρια Ecu και VPS [. . .]
εκατομμύρια Ecu) υπερβαίνει τα 250 εκατομμύρια
Ecu, και τα μέρη δεν πραγματοποιούν πάνω από τα
δύο τρίτα του κοινοτικού κύκλου εργασιών τους σε
ένα και μόνο κράτος μέλος.

V. ΣΥΜΒΑΤΟΤΗΤΑ ΠΡΟΣ ΤΗΝ ΚΟΙΝΗ ΑΓΟΡΑ

( 11 ) H συγκέντρωση αφορά τα ακόλουθα προϊόντα που
κατασκευάζονται από την VPS: προϊόντα χαρτιού
υγιεινής οικιακής χρήσης, προϊόντα γυναικείας υγιει­
νής, προϊόντα ακράτειας ενηλίκων, προϊόντα από
βαμβάκι και ορισμένα καλλυντικά.

(12) H διαδικασία κινήθηκε σχετικά με τις σερβιέτες .

II. H ΠΡΑΞΗ ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΣΗΣ

(5) H Ρ&G θα αποκτήσει το σύνολο του μετοχικού
κεφαλαίου της VPS, μαζί με το μετοχικό κεφάλαιο
άλλων θυγατρικών της GGS που ασκούν συναφείς
δραστηριότητες . Σύμφωνα με τους όρους της
συμφωνίας μεταβίβασης μετοχών μεταξύ Ρ&G και
GGS και της παράλληλης συμφωνίας μεταξύ των
GGS, VPS και Ρ&G, η VPS θα διαχωρίσει τις
επιχειρηματικές της δραστηριότητες στον κλάδο των
απορροφητικών πανών για βρέφη από τις λοιπές της
δραστηριότητες και θα τις διατηρήσει σε χωριστή
εταιρεία προτού ολοκληρωθεί η συναλλαγή . Οι
συμφωνίες προβλέπουν για την Ρ&G την απόκτηση
των μετοχών της VPS και στη συνέχεια, κατά την
ολοκλήρωση της συναλλαγής , την εκχώρηση των
μετοχών της χωριστής εταιρείας η οποία θα έχει
αναλάβει τις δραστηριότητες της VPS στον κλάδο
των ειδών υγιεινής για βρέφη σε τρίτο, δηλαδή έναν
θεματοφύλακα τον οποίο η Ρ&G όρισε στις 22 Δε­
κεμβρίου 1993 .

(6) Στον εν λόγω τρίτο ανατίθεται η εντολή εξεύρεσης
τελικών αγοραστών εντός αρχικής περιόδου [. . .] ( 1 )
μηνών μετά την ολοκλήρωση της συναλλαγής, που
μπορεί να παραταθεί, εάν χρειασθεί, κατά [. . .] ακό­
μη μήνες υπό ορισμένους όρους.

(7) H δέσμευση της Ρ&G να μην αποκτήσει τον έλεγχο
των δραστηριοτήτων της VPS στον κλάδο των βρε­
φικών πανών αποτελεί αναπόσπαστο μέρος της κοι­
νοποίησης και, για το λόγο αυτό, παρά τις αντιρρή­
σεις που θα μπορούνσε να έχει η Επιτροπή όσον
αφορά οιαδήποτε τέτοια απόκτηση μετοχών, η
παρούσα απόφαση δεν αφορά την εν λόγω αγορά.

(8) Επιπλέον, όσον αφορά τις ενδεχόμενες επιπτώσεις
της κοινοποιηθείσας συγκέντρωσης στα προϊόντα
γυναικείας υγιεινής, η Ρ&G, στην κοινοποίησή της,
ανέλαβε μονομερώς έναντι της Επιτροπής δέσμευση
να μην αποκτήσει τον έλεγχο των «εκτός Camélia»
δραστηριοτήτων της VPS στον τομέα των προϊόντων
γυναικείας υγιεινής (δηλαδή των ενσωμάτων περιου­
σιακών στοιχείων και των πάγιων στοιχείων ενεργη­
τικού σχετικά με τα τρία σήματα της VPS — Blümia,
Femina and Tampona — και με τα προϊόντα της
VPS που διατίθενται με σήμα καταστήματος) η
οποία συμπληρώθηκε με πρόσθετη συμφωνία με­
ταξύ των συμβαλλομένων μερών. Στη συνέχεια , ενό­
ψει των αντιρρήσεων της Επιτροπής , η Ρ&G επέφε­
ρε σημαντικές τροποποιήσεις τόσο στις υπό εκχώρη­
ση σειρές προϊόντων όσο και στους όρους υπό τους
οποίους αυτή θα πραγματοποιηθεί (βλ. μέρος VI).
Υποκατέστησε τα προϊόντα γυναικείας υγιεινής υπό
το σήμα Camélia με τα προϊόντα «εκτός Camélia»
της VPS.

Προϊοντα χαρτιού υγιεινής για οικιακή χρήση

( 13) H Ρ&G δεν εμπορεύεται στην Ευρώπη προϊόντα
χαρτιού υγιεινής για οικιακή χρήση, μεταξύ των
οποίων περιλαμβάνονται χαρτί τουαλέτας, χαρτο­
μάντηλα, χαρτομάντηλα για τον καθαρισμό του προ­
σώπου και χαρτί κουζίνας. OL πωλήσεις των προϊό­
ντων αυτών ανέρχονται σε [. . .] (2) των συνολικών
πωλήσεων της VPS (περίπου [. . .] (3)). H Ρ&G
δήλωσε ότι στρατηγικός στόχος της προταθείσας
συγκέντρωσης είναι να εισέλθει στην ευρωπαϊκή
«αγορά χαρτιού υγιεινής». H αγορά αυτή θεωρείται
ότι έχει μέγεθος ίσο με το άθροισμα της αγοράς
πανών και της αγοράς προϊόντων γυναικείας υγιει­
νής (περίπτου 5 δισεκατομμύρια Ecu). H Ρ&G κατέ­
χει ήδη ηγετικό ρόλο στην αντίστοιχη αγορά των
Ηνωμένων Πολιτειών και του Καναδά και ευελπι­
στεί ότι με τη συναλλαγή αυτή θα μπορέσει να
αξιοποιήσει ακόμα περισσότερο την ήδη υψηλή τε­
χνολογία και εμπειρία παραγωγής που διαθέτει στην
Ευρώπη . Το συνολικό μερίδιο αγοράς της VPS είναι
μικρό ([. . .] (4) στην Ευρώπη και [. . .] (5) στη Γερμα­
νία , κατ' όγκο· δεν υπάρχουν διαθέσιμα στοιχεία σε
αξία). Όσον αφορά τα μεμονωμένα προϊόντα, τα
μερίδια αγοράς στην Κοινότητα κυμαίνονται μεταξύ
[···] (6) (χαρτί κουζίνας) και [. . .] (7) (χαρτομάντη­
λα), ενώ στη Γερμανία η VPS έχει μερίδιο αγοράς
[. . .] (8) στα χαρτομάντηλα και [. . .] (9) στο χαρτί
τουαλέτας. H Scott και JA/Mont είναι οι μεγαλύτε­
ροι προμηθευτές , ενώ τα προϊόντα που διατίθενται
με σήμα καταστήματος παίζουν σημαντικό ρόλο σε

III. Η ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΣΗ

(9) Η Ρ&G θα αποκτήσει τον αποκλειστικό έλεγχο της
VPS (με εξαίρεση τον τομέα των πανών για βρέφη).
Κατά συνέπεια, η πράξη συνιστά συγκέντρωση κατά
την έννοια του άρθρου 3 του κανονισμού (ΕΟΚ)
αριθ . 4064/89.

(2) Μεταξύ 40 και 45% .
(3) Μεταξύ 250 και 300 εκατομμύρια Ecu.
(4) Μεταξύ 1 και 5% .
(5) Μεταξύ 15 και 20% .
(6) Λιγότερο από 1% .
(7) Μεταξύ 15 και 20% .
(8) Μεταξύ 35 και 40% .
(9) Μεταξύ 15 και 20% .

0 ) [. . .]: Στο κείμενο της παρούσας απόφασης που προορίζεται
για δημοσίευση, ορισμένα στοιχεία έχουν παραληφθεί, σύμφω­
να με τις διατάξεις του άρθρου 17 παράγραφος 2 του κανονι­
σμού (ΕΟΚ) αριθ . 4064/89 που αφορά τη μη γνωστοποίηση
επαγγελματικών απορρήτων.
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μια αγορά που αναμένεται να αναπτυχθεί κατα τα
προσεχή έτη .

Ελλείψει οποιασδήποτε αλληλεπικάλυψης μεταξύ
Ρ&G και VPS στον τομέα αυτό και δεδομένων των
περιορισμένων μεριδίων αγοράς της VPS, η πράξη
δεν προκαλεί προβλήματα ανταγωνισμού ως προς
τα προϊόντα αυτά.

care») διαθέτουν τα προϊοντα τους στις περισσότε­
ρες χώρες του ΕΟΧ. Κατά τα φαινόμενα, ανταγωνί­
ζονται μεταξύ τους για την ίδια σειρά προϊόντων με
χρησιμοποιούμενα σε πανευρωπαϊκή κλίμακα σήμα­
τα, τάση που θα ενισχυθεί περισσότερο με την προ­
ταθείσα κοινοτική νομοθεσία περί εναρμόνισης των
προτύπων για τα ιατρικά υλικά, μεταξύ των οποίων
και τα προϊόντα ακράτειας ενηλίκων. Αυτό προϋπο­
θέτει την ύπαρξη δυτικοευρωπαϊκής αγοράς.

(18) Αντίθετα, οι ενδείξεις σχετικά με την ύπαρξη απο­
κλειστικά εθνικών αγορών πρέπει να αναζητηθούν
στη μορφή των ειδικευμένων κυκλωμάτων προμή­
θειας και διανομής που διαχωρίζουν σαφώς τα εν
λόγω προϊόντα από όλα τα άλλα προϊόντα υγιεινής.
Οι πάνες για ενήλικες βασικά θεωρούνται ως προϊ­
όντα περίθαλψης. Τα προϊόντα αυτά διανέμονται
μέσω νοσοκομείων, φαρμακείων και προμηθευτών
νοσηλευτικών ιδρυμάτων, έστω και αν ορισμένοι
προμηθευτές (π.χ. η Mölnlycke) αυτή τη στιγμή
προσπαθούν να τα διαθέτουν μέσω καταστημάτων
λιανικής πωλήσεως και καταστημάτων καλλυντικών
και ειδών γενικού εμπορίου . Παραδείγματος χάρη,
στο Ηνωμένο Βασίλειο, περίπου το 80% των αγο­
ρών γίνεται από την Εθνική Υπηρεσία Υγείας μέσω
έξι περιφερεικών αγοραστικών ομίλων. Στη Γερμα­
νία, οι διανομείς φαρμακευτικών ειδών τείνουν να
αγοράζουν από γερμανούς προμηθευτές.

(19) Πάντως, o ορισμός της γεωγραφικής αγοράς αναφο­
ράς για προϊόντα ακράτειας ενηλίκων μπορεί να
μείνει ανοικτός εφόσον, ακόμη και στην περίπτωση
μιας εθνικής αγοράς, π.χ. στη Γερμανία, η ανάλυση
από πλευράς ανταγωνισμού δεν οδηγεί σε σοβαρές
αμφιβολίες ως προς το συμβιβάσιμο της συγκέντρω­
σης προς την κοινή αγορά.

(20) Σύμφωνα με την κοινοποίηση, η νέα μονάδα θα έχει
μερίδιο αγοράς στη δυτική Ευρώπη ύψους [. . .] Q)
στην Ευρωπαϊκή Κοινότητα (στην παρούσα παρά­
γραφο έχουν ληφθεί στοιχεία όγκου ελλείψει διαθέ­
σιμων στοιχείων αξίας). H Mölnlycke είναι o μεγαλύ­
τερος προμηθευτής με ποσοστό άνω του [. . .] (2) ενώ
η Hartmann έχει ποσοστό [. . .] (3) στις πωλήσεις της
δυτικής Ευρώπης. Στη Γερμανία, η Ρ&G διαθέτει
ποσοστό [. . .] (4) κατ' όγκο όσο και [. . .] (5) κατ'
αξία. Το μερίδιο αγοράς της VPS τόσο κατ' όγκο
όσο και κατ' αξία ανέρχεται περίπου σε [. . .] (6).
Συνολικά το συνδυασμένο μερίδιο αγοράς στη Γερ­
μανία ανέρχεται σε [. . .] (7) κατ' αξία. H Mölnlycke
κατέχει το [. . .] (8) της γερμανικής αγοράς (κατ'
όγκο) και η Hartmann το [. . .] (9) (επίσης κατ ' όγ­
κο).

(21 ) Δεδομένης αυτής της διάρθρωσης της αγοράς και
λόγω που γεγονότος ότι η Mölnlycke και όχι η Ρ&G
είναι ηγετική επιχείρηση στην ευρωπαϊκή αγορά, η

Προϊοντα ακράτειας ενηλίκων

Αγορά προϊόντων

(14) Στα προϊόντα προστασίας των ενηλίκων από την
ακράτεια περιλαμβάνονται τα εσώρουχα με ενσωμα­
τωμένη πάνα, τα σερβιετάκια υγείας καθημερινής
προστασίας και οι σερβιέτες, τα παρεμβλήματα και
τα ειδικά εσώρουχα. Τα διάφορα προϊόντα χρησιμο­
ποιούνται για την αντιμετώπιση διαφόρων βαθμών
προβλημάτων ακράτειας της κύστης και των εντέ­
ρων. Παρότι τα προϊόντα ακράτειας ενηλίκων ομοι­
άζουν με τις βρεφικές πάνες και τις εξωτερικές
σερβιέτες, οι προμηθευτές και οι καταναλωτές δεν
τα θεωρούν ως εναλλάξιμα επειδή αντιστοιχούν σε
εντελώς διαφορετικές λειτουργίες. H απορροφητικό­
τητα των προϊόντων ακράτειας κυμαίνεται μεταξύ
150 ml ούρων για ελαφρά περίπτωση ακράτειας και
800-1 000 ml για σοβαρές περιπτώσεις, ενώ τα προϊ­
όντα γυναικείας υγιεινής έχουν σχεδιαστεί για να
απορροφούν από 5 έως 20 ml υγρών και η πλέον
απορροφητική πάνα για βρέφη έχει σχεδιαστεί για
να απορροφά περίπου 160-190 ml ούρων.

(15) Τα προϊόντα ακράτειας ενηλίκων διαφέρουν από τις
βρεφικές πάνες και τα προϊόντα γυναικείας υγιεινής
όχι μόνο ως προς το μέγεθος και το σχέδιο του
προϊόντος αλλά επίσης και ως προς την πρώτη ύλη
και, σε ορισμένο βαθμό, την τεχνολογία. H τεχνολο­
γία σχετικά με τη μεγάλη απορροφητικότητα διαφέ­
ρει όσον αφορά τα προϊόντα ακράτειας, τις βρεφικές
πάνες για βρέφη και τις σερβιέτες υγείας προκειμέ­
νου να ανταποκρίνεται στις ποικίλες απαιτήσεις
απορροφητικότητας κάθε περίπτωσης. Είναι αλή­
θεια ότι τα μηχανήματα για την κατασκευή σερβιε­
τών υγείας ή βρεφικών πανών θα μπορούσαν, θεω­
ρητικά, να προσαρμοστούν ώστε να παράγουν
πάνες ακράτειας ή εσώρουχα με ενσωματωμένη
πάνα, αλλά αυτό, όπως επιβεβαιώνουν άλλοι προμη­
θευτές, δεν φαίνεται να είναι εφικτό από εμπορική
άποψη. H Ρ&G συμφωνεί ότι, παρά την ύπαρξη
ορισμένων δυνατοτήτων υποκατάστασης από πλευ­
ράς προμήθειας, τα προϊόντα ακράτειας ενηλίκων
αποτελούν χωριστή αγορά.

(16) Όσον αφορά τη σχετική γεωγραφική αγορά, οι έρευ­
νες της Επιτροπής κατέληξαν σε αντιφατικά αποτε­
λέσματα. H VPS κατασκευάζει προϊόντα ακράτειας
στη Γερμανία και τα πωλεί στη Μπενελούξ, στη
Γαλλία, στην Ιταλία, στην Ισπανία, στη Γερμανία,
στην Αυστρία και στην Ελβετία (τα περισσότερα με
το σήμα Certina). H Ρ&G παράγει και πωλεί προϊό­
ντα με το σήμα Attends σε ορισμένες χώρες της
δυτικής Ευρώπης και Lindor ή Linidor στην Ιταλία,
στην Ισπανία και στην Πορτογαλία.

(17) Επίσης, οι άλλοι μεγάλοι προμηθευτές στην Ευρώπη
όπως η Mölnlycke («Tena») και η Hartmann («Moli-

( 1) Μεταξύ 15 και 20% .
Q Μεταξύ 35 και 40% .
(3) Μεταξύ 10 και 15% .
(4) Μεταξύ 15 και 20% .
(5) Μεταξύ 15 και 20% .
(6) Μεταξύ 10 και 15% .
(7) Μεταξύ 30 και 35% .
(8) Μεταξύ 30 και 35% .
(9) Μεταξύ 20 και 25% .
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Επιτροπή θεωρεί οτι η συγκέντρωση δεν θα οδηγή­
σει στη δημιουργία δεσπόζουσας θέσης στη Γερμα­
νία όσον αφορά τα προϊόντα ακράτειας ενηλίκων.

Προϊόντα από βαμβάκι και καλλυντικά

(22) H Ρ&G δεν πωλεί προϊόντα από βαμβάκι (όπως
δίσκους και μπάλες από βαμβάκι και το λεγόμενο
κανονικό βαμβάκι) στην Ευρώπη και κατά συνέπεια
δεν αυξάνει τα μερίδια αγοράς της VPS . H VPS έχει
το σήμα Demak'up το οποίο κατέχει ηγετική θέση
στην αγορά, με μερίδιο αγοράς [. . .] ( ! ) στα επτά
κράτη μέλη στα οποία πωλείται. H VPS υπολογίζει
το μερίδιο αγοράς της στην Κοινότητα για όλα τα
προϊόντα από βαμβάκι σε [. . .] (2). H Επιτροπή θεω­
ρεί ότι, ελλείψει ενδείξεων για το αντίθετο , το απλό
γεγονός της απόκτησης αυτών των μεριδίων της
αγοράς από την Ρ&G δεν αρκεί για να προκαλέσει
προβλήματα ανταγωνισμού .

(23) Στα προϊόντα προσωπικής περιποίησης του σώματος
περιλαμβάνονται πολλές σειρές προϊόντων (προϊό­
ντα για την περιποίηση του σώματος/δέρματος, μαλ­
λιών, της υγιεινής στόματος, αποσμητικά κ.λπ.). H
VPS παράγει περιορισμένο φάσμα από αυτά, τα
οποία και διαθέτει κατά κύριο λόγο στη Γερμανία,
όπου κατέχει μερίδιο αγοράς από [. . .] (3). Επίσης ,
τα μερίδια αγοράς της Ρ&G είναι κάτω του 10%
στην ΕΚ και κάτω του [. . .] (4) στα μεμονωμένα
κράτη μέλη. Και για τις δύο εταιρείες, τα καλλυντικά
αντιπροσωπεύουν τομέα επιχειρηματικής δραστη­
ριότητας ήσσονος σημασίας. Επιπλέον, στην αγορά
της δυτικής Ευρώπης κυκλοφορούν κάθε χρόνο
πολλά προϊόντα ανάλογα με τις μεταβαλλόμενες
συνήθειες των καταναλωτών. H αγορά φαίνεται να
είναι εξαιρετικά ανταγωνιστική . Κατά συνέπεια, η
συγκέντρωση δεν εγείρει σοβαρές υπόνοιες ως προς
το συμβατό με την κοινή αγορά στον τομέα αυτό .

Βρεφικές πάνες

(24) Όπως περιγράφεται στο σημείο 5 , η Ρ&G θα εκχω­
ρήσει τις επιχειρηματικές δραστηριότητες της VPS
στον τομέα των βρεφικών πανών ταυτόχρονα με την
ολοκλήρωση της εξαγοράς.

(25) Σύμφωνα με τους υπολογισμούς των μερών, το μερί­
διο αγοράς της Ρ&G στην Κοινότητα ανέρχεται σε
[. . .] (5) κατ ' όγκο, αποκλεισμένης της Finaf που
ανέλαβε να αποσυρθεί από τον τομέα των βρεφικών
πανών η οποία θα αποχωρισθεί στην υπόθεση Ρ&G/
Finaf, ενώ η VPS έχει μερίδιο αγοράς ύψους [. . .] (6).
Μολονότι το ποσοστό αυξήσεως είναι μάλλον μικρό,
η Επιτροπή έχει ήδη καταστήσει σαφές στο πλαίσιο
της υπόθεσης P&G/Finaf ότι η Ρ&G δεν πρέπει να
αυξήσει το μερίδιο της στον τομέα αυτό .

(26) Δεδομένων των μεριδίων αγοράς, των χρηματοοικο­
νομικών πόρων, της προηγμένης τεχνολογίας και της
ισχυρής θέσης της Ρ&G σε σχέση με τους λιανοπω­
λητές, η Επιτροπή θεωρεί ότι η πράξη, χωρίς τη

δέσμευση που ανέλαβε η Ρ&G στην κοινοποίηση της
να μην αναλάβει τον έλεγχο στον τομέα των βρεφι­
κών πανών, θα δημιουργούσε δεσπόζουσα θέση
στην αγορά της δυτικής Ευρώπης στον τομέα αυτόν.
Πάντως, δέχεται ότι η προταθείσα παραίτηση από
την άσκηση δραστηριότητας ανταποκρίνεται στην
άποψή της Επιτροπής για τον τομέα αυτό.

Προϊόντα γυναικείας υγιεινής

A. H βασική αγορά προϊόντων

(27) Στα προϊόντα γυναικείας -υγιεινής περιλαμβάνονται
τα σερβιετάκια καθημερινής προστασίας , τα ταμπόν
και οι σερβιέτες. H VPS κατασκευάζει και τα τρία
είδη , ενώ η Ρ&G κατασκευάζει μόνον σερβιέτες και
σερβιετάκια καθημερινής προστασίας, και όχι τα­
μπόν. Τα σερβιετάκια καθημερινής προστασίας και
οι σερβιέτες αποτελούν προϊόντα εξωτερικής προ­
στασίας, τα οποία φέρουν αυτοκόλλητη ταινία που
τοποθετείται στο εσώρουχο, ενώ το ταμπόν τοποθε­
τείται εσωτερικά. Γενικώς, τα προϊόντα αυτά είναι
γνωστά ως προϊόντα για την προστασία της γυναι­
κείας υγιεινής.

(28) H Ρ&G ισχυρίστηκε στην κοινοποίησή της ότι και τα
τρία αυτά προϊόντα γυναικείας υγιεινής αποτελούν
ενιαία αγορά. Σε σχέση με τα ταμπόν και τις σερβιέ­
τες, προέβαλε τον ισχυρισμό ότι τα δύο αυτά προϊ­
όντα προορίζονται για την ίδια χρήση* ότι οι γυναί­
κες μεταπηδούν εύκολα από το ένα στο άλλο, ιδίως
όταν εμφανίζονται νέα προϊόντα· και ότι οι κατα­
σκευαστές σερβιετών έχουν έντονο ανταγωνισμό με
τους κατασκευαστές ταμπόν. Πάντως, η Επιτροπή
θεωρεί ότι τα σερβιετάκια καθημερινής προστασίας ,
τα ταμπόν και οι σερβιέτες αποτελούν χωριστές
αγορές προϊόντων.

(29) Τα σερβιετάκια καθημερινής προστασίας αφορούν
κυρίως την προστασία από κολπικές εκκρίσεις για
το χρονικό διάστημα εκτός εμμήνων. Χρησιμοποιού­
νται επίσης στο πλαίσιο των εμμήνων είτε για προ­
στασία αμέσως πριν και μετά την περίοδο, κατά τη
διάρκεια των λεγόμενων «τελευταίων ημερών της
περιόδου» (συνήθως τις τελευταίες δύο ημέρες της
περιόδου η έμμηνος ρύσυς είναι πολύ μικρότερη) ή
σε συνδυασμό με ταμπόν οποιαδήποτε στιγμή της
περιόδου . Δεν είναι κατάλληλα για χρήση από μόνα
τους ως βασική μέθοδος προστασίας των εμμήνων.
Αυτό το είδος της χρήσης επιβεβαιώνεται από την
απορροφητική ικανότητα που έχουν τα σερβιετάκια
καθημερινής προστασίας που κυμαίνεται περίπου
στο ένα τέταρτο της απορροφητικής ικανότητας μιας
σερβιέτας. Επιπλέον, η μέθοδος προώθησης στο
εμπόριο για τα σερβιετάκια καθημερινής προστα­
σίας επικεντρώνεται στην ανάγκη «γυναικείας φρε­
σκάδας» παρά προστασίας.

(30) Όσον αφορά τον τομέα της προμήθειας, πρέπει να
σημειωθεί ότι, ενώ υπάρχει περιορισμένη δυνατότη­
τα υποκατάστασης από απόψεως προμήθειας με­
ταξύ της παραγωγής μικρών σερβιετών καθημερινής
προστασίας και κανονικών σερβιετών, λόγω των
ομοιοτήτων που εμφανίζουν η χρησιμοποιούμενη
τεχνολογία και τα υλικά, στην πράξη αυτή η δυνα­
τότητα υποκατάστασης είναι εξαιρετικά περιορισμέ­
νη . Όλοι οι άλλοι προμηθευτές πλην της Procter &
Gamble δήλωσαν ότι αποφάσισαν ότι η απαιτούμε­

0 Μεταξύ 35 και 40% .
(2) Μεταξύ 10 και 15% .
(3) Μεταξύ 5 και 10% .
(4) Μεταξύ 15 και 20% .
(5 ) Μεταξύ 45 και 50% .
{6) Μεταξύ 1 και 5% .
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(35) Στη Γερμανία, περίπου το ενα τρίτο των γυναικών
χρησιμοποιεί μόνο ταμπόν, το ένα τρίτο μόνο σερ­
βιέτες και το ένα τρίτο χρησιμοποιεί και τα δύο
προϊόντα. Στην παρούσα απόφαση , οι ομάδες αυτές
αναφέρονται ως γυναίκες που χρησιμοποιούν απο­
κλειστικά ταμπόν, γυναίκες που χρησιμοποιούν απο­
κλειστικά σερβιέτες και γυναίκες που χρησιμοποιούν
αμφότερες τις μεθόδους. Οι ακριβείς αναλογίες των
ομάδων εξαρτώνται από την πηγή: μια μελέτη της
Link την οποία δημοσίευσε η Ρ&G δείχνει ότι αυτές
οι ομάδες αντιστοιχούν σε ποσοστά 34:22:34, ενώ τα
στοιχεία που απορρέουν από την Gesellschaft für
Konsummarkt- und Absatzforschung (GfK) τα οποία
επίσης δημοσίευσε η Ρ&G αντιστοιχούν σε 28:35:33 .
Μελέτες που αφορούν άλλα κράτη μέλη εμφανίζουν
επίσης διαφορετικές αναλογίες.

(36) Μεταξύ των διπλών χρηστών, ορισμένα ποσοστά
αντιστοιχούν στη συνδυασμένη χρήση ταμπόν και
σερβιετών ενώ άλλα στη χωριστή χρήση. Όταν μια
γυναίκα αγοράζει και τα δύο προϊόντα αλλά τα
χρησιμοποιεί σε διαφορετική χρονική στιγμή, αυτό
δεν σημαίνει ότι της είναι αδιάφορη η μέθοδος που
χρησιμοποιεί. H διπλή χρήση βασίζεται στις διαφο­
ρές μεταξύ των ταμπόν και των σερβιετών που
καθιστούν τα εν λόγω προϊόντα μη εναλλάξιμα
μεταξύ τους στα μάτια του μεμονωμένου καταναλω­
τή για συγκεκριμένη χρήση .

(37) Παρότι και η εξωτερική και η εσωτερική μέθοδος
αντιστοιχούν στη βασική ανάγκη για ορισμένη μορ­
φή προστασίας για την κατά περίοδο των εμμήνων
με την ευρύτερη σημασία, οι γυναίκες φαίνεται ότι
τις χρησιμοποιούν για διαφορετικούς σκοπούς και
ότι αναπτύσσουν ισχυρές προσωπικές προτιμήσεις
όσον αφορά τη χρήση. Από την έρευνα της Επιτρο­
πής προέκυψε ότι αυτό δεν ισχύει μόνο για τις
γυναίκες που προσφεύγουν αποκλειστικά στη μία
μέθοδο αλλά επίσης και όσες χρησιμοποιούν και τις
δύο. Μια έρευνα που πραγματοποιήθηκε από τη
Mölnlycke στη Γερμανία σχετικά με τις γυναίκες που
χρησιμοποιούν και τις δύο μεθόδους προστασίας
απέδειξε ότι ακολουθούν ειδικούς τρόπους χρήσης,
ανάλογα με την κατάσταση. Αν και το δείγμα της
μελέτης, αυτής είναι μικρό, αρκεί για να αποδείξει
την ύπαρξη αυτών των προτιμήσεων, ενώ είναι αλή­
θεια ότι απαιτείται μεγαλύτερο δείγμα για να προ­
σδιοριστούν ποσοτικά με μεγαλύτερη αξιοπιστία οι
προτιμήσεις αυτές.

νη ανανέωση του εξοπλισμού για την αλλαγή του
παραγόμενου προϊόντος σε συνάρτηση με τα μηχα­
νήματα που χρησιμοποιούνται από τους περισσότε­
ρους παραγωγούς καθιστά μια τέτοια ανανέωση του
εξοπλισμού αντιοικονομική . Ακόμη και αν υπάρχει
περιορισμένη δυνατότητα υποκατάστασης από από­
ψεως προμήθειας, θα ήταν δυσχερές για οιαδήποτε
αυξημένη παραγωγική ικανότητα να μετατραπεί σε
μερίδιο αγοράς εκ μέρους μιας εταιρείας που δεν
παράγει ήδη σερβιέτες, δεδομένων των μη τεχνολο­
γικών φραγμών εισόδου στην αγορά σερβιετών,
όπως περιγράφεται περαιτέρω στην απόφαση.

(31) Για τους λόγους αυτούς , η Επιτροπή θεωρεί ότι τα
σερβιετάκια καθημερινής προστασίας δεν μπορούν
να υποκαταστήσουν τα ταμπόν ή τις σερβιέτες ως
βασική μέθοδος προστασίας κατά τη διάρκεια των
εμμήνων.

(32) Οι σερβιέτες έχουν σχεδιαστεί για την εμμηνορρυσία
(παρότι σε οριακές περιπτώσεις χρησιμοποιούνται
για ελαφρές περιπτώσεις ακράτειας). Συνίστανται
από ένα απορροφητικό υπόθεμα σε φάκελο που
περιλαμβάνει αδιάβροχο υπόστρωμα και ένα απορ­
ροφητικό επικάλυμμα. Στο βασικό αυτό σχέδιο
υπάρχει μεγάλη ποικιλία παραλλαγών τις οποίες
ανέπτυξαν οι κατασκευαστές για να διαφοροποιή­
σουν τα προϊόντα τους:

— ειδικό κάλυμμα με επιφάνεια αδιάβροχης προ­
στασίας ή κοινή επιφάνεια,

— με ή χωρίς πτερύγια ασφαλείας για να κρατούν
τη σερβιέτα σταθερή και να προστατεύουν τα
εσώρουχα,

— με ανατομικό σχήμα (π.χ. σχήμα πεταλούδας) ή
παραλληλόγραμμο,

— επίπεδο ή καμπύλο για να εφαρμόζει στο σώμα,
— διπλωμένη σε ατομική συσκευασία ή συσκευα­
σμένο επίπεδα σε ενιαίο πακέτο,

" — με λωρίδα κεντρικής προστασίας που απορροφά
την υγρασία απομακρύνοντάς την από το κέντρο
της σερβιέτας και βελτιώνει την αποτελεσματικό­
τητά της ,

— πάχος.

Ίσως η σημαντικότερη καινοτομία των τελευταίων
ετών ήταν η εισαγωγή των νέων εξαιρετικά λεπτών
υψηλής απορροφητικότητας σερβιετών, όπως το
προϊόν της Ρ&G «Always Ultra» και της Johnson
and Johnson «Silhouettes».

(33) Ta ταμπόν χρησιμοποιούνται αποκλειστικά για την
εμμηνορρυσία. Συνίστανται από συμπίλημα ασυνε­
χών ινών συμπιεσμένων σε ταμπόν. Τα ταμπόν είναι
είδη εσωτερικής χρήσης και τοποθετούνται είτε με
το χέρι (απλά ταμπόν) είτε με τη βοήθεια πλαστικού
ή χάρτινου εμβόλου (ταμπόν με έμβολο).

(34) Και τα ταμπόν και οι σερβιέτες πωλούνται σε ποικι­
λία απορροφητικής ικανότητας ώστε να ανταποκρί­
νονται στην ποικιλία της ροής μεταξύ γυναικών και
μεταξύ των διαφόρων ημερών της περιόδου .

Δραστηριότητα
επί % διπλή μέθοδος
προστασίας- μόνο

σερβιέτες

Ποσοστό επί %
διπλή μέθοδος
προστασίας- μόνο

ταμπόν

αθλητισμός 7 % 66 %

κολύμβηση — 95 %

κοινωνικές
σχέσεις 10 % 51 %

στο γραφείο 21 % 41 %

στο σπίτι 46% 26%

Πηγή: Μελέτη της Infratest Burke για τους διπλούς χρήστες στη
Γερμανία, Μάρτιος 1994.
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Όπως προκύπτει απο τον πίνακα, οχι μόνον όλες οι
γυναίκες που ερωτήθηκαν στο πλαίσιο της έρευνας
δεν συμφωνούν ως προς την επιλογή μεθόδου για
μια συγκεκριμένη κατάσταση, αλλά πρέπει να σημει­
ωθεί ότι πολύ υψηλό ποσοστό γυναικών έχουν μια
σταθερή προτίμηση για τη μία ή την άλλη μέθοδο
για κάθε κατάσταση . Το ότι η προτιμηθείσα μέθοδος
δεν είναι ίδια μεταξύ των γυναικών υπογραμμίζει
την εξαιρετικά προσωπική φύση του προϊόντος και
το ζωτικό ρόλο που παίζουν οι ατομικές προτιμή­
σεις.

(38) Δεν πρέπει να αγνοούνται ορισμένοι αντικειμενικοί
περιορισμοί για την επιλογή της μεθόδου , παραδείγ­
ματος χάρη ότι στην κολύμβηση μπορούν να χρησι­
μοποιούνται μόνο ταμπόν, ότι οι σερβιέτες είναι
λιγότερο διακριτικές απ' ότι τα ταμπόν και ότι οι
γυναίκες δεν μπορούν να χρησιμοποιούν ταμπόν
αμέσως μετά τον τοκετό, αλλά οι περιορισμοί αυτοί
έχουν πολύ μικρό αντίκτυπο· Πολύ μεγαλύτερη
επιρροή έχουν οι καταναλωτικές προτιμήσεις. H
σημασία αυτών των καταναλωτικών προτιμήσεων
αναγνωρίστηκε στην απόφαση 92/553/EOK (Nestlé/
Perrier) Q ) όπου η Επιτροπή εξήγαγε το συμπέρα­
σμα ότι υπάρχουν χωριστές αγορές για το εμφιαλω­
μένο νερό πηγής και τα αναψυκτικά επειδή , παρά το
γεγονός ότι και τα δύο «ξεδιψούν» οι καταναλωτές
δεν αναγνωρίζουν δυνατότητα υποκατάστασης με­
ταξύ τους.

(39) Οι διαφορές που υπάρχουν μεταξύ των κρατών
μελών όσον αφορά το ποσοστό των γυναικών που
χρησιμοποιούν αποκλειστικά μία μέθοδο και εκεί­
νων που χρησιμοποιούν και τις δύο συνδέονται επί­
σης με τη σχετική δημοτικότητα των σερβιετών και
των ταμπόν μεταξύ γυναικών.
Αυτό απορρέει από τα διαφορετικά «ποσοστά
διείσδυσης» ή τα ποσοστά χρήσης ταμπόν και σερ­
βιετών:

μεγαλύτερες αδελφές, τις στενές φίλες και τα προ­
γράμματα προστασίας της υγείας. Συχνά η αρχική
επιλογή φαίνεται να κλίνει υπέρ της σερβιέτας .
Ορισμένες νέες γυναίκες μεταπηδούν εν συνεχεία
στα ταμπόν, ιδίως αφού φύγουν από το πατρικό
σπίτι. Ορισμένες από τις γυναίκες που χρησιμοποι­
ούν ταμπόν μπορούν να στραφούν στη χρήση της
σερβιέτας είτε σε μόνιμη βάση είτε σε προσωρινή ,
μετά από τοκετό και στη μέση ηλικία- Ιατρικοί και
φυσιολογικοί λόγοι μπορούν να υποχρεώσουν μια
γυναίκα να αλλάξει τη μέθοδο προστασίας της (π.χ.
δυσχέρειες στην περίοδο μετά τον τοκετό, επιλογή
μεθόδου αντισύλληψης), και ορισμένοι τρόποι ζωής
και αλλαγές συμπεριφοράς επίσης μπορούν να άντι­
κατοπτρίζονται στην επιλογή της μεθόδου.

(41 ) Στην επιλογή της μεθόδου προστασίας για την εμμη­
νορρυσία, βασικής σημασίας είναι ζητήματα που δεν
σχετίζονται με την τιμή, όπως η άνεση , η ασφάλεια
και η διακριτικότητα. Οι σερβιέτες παραδοσιακά
έχουν το μειονέκτημα να έχουν πάχος και να μην
είναι διακριτικές, ενώ οι νέες «εξαιρετικά λεπτές»
σερβιέτες ξεπερνούν το πρόβλημα σε μεγάλο βαθμό.
Τα ταμπόν εξακολουθούν να έχουν πλεονεκτήματα
όσον αφορά τη διακριτικότητα και μπορούν να
φορεθούν κάτω από λεπτά ρούχα, ενώ ορισμένες
γυναίκες θεωρούν ότι τα ταμπόν προσφέρουν
μεγαλύτερη άνεση ειδικότερα στον αθλητισμό. Αλλα
κριτήρια που δεν σχετίζονται με την αποτελεσματι­
κότητα του προϊόντος, παίζουν επίσης ρόλο: οι σερ­
βιέτες θεωρούνται από ορισμένες γυναίκες ως περισ­
σότερο «φυσικές», διότι επιτρέπουν στην έμμηνο
ρήση να ρέει και να αποβάλλεται από το σώμα, για
άλλες γυναίκες υπάρχουν θέματα ηθικής στη χρήση
του ταμπόν, ενώ για ορισμένα ζητήματα υγείας παί­
ζουν ένα ρόλο, ειδικότερα για τις νέες κοπέλες που
σκέπτονται ότι η χρήση των ταμπόν για πρώτη φορά
ενδέχεται να τους προκαλέσει βλάβη λόγω της εσω­
τερικής τοποθέτησης ενός ξένου σώματος. Άλλοι
φόβοι που συνδέονται με την υγεία μπορούν να
προκληθούν από το σύνδρομο τοξικού σοκ (ΤSS). H
σύνδεση μεταξύ της χρήσης του ταμπόν και του ΤSS
προσδιορίστηκε για πρώτη φορά στις ΗΠΑ το 1981 ,
και ενώ στις ΗΠΑ και στο Ηνωμένο Βασίλειο σχε­
δόν όλες οι γυναίκες είναι ενημερωμένες για το ΤSS,
αλλού στην Ευρώπη η ενημέρωση σχετικά με το
θέμα αυτό είναι πάρα πολύ μικρή.

(42) Παρότι αληθεύει ότι και τα ταμπόν και οι σερβιέτες,
έχουν, σε γενικές γραμμές, την ίδια λειτουργία, αυτό
γίνεται με τόσο διαφορετικό τρόπο που οι κατανα­
λώτριες θεωρούν ότι δεν υπάρχει δυνατότητα αλλη­
λοϋποκατάστασης αφ ' ής στιγμής αποκτήσουν μια
προτίμηση ή υιοθετήσουν ένα πρότυπο χρήσης. Οι
καταναλωτές φαίνεται να έχουν πολύ προσωπικές
προτιμήσεις για μία μέθοδο ή διακεκριμένο
συνδυασμό μεθόδων στην περίπτωση των γυναικών
που χρησιμοποιούν αμφότερες τις μεθόδους, και οι
προτιμήσεις αυτές υπαγορεύονται τόσο από ψυχολο­
γικούς και φυσιολογικούς λόγους, όπως ήδη ανα­
φέρθηκε, όσο και από τις τεχνικές δυνατότητες του
προϊόντος. Ωστόσο, οι αλλαγές στην επιλογή της
μεθόδου ή του συνδυασμού των μεθόδων προστα­
σίας από μια γυναίκα δεν αποδεικνύουν ότι υπάρχει
δυνατότητα υποκατάστασης μεταξύ σερβιετών και
ταμπόν για τις γυναίκες αυτές. Το γεγονός ότι δεί­
χνουν προτίμηση για μια μέθοδο, η οποία στη συνέ­
χεια αλλάζει ως αποτέλεσμα αλλαγών στις προσωπι-

Χώρα ποσοστό ταμπόν/σερβιέτας

Ηνωμένο Βασίλειο 49:51
Γερμανία 36:64
Γαλλία 28:72

Ολλανδία ' 25:75

Βέλγιο 25:75
Δανία 22:78

Ισπανία 12:88

Πορτογαλία 10:90
Ιταλία 6:94

Ελλάδα 2:98

Πηγή: (A) Στοιχεία όγκου Nielsen για Σεπτεμβριο 1992-Aύγουστο
1993 που συγκεντρώθηκαν από ανταγωνίστρια επιχείρηση.

(40) Ενώ η επιλογή της μεθόδου προστασίας είναι πολύ
υποκειμενική και προσωπική , υπάρχουν ορισμένες
γενικές τάσεις. H αρχική επιλογή μιας γυναίκας
όσον αφορά τόσο τη μέθοδο προστασίας της εμμη­
νορρυσίας όσο και το σήμα του προϊόντος συχνά
επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τη μητέρα, τις
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κές τους συνθήκες ζωής, δεν σημαίνει οτι είναι
αδιάφορες όσον αφορά τη μέθοδο που χρησιμοποι­
ούν. Αντίθετα: οι γυναίκες αλλάζουν μεθόδους
προστασίας ακριβώς λόγω των διαφορών στα
χαρακτηριστικά μεταξύ εσωτερικής και εξωτερικής
μεθόδου προστασίας, προκειμένου να ανταποκρι­
θούν καλύτερα στις νέες συνθήκες της ζωής τους.

Προϊόντα με σήμα καταστήματος
(43) Οι σερβιέτες που φέρουν σήμα καταστήματος ανέρ­

χονται σε ποσοστό περίπου [. . .] (*) της αξίας και
[. . .] (2) του όγκου των συνολικών πωλήσεων σερβιε­
τών στη Γερμανία. Τα αντίστοιχα στοιχεία για την
Ισπανία είναι [. . .] (3) και [. . .] (4). Το μέγεθος της
διαφοράς μεταξύ των μεριδίων της αγοράς σε αξία
και σε όγκο θέτει το ερώτημα κατά πόσον οι σερβιέ­
τες που φέρουν αναγνωρισμένο σήμα και οι σερβιέ­
τες με σήμα καταστήματος ανήκουν στην ίδια αγο­
ρά. Οι σερβιέτες που φέρουν σήμα καταστήματος
είναι κατώτερης ποιότητας και χαμηλότερης τιμής σε
σχέση με εκείνες που φέρουν εμπορικό σήμα και
πωλούνται φθηνότερα σε σχέση με αυτές (π.χ. οι
σερβιέτες με εμπορικό σήμα που παράγει η VPS
έχουν τιμές κατά 100% υψηλότερες από εκείνες με
σήμα καταστήματος τις οποίες παράγει για τις αλυ­
σίδες διανομής). Οι λιανοπωλητές υποστηρίζουν ότι
ενώ ένα μέρος των καταναλωτριών έχει επίγνωση
της συνάρτησης τιμών/ποιότητας και αγοράζει σερ­
βίετες με σήμα καταστήματος, θα χρειαζόταν μια
σημαντική αύξηση της τιμής για να πεισθούν οι
γυναίκες που προτιμούν προϊόντα με αναγνωρισμέ­
νο σήμα να αγοράσουν σερβιέτες με σήμα καταστή­
ματος. Επιπλέον, είναι απαραίτητο να διευκρινιστεί
ότι τα προϊόντα που φέρουν το σήμα καταστήματος
στη Γερμανία, όσον αφορά την ποιότητα και τη
φήμη τους, δεν είναι τόσο ανεπτυγμένα όσο π.χ. στο
Ηνωμένο Βασίλειο .

(44) H Επιτροπή θεωρεί ότι λόγω της σημαντικής έκπτω­
σης με την οποία πωλούνται τα προϊόντα με σήμα
καταστήματος, o ανταγωνισμός μεταξύ των σερβιε­
τών αναγνωρισμένου σήματος και εκείνων που
φέρουν σήμα καταστήματος είναι περιορισμένος. Τα
περισσότερα προϊόντα προσφέρουν την ευκαιρία
στον καταναλωτή να επιλέξει την καλύτερη γι'
αυτήν σχέση ποιότητας προς τιμή. O τομέας των
σερβιετών φαίνεται να είναι για πολλές γυναίκες
ένας τομέας στον οποίο δεν είναι πρόθυμες να
συμβιβαστούν ως προς την ποιότητα χάριν μιας
χαμηλότερης τιμής, σε περίπτωση όμως αύξησης των
τιμών για τις σερβιέτες αναγνωρισμένου σήματος,
ορισμένες γυναίκες μπορεί να δεχθούν το συμβιβα­
σμό αυτόν και, ως εκ τούτου, να αποφασίσουν ότι η
νέα τιμή είναι πολύ υψηλή και να αγοράσουν το
φθηνότερο προϊόν, αποδεχόμενες την χαμηλότερη
ποιότητα.

Τιμές
(45) H Ρ&G ισχυρίζεται ότι οι τιμές των ταμπόν και των

σερβιετών καθορίζονται σε άμεση συνάρτηση με­
ταξύ τους . Για να στηρίξει τον ισχυρισμό αυτό, η
Ρ&G συγκρίνει τη μέση τιμή των ταμπόν ΟΒ (που
κατέχουν τη πρώτη θέση στην αγορά ταμπόν της

Γερμανίας) με εκείνη των σερβιετών Camélia (που
κατείχαν την πρώτη θέση στην αγορά σερβιετών της
Γερμανίας το 1993) και επισημαίνει ότι είναι οι ίδιες.
Ενώ αυτό είναι ορθό, θα πρέπει να σημειωθεί ότι οι
σημερινές τιμές λιανικής πώλησης των προϊόντων
Camélia κυμαίνονται από 0,136 έως 0,377 γερμανικά
μάρκα ανά μονάδα (χωρίς ΦΠΑ) και δε μπορεί να
υποστηριχθεί βάσιμα ότι οι τιμές των προϊόντων
αυτών καθορίζονται με γνώμονα εκείνες των προϊ­
όντων ΟΒ. H Επιτροπή θεωρεί επίσης ότι είναι
σκόπιμο να εξεταστούν οι τιμές των προϊόντων της
Ρ&G με το σήμα Always που καταλαμβάνουν τη
πρώτη θέση στην αγορά από τις αρχές του 1994: η
μέση τιμή μονάδας είναι περίπου 150 % εκείνης των
ΟΒ. Λόγω των αντιφατικών αυτών τάσεων, η Επι­
τροπή θεωρεί ότι δεν είναι δυνατό να εξαχθούν
έστω και προσωρινά συμπεράσματα από τα σχετικά
επίπεδα τιμών των ταμπόν και των σερβιετών.

Απόψεις τρίτων μερών
(46) Οι κυριότεροι ανταγωνιστές της Ρ&G στην Ευρώπη,

οι Johnson & Johnson, Kimberly-Clark και Möln­
lycke, θεωρούν ότι υπάρχουν χωριστές αγορές για
σερβιέτες και ταμπόν. Οι μικρότεροι ανταγωνιστές
της όπως η Rauscher και η Hedwigsthal είχαν την
ίδια άποψη. Ενώ η επιχείρηση κατασκευής ταμπόν
Tambrands δήλωσε κατ' αρχήν ότι υπάρχει μία μόνο
αγορά προϊόντων τόσο για τα ταμπόν όσο και για
τις σερβιέτες, εν συνεχεία αναγνώρισε ότι στην
πραγματικότητα υπάρχει χωριστή αγορά προϊόντων
για σερβιέτες και ότι η Επιτροπή πρέπει να εξετάσει
την ύπαρξη των ταμπόν ως εναλλακτική μορφή
έμμηνης προστασίας.

(47) H Επιτροπή ήλθε επίσης σε επαφή με μεγάλο αριθ­
μό λιανοπωλητών στη Γερμανία, το Ηνωμένο Βασί­
λειο, τη Γαλλία, την Ισπανία και την Αυστρία- Όλοι
οι λιανοπωλητές που ερωτήθηκαν, εκτός από έναν,
θεώρησαν ότι τα ταμπόν και οι σερβιέτες ανήκαν σε
διαφορετικές αγορές. Από τις 21 επιχειρήσεις που
εξέφρασαν άποψη όσον αφορά τις σερβιέτες , 15
δήλωσαν ότι οι ειδικές προσφορές σερβιετών δεν θα
επηρέαζαν τις πωλήσεις ταμπόν, τρεις ότι o αντί­
κτυπος θα ήταν μικρός και μία ότι οι ειδικές προ­
σφορές θα είχαν ως αποτέλεσμα την αύξηση των
πωλήσεων ειδών γυναικείας υγιεινής.

H σταθερότητα της διάρθρωσης της χρήσης των
προϊόντων

(48) Στο πλαίσιο της επιχειρηματολογίας της ότι οι γυναί­
κες στρέφονται εύκολα από τη χρήση σερβιετών στη
χρήση ταμπόν και αντίστροφα, η Ρ&G ανέθεσε την
πραγματοποίηση έρευνας στην GfK, κατά την
οποία, μεταξύ άλλων, οι γυναίκες ερωτήθηκαν κατά
πόσο «Φα ήταν διατεθειμένες να στραφούν περιστα­
σιακά στη χρησιμοποίηση ταμπόν/σερβιετών», εάν
υπήρχε στην αγορά μια σερβιέτα ή ταμπόν καλύτε­
ρης ποιότητας ή εάν η τιμή της μεθόδου προστασίας
που χρησιμοποιούν αυξανόταν κατά 10% .

(49) Τα αποτελέσματα της έρευνας αυτής έδειξαν ότι
ποσοστό 45-65 % των γυναικών θα ήταν διατεθειμέ­
νες να αγοράζουν περιστασιακά μια διαφορετική
μορφή προστασίας , ή να τη χρησιμοποιούν συχνότε­
ρα, εφόσον κυκλοφορούσε βελτιωμένο προϊόν, και
ποσοστό 31-50 % εφόσον η τιμή της μορφής προστα­
σίας που χρησιμοποιούν τακτικά αυξανόταν κατά
10% . Κατά την αξιολόγηση των συμπερασμάτων

( ) Μετξαύ 10 και 15% .
(2) Μεταξύ 20 και 25% .
(3) Μεταξύ 10 και 15% .
(4) Μεταξύ 15 και 20% .
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που συνήχθησαν απο την ερευνά αυτή , η Επιτροπή
θεώρησε, πρώτον, ότι υπάρχει σημαντική διαφορά
μεταξύ του γεγονότος ότι οι καταναλώτριες είναι
διατεθειμένες να δοκιμάσουν ενδεχομένως ένα προϊ­
όν ή να το . χρησιμοποιούν περιστασιακά, και της
διαρκούς μεταβολής των καταναλωτικών συνηθειών
τους. Δεύτερον, κατά την ερμηνεία των στοιχείων
από έρευνες τέτοιου είδους πρέπει να γίνεται διόρ­
θωση για να ληφθεί υπόψη ορισμένη τάση υπερβο­
λής εκ μέρους του προσώπου που απαντά. Σε ένα
αναγνωρισμένο μοντέλο, που αναπτύχθηκε από μια
εταιρεία ερευνών αγοράς και χρησιμοποιείται από
αρκετές επιχειρήσεις του εν λόγω τομέα, επισημαίνε­
ται ότι είναι αναγκαίο να γίνονται προσαρμογές για
να αντισταθμίζεται η φυσική επιθυμία του ερωτώμε­
νου προσώπου να φανεί αρεστό - είναι γεγονός ότι
είναι ευκολότερο να απαντήσει κανείς καταφατικά
απ' ότι αρνητικά, και ότι το ενδιαφέρον που κινείται
για το θέμα κατά το χρόνο της συνέντευξης μπορεί
να μη διαρκέσει, και μπορεί να μην αντανακλάται
κατ' ανάγκη στην πραγματική μελλοντική αγοραστι­
κή συμπεριφορά. Στο μοντέλο αυτό εικάζεται ότι τα
αποτελέσματα πρέπει να προσαρμοστούν προς τα
κάτω κατά 50-80% .

(50) Μια άλλη καταναλωτική έρευνα, που ανατέθηκε
στις αρχές του 1993 από την αρμόδια για τον αντα­
γωνισμό αρχή ενός κράτους μέλους στο πλαίσιο μιας
ανεπίσημης διερεύνησης της εθνικής αγοράς ταμπόν,
εμφάνισε πολύ διαφορετικά αποτελέσματα ως προς
το ερώτημα του κατά πόσον μια γυναίκα θα άλλαζε
την μέθοδο προστασίας που χρησιμοποιεί σε περί­
πτωση αύξησης της τιμής δεδομένης μεθόδου - Εάν
οι τιμές για όλα τα σήματα των προϊόντων εσωτερι- x
κης προστασίας αυξάνονταν κατά 10% , τότε το
95% όλων των γυναικών που χρησιμοποιούν απο­
κλειστικά ταμπόν θα συνέχιζε να χρησιμοποιεί τον
ίδιο αριθμό ταμπόν (ενώ 3 % θα ελάττωνε την κατα­
νάλωση) και 80 % των γυναικών που χρησιμοποιούν
και τα δύο είδη προστασίας (ταμπόν και σερβιέτες)
θα συνέχιζε επίσης να χρησιμοποιεί τον ίδιο αριθμό
προϊόντων (12 % θα ελάττωνε την κατανάλωση). Το
ίδιο ερώτημα που τέθηκε για προϊόντα εξωτερικής
προστασίας έδειξε ότι οι αγοραστικές συνήθειες του
89% των γυναικών που χρησιμοποιούν αποκλειστι­
κά σερβιέτες και το 78% των γυναικών που χρησι­
μοποιούν και τα δύο είδη προστασίας θα παρέμεναν
αμετάβλητες εάν παρατηρείτο αύξηση 10 % (ενώ το
11% και 8% αντίστοιχα θα ελάττωνε την κατανά­
λωση σερβιετών). O βαθμός της εμπιστοσύνης σε
συγκεκριμένη μέθοδο είναι πολύ υψηλός, ιδίως λόγω
της φύσης αυτού του είδους της μελέτης , η οποία
εφιστά την προσοχή της γυναίκας στην υποθετική
αύξηση της τιμής και δίνει έμφαση στο ενδεχόμενο
μεταστροφής σε άλλη μέθοδο. Ιδιαίτερα ενδεικτικό
είναι το υψηλό ποσοστό των γυναικών που χρησιμο­
ποιούν και τα δύο είδη προστασίας, οι οποίες θα
ήταν απρόθυμες να μεταβάλουν την ένταση της
χρησιμοποίησης ενός προϊόντος, παρόλο που είναι
εξοικειωμένες με το εναλλακτικό προϊόν καί όντως
το χρησιμοποιούν.

(51 ) H Ρ&G χορήγησε στοιχεία για την αγοραστική
συμπεριφορά των μεμονωμένων γυναικών από το
δείγμα αγοραστών της GfK για να υποστηρίξει το
επιχείρημά της ότι δεν υπάρχει σταθερή διάρθρωση
χρησιμοποίησης προϊόντων έμμηνης προστασίας . Τα
στοιχεία του δείγματος αγοραστών δείχνουν ότι από
τις γυναίκες του δείγματος οι οποίες αγόραζαν τόσο
ταμπόν όσο και σερβιέτες κατά το πρώτο ήμισυ του

1993 , μονο ποσοστό 57% αγόρασαν επίσης τόσο
ταμπόν όσο και σερβιέτες κατά δεύτερο ήμισυ του
έτους. Αυτό φαίνεται να υποδηλώνει ότι σχεδόν το
ήμισυ των καταναλωτριών που χρησιμοποιούν και
τα δύο είδη προστασίας στρέφεται αποκλειστικά σε
ένα είδος προστασίας κάθε έξι μήνες. Παρόμοια
δειγματοληπτικά στοιχεία από αγοραστικό δείγμα
νοικοκυριών της A. C. Nielsen για νοικοκυριά με μία
μόνο γυναίκα στα οποία συγκρίνονται περίοδοι
εννέα μηνών εμφανίζουν μια μεγαλύτερη ακαμψία
στις καταναλωτικές συνήθειες των νοικοκυριών.
Από τις γυναίκες που χρησιμοποιούν αποκλειστικά
μια μέθοδο κατά την πρώτη περίοδο, 87 % και 82 %
αντίστοιχα εξακολούθησαν να τη χρησιμοποιούν και
κατά τη δεύτερη περίοδο. Όταν τα στοιχεία του
δείγματος της Nielsen για τις ίδιες περιόδους εξετα­
σθούν βάσει των πωληθεισών μονάδων, όπερ αποτε­
λεί καλύτερο μέτρο αξιολόγησης των περιορισμών
στις τιμές που απορρέουν από την οριακή δυνατότη­
τα υποκατάστασης μεταξύ των δύο μεθόδων,
προκύπτει ότι για γυναίκες που αγόραζαν μόνον
ταμπόν κατά την περίοδο Απριλίου-Δεκεμβρίου
1992, μόνον το 6,3% των αγορών τους κατά την
περίοδο Ιανουαρίου-Σεπτεμβρίου 1993 αφορούσαν
σερβιέτες . Αντίστοιχα, το 8% των αγορών που
πραγματοποίησαν κατά τη δεύτερη περίοδο οι
γυναίκες που αγόραζαν αποκλειστικά σερβιέτες
κατά την πρώτη περίοδο, αφορούσε ταμπόν .

(52) Εντούτοις, το βασικό πρόβλημα όσον αφορά τη
χρησιμοποίηση των στοιχείων ενός δείγματος αγο­
ραστών στο πλαίσιο αυτό είναι ότι αντανακλούν τη
διάρθρωση των πραγματοποιούμενων αγορών και
όχι τη διάρθρωση της χρήσης. Οι μέσοι κύκλοι
αγοράς σερβιετών είναι, σύμφωνα με τα στοιχεία
Nielsen, περίπου 1,5 έως 2 μήνες και σχεδόν 3 μήνες
για ταμπόν για όλα τα νοικοκυριά του δείγματος .
Λόγου χάρη, οι γυναίκες που χρησιμοποιούν κατά
κύριο λόγο σερβιέτες, είναι πιθανό να αγοράζουν
ταμπόν μόνο μία φορά το χρόνο ή ακόμη αραιότερα
και, αντίστροφα, για τις γυναίκες που χρησιμοποι­
ούν κατά κύριο λόγο ταμπόν. Το πρόβλημα αυτό
έχει ιδιαίτερη σημασία εάν οι συγκρίσεις πραγματο­
ποιούνται μεταξύ σχετικά σύντομων χρονικών
περιόδων όπως το εξάμηνο. Επιπλέον, από τα στοι­
χεία του δείγματος δεν μπορεί να εξηγηθεί για ποιο
λόγο αγοράζεται ένα προϊόν. Για να διαπιστωθεί
κατά πόσον οι διαρθρώσεις της χρήσης είναι σταθε­
ρές ή μεταβάλλονται συνεχώς, πρέπει να είναι γνω­
στό πόσες αγορές οφείλονται σε παράγοντες που
συνδέονται με εποχιακές διακυμάνσεις, τοκετούς,
την προσέγγιση στην ηλικία της εμμηνόπαυσης ή
δοκιμαστικές αγορές.

(53) Τα επιχειρήματα της Ρ&G έρχονται σε αντίθεση με
τις απόψεις τόσο των ανταγωνιστών όσο και των
λιανοπωλητών, οι οποίοι θεωρούν ότι οι γυναίκες
είναι ιδιαίτερα συντηρητικές και σταθερές όσον
αφορά την αγορά προϊόντων γυναικείας προστα­
σίας, και ότι μάλιστα είναι ιδιαίτερα πιστές όχι μόνο
σε μια μέθοδο ή σε συνδυασμό μεθόδων προστασίας
αλλά επίσης και σε συγκεκριμένα εμπορικά σήμα­
τα.

Ελαστικότητα τιμών και σταυροειδής ελαστικότητα
τιμών

(54) H Ρ&G ισχυρίζεται ότι οι πωλήσεις σερβιετών επη­
ρεάζονται από το επίπεδο τιμών των ταμπόν και ότι,
συνεπώς, ανήκουν στην ίδια αγορά προϊόντων. Με
τα στοιχεία scanner της GfK τα οποία χορήγησε η
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Ρ&G, η εταιρεία επιχειρεί να αποδείξει την ύπαρξη
υψηλής ελαστικότητας τιμής για τα Always καθώς
και την ύπαρξη σταυροειδούς ελαστικότητας τιμής
μεταξύ σερβιετών και ταμπόν. Τα εν λόγω στοιχεία
της GfK για τις εβδομαδιαίες πωλήσεις 52 εβδομά­
δων από ένα δείγμα 120 καταστημάτων με επιφά­
νεια άνω των 800 m2 δείχνουν ότι η μείωση κατά
[. . .] της τιμής των Always είχε ως αποτέλεσμα μέση
αύξηση των πωλήσεων Always κατά [. . .] (ελαστικό­
τητα τιμής [. . .] 0) και μείωση των πωλήσεων ΟΒ
κατά [. . .] (σταυροειδής ελαστικότητα [. . .] (2)), ενώ
αύξηση κατά [. . .] στην τιμή των Always είχε ως
αποτέλεσμα τη μείωση των πωλήσεων Always κατά
[. . .] (ελαστικότητα τιμής [. . .] (3)) και την αύξηση
κατά [. . .] των πωλήσεων ΟΒ (σταυροειδής ελαστι­
κότητα τιμής [. . .] (4)). Συνεπώς, τα στοιχεία αυτά
φαίνεται να υποδηλώνουν μια μάλλον υψηλή ελαστι­
κότητα τιμής καθώς και σταυροειδή ελαστικότητα
τιμής έναντι των ΟΒ, σε περίπτωση μείωσης της
τιμής. Ωστόσο, η ελαστικότητα τιμής και η σταυροει­
δής ελαστικότητα τιμής είναι πολύ χαμηλότερες σε
περίπτωση αύξησης της τιμής. H Ρ&G έχει επίσης
χορηγήσει στοιχεία scanner και από άλλες πηγές. H
μορφή της ανάλυσης είναι η ίδια όπως και για τα
στοιχεία της GfK και εμφανίζει παρόμοια αποτελέ­
σματα.

(55) Ωστόσο, αυτή η μορφή ανάλυσης πάσχει από αρκε­
τές αδυναμίες. Πρώτον, υπάρχουν τεχνικά προβλή­
ματα κατά τον υπολογισμό των ελαστικοτήτων κατ '
αυτόν τον τρόπο. H ελαστικότητα τιμής υπολογίζε­
ται όπως [. . .] λόγου χάρη o μέσος όρος των απο­
τελεσμάτων των μειώσεων τιμής στο φάσμα από
0-20% . H αύξηση της τιμής κατά 10% θα μπορούσε
π.χ. να δείξει πολύ χαμηλότερη ελαστικότητα τιμής
απ' ότι η αύξηση κατά 20% Δεύτερον, o υπολογι­
σμός βασίζεται μόνο στις εβδομάδες κατά τις οποίες
η τιμή των Always είχε μειωθεί. H ανάλυση στηρίζε­
ται συνεπώς σε σχετικά περιορισμένο αριθμό παρα­
τηρήσεων. Τρίτον, και σημαντικότερο, αυτό το είδος
ανάλυσης εξηγεί όλες τις διακυμάνσεις των πωλή­
σεων μόνο σε σχέση με τις μεταβολές τιμών των
Always. Αυτό αποτελεί προφανώς πολύ απλουστευ­
μένη προσέγγιση, η οποία συγχέει τις διακυμάνσεις
των πωλήσεων που οφείλονται σε διαφορετικούς
παράγοντες όπως οι εποχιακές διακυμάνσεις ή οι
ειδικές προσφορές σε άλλα καταστήματα που δεν
περιλαμβάνονται στο δείγμα scanner με τις γενικές
μεταβολές των τιμών.

(56) Ένας καλύτερος τρόπος για τον υπολογισμό των
ελαστικοτήτων είναι η χρησιμοποίηση ενός μοντέλου
το οποίο περιέχει όσο το δυνατόν περισσότερες
συναφείς μεταβλητές , δηλαδή χρησιμοποίηση μιας
προσέγγισης με πολλαπλές μεταβλητές αντί μιας
προσέγγισης με μία μόνο μεταβλητή. Με τον τρόπο
αυτό είναι δυνατό να γίνει διάκριση μεταξύ των
διαφόρων αποτελεσμάτων των ερμηνευτικών μετα­
βλητών . Συνεπώς, ένα μοντέλο που στηρίζεται σε
μια προσέγγιση με πολλαπλές μεταβλητές ερμηνεύει
τη συμπεριφορά της αγοράς με σφαιρικότερο τρόπο
από ό,τι μια απλή μεταβολή των τιμών και, συνεπώς,
μειώνει τον κίνδυνο της σύγχυσης μιας μορφής μετα­
βολής με άλλη.

(57) H Ρ&G δεν εχει παρουσιάσει οικονομετρική
ανάλυση βασιζόμενη στα στοιχεία scanner της GfK.
Εντούτοις, η A. C. Nielsen ανέπτυξε ένα οικονομε­
τρικό μοντέλο με βάση τις προσφορές τιμών («Scan­
pro») που στηρίζεται σε στοιχεία παρόμοια με εκεί­
να της GfK, μέσω που οποίου είναι δυνατό να
εκτιμηθούν τα αποτελέσματα από τις ειδικές προ­
σφορές και γενικές μεταβολές των τιμών, εξαλείφο­
ντας τα αποτελέσματα των εποχιακών και άλλων
διακυμάνσεων. Αυτό το μοντέλο ανάλυσης είναι ένα
τυπικό προϊόν της A. C. Nielsen που πωλείται σε
πολλές χώρες και για πολλές και διάφορες κατηγο­
ρίες καταναλωτικών αγαθών, και στην εξεταζόμενη
υπόθεση χορηγήθηκε στην Επιτροπή από την John­
son & Johnson. Σκοπός είναι να δοθεί η δυνατότητα
στις επιχειρήσεις να προγραμματίζουν καλύτερα τις
ειδικές προσφορές τους. Με βάση το μοντέλο αυτό,
πραγματοποιήθηκε μία ανάλυση για να συγκριθούν
οι σερβιέτες Always Super Thin με τα ταμπόν ΟΒ.
Οι λεπτές σερβιέτες είναι το είδος των σερβιετών
που αποτελεί το πλησιέστερο ανταγωνιστικό προϊόν
για τα ταμπόν. H ανάλυση αυτή , με περιθώριο αξιο­
πιστίας 95% , έδειξε ότι ούτε οι ειδικές προσφορές
ούτε η μακροπρόθεσμη εξέλιξη των τιμών των ΟΒ
είχε οποιοδήποτε σημαντικό αποτέλεσμα στις πωλή­
σεις των Always Super Thin.

(58) H ανάλυση με τη χρήση πολλαπλών μεταβλητών
από την A. C. Nielsen παρέχει πρόσθετα διαφωτιστι­
κά στοιχεία και αποτελεί καλύτερο τρόπο για την
κατανόηση της πολύπλοκης συμπεριφοράς στην
αγορά από ό,τι η ανάλυση της GfK με τη χρήση μιας
μόνο μεταβλητής. Είναι λόγου χάρη πιθανό ότι οι
ελαστικότητες τιμής της ανάλυσης GfK αντανα­
κλούν σε μεγάλο βαθμό τα αποτελέσματα ειδικών
προσφορών. Εάν αντανακλούσαν μακροπρόθεσμες
ελαστικότητες και όχι ελαστικότητες στο πλαίσιο
ειδικών προσφορών, τότε ακόμη και μικρές μεταβο­
λές τιμών θα οδηγούσαν σε απότομες μεταστροφές
στη συνολική ζήτηση της αγοράς για τα ταμπόν ΟΒ
και τις σερβιέτες Always Super Thin από το ένα έτος
στο άλλο. H Ρ&G αναγνωρίζει επίσης ότι δεν θα
μπορούσε να γίνει προβολή των στοιχείων της GfK
για το σύνολο της αγοράς.

(59) Τα αποτελέσματα αυτά είναι συνεπή με τα στοιχεία
της έρευνας συμπεριφοράς που δείχνουν ότι η τιμή
συνιστά σχετικά ασήμαντο παράγοντα για τον κατα­
ναλωτή για αυτό το είδος προϊόντος. Επιπλέον, η
ανάλυση των στοιχείων scanner που χορηγήθηκαν
από την Ρ&G έρχεται σε αντίθεση με τις απόψεις
όλων σχεδόν των λιανοπωλητών που ερωτήθηκαν, οι
οποίοι δήλωσαν ότι οι ειδικές προσφορές σε σερβιέ­
τες οδήγησαν σε μείωση των πωλήσεων των άλλων
σημάτων σερβιετών, αλλά όχι και των ταμπόν. Στις
περιπτώσεις που διαπιστώθηκε μικρή μεταβολή,
θεωρήθηκε ότι αυτή οφειλόταν στο γεγονός ότι οι
γυναίκες που χρησιμοποιούσαν σε τακτική βάση ένα
προϊόν, και ιδίως αυτές που ήταν εξοικειωμένες και
με τα δύο προϊόντα, αγόραζαν μεγαλύτερα αποθέ­
ματα προϊόντων του σήματος αυτού όταν υπήρχε
ειδική προσφορά. Ωστόσο, όπως διαπιστώθηκε, μια
διεξοδικότερη οικονομετρική ανάλυση καθιστά
δυνατόν να συμβιβασθούν τα αποτελέσματα της
ανάλυσης της GfK με τις απόψεις των λιανοπωλη­
τών και των ανταγωνιστών, ενώ παρέχει εκτιμήσεις
της ελαστικότητας οι οποίες μπορούν να προβλη­
θούν σε επίπεδο αγοράς.

(') Μεταξύ 1 και 2% .
(2) Μεταξύ 2 και 3% .
(3) Μεταξύ 2 και 3% .
(4) Μεταξύ 0 και 1 % .



31 . 12 . 94 Επίσημη Εφημερίδα των Ευρωπαϊκών Κοινοτήτων Αριθ . L 354/41

παρουσιαζονται οι επιπτώσεις στις μέσες τιμές τα­
μπόν και σερβιετών σε περίοδο έξι μηνών και δύο
ετών.

Ποσοστιαία
μεταβολή τιμών (% ) Ταμπόν Σερβιέτες (')

Εντός 6 μηνών + 0,7 - 3,8
Φεβρουάριος 1994 + 18,2 +2,3

(') Σερβιέτες επτός των Always.

Πηγή: Στοιχεία της Nielsen που συγκέντρωσε ανταγωνιστής.

(60) Ενώ το μοντέλο της A. C. Nielsen είναι απο ορισμέ­
νες απόψεις υπερβολικά απλουστευμένο, τα αποτε­
λέσματα του επιβεβαιώθηκαν από μια χωριστή
ανάλυση πολλαπλών μεταβλητών που πραγματοποί­
ησε η αμερικανική εταιρεία RLS και υποβλήθηκε
στην Επιτροπή από έναν ανταγωνιστή· Σύμφωνα με
τη μελέτη αυτή , η ελαστικότητα τιμής ήταν 0,5 για
τις σερβιέτες, η σταυροειδής ελαστικότητα τιμής 0,3
για σερβιέτες όσον αφορά μεταβολές τιμών που δεν
ήταν ειδικές προσφορές, ενώ το επίπεδο των ελαστι­
κοτήτων όσον αφορά ειδικές προσφορές ήταν αμε­
λητέο . H μελέτη αυτή επιβεβαίωσε συνεπώς τη χαμη­
λή σταυροειδή ελαστικότητα τιμής μεταξύ ταμπόν
και σερβιετών που είχε διαπιστωθεί στη μελέτη της
Nielsen . Ενώ η μελέτη αυτή αφορά τις ΗΠΑ και όχι
τη Γερμανία, η Επιτροπή σημειώνει ότι τα βασικά
χαρακτηριστικά της αγοράς είναι παρόμοια: το
ποσοστό των γυναικών που χρησιμοποιούν και τις
δύο μεθόδους προστασίας ανέρχεται σε 39% στη
Γερμανία και σε 32% στις ΗΠΑ, ενώ το ποσοστό
διείσδυσης είναι 40:60 στις ΗΠΑ και 39:61 στη Γερ­
μανία.

(61 ) Τα συμπεράσματα των ανωτέρω οικονομετρικών
αναλύσεων επιβεβαιώνονται από παρατηρήσεις σε
επίπεδο αγοράς.

Οι Επιπτώσεις της κυκλοφορίας των Always

(62) Εφόσον τα ταμπόν και οι σερβιέτες ανήκαν στην
ίδια αγορά, θα ήταν αναμενόμενο ότι γεγονότα
όπως η είσοδος των Always στην αγορά σερβιετών
και οι αυξήσεις τιμών σε μια από τις αγορές, θα
είχαν επιπτώσεις στην άλλη αγορά.

(63.) Τα Always κυκλοφόρησαν στη Γερμανία τον Ιούλιο/
Αύγουστο του 1991 και στον ακόλουθο πίνακα

Όπως διαπιστώνεται, οι μέσες τιμές των σερβιετών
εκτός των Always κατ ' αρχήν μειώθηκαν ελαφρά και
εν συνεχεία αυξήθηκαν μόλις κατά 2,3 % εντός δύο
ετών. Παράλληλα, οι τιμές των ταμπών αυξήθηκαν
ελαφρά κατά το δεύτερο ήμισυ του έτους μετά την
κυκλοφορία των Always , και εν συνεχεία αυξήθηκαν
κατά 18,2 % εντός των δύο επομένων ετών.

(64) H Ρ&G ισχυρίστηκε οτι τα ταμπόν μπορούν να
υποκατασταθούν από τις σερβιέτες και ότι οι σερβιέ­
τες Always έχουν αποσπάσει μερίδιο αγοράς από τα
ταμπόν αφότου άρχισαν να κυκλοφορούν. O ακό­
λουθος πίνακας παρουσιάζει το σχετικό μερίδιο, σε
όγκο, των σερβιετών και των ταμπόν στη συνδυα­
σμένη αγορά σερβιετών και ταμπόν στη Γερμανία
(αναφέρεται ως «ποσοστό διείσδυσης»), όπου οι
σερβιέτες Always κυκλοφόρησαν τον Ιούλιο του
1991 .

Εξέλιξη του ποσοστού διείσδυσης (σερβιέτες/ταμπόν) με παρουσίαση του μεριδίου που κατέχουν οι σερβιέτες
της Ρ&G

(σε όγκο)

Ιούλιος 1990/Iούνιος 1991 Ιούλιος 1991/Iούνιος 1992 Ιούλιος 1992/Iούνιος 1993

Χώρα Σερβιέτες
Ταμπόν

Σερβιέτες
Ταμπόν

Σερβιέτες
Ταμπόν

Ρ&G Άλλα Ρ&G Άλλα Ρ&G Άλλα

Γερμανία — 64 36 5 58 37 11 52 37

% μεταβολή
όγκου (100) (100) + 17% +20% + 4,9% +5,5%

Always, κυκλοφορία Ιούλιος 1991 .

Πηγή: Υπολογισμός της Επιτροπής με βάση στοιχεία της Nielsen για τον όγκο των πωλήσεων που χορηγήθη­
καν από την Ρ&G.

(65) Πρεπει να σημειωθεί για τον πίνακα αυτό οτι η
ανάπτυξη της αγοράς το 1991/92 θεωρείται ότι οφεί­
λεται στο συνυπολογισμό των νέων γερμανικών Län­
der μετά την ενοποίηση . Εν προκειμένω, είναι ανα­
γκαία η χρησιμοποίηση στοιχείων όγκου προκειμέ­
νου να εκτιμηθεί κατά πόσον πραγματοποιήθηκε
μεταστροφή από το ένα προϊόν στο άλλο . Όπως
μπορεί να διαπιστωθεί, στη Γερμανία η είσοδος των

Always τον Ιούλιο του 1991 δεν οδήγησε σε μείωση
του μεριδίου των ταμπόν στις συνδυασμένες αγορές
ταμπόν και σερβιετών.

(66) H Ρ&G ισχυρίζεται ότι η εικόνα αυτή είναι παρα­
πλανητική και ότι, παρά το γεγονός ότι το ποσοστό
διείσδυσης των ταμπόν παραμένει σταθερό στη Γερ­
μανία, οι σερβιέτες Always απέσπασαν το [. . .] του
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μεριδίου που κατέχουν στην αγορά ([. . .] άλλα
σήματα) από τα ταμπόν, και ότι τα ταμπόν έχουν
αποσπάσει αντίστοιχο όγκο από τις σερβιέτες, ειδι­
κότερα δε από αυτές που έχουν μεγαλύτερο πάχος
και όχι τόσο επιμελημένη ποιότητα. H ανάλυση αυτή
πραγματοποιήθηκε από την GfK για την Ρ&G, και
στηρίζεται πάλι σε δείγμα αγοραστών χωρίς καμία
επεξήγηση των αποτελεσμάτων που λαμβάνονται.
Επιπλέον, οι μετατοπίσεις που παρουσιάζονται στη
γραφική παράσταση της επομένης παραγράφου για
τη Γερμανία παρατηρούνται σε όλες σχεδόν τις

χώρες του ΕΟΧ μετα την είσοδο των Always, δηλα­
δή o όγκος των πωλήσεων των ταμπόν παρέμεινε
ανεπηρέαστος . Θεωρείται πολύ απίθανο να έχουν
λάβει χώρα σε όλες αυτές τις περιπτώσεις οι ίδιες
ακριβώς αντισταθμιστικές μετατοπίσεις σε όγκο από
τα ταμπόν στις σερβιέτες Always και από τις άλλες
σερβιέτες στα ταμπόν.

(67) Οι επιπτώσεις που είχε η είσοδος των Always στα
παλαιά Länder της Γερμανίας παρουσιάζεται στην
ακόλουθη γραφική παράσταση :

ΠΩΛΗΣΕΙΣ σε ΕΚΑΤΟΜΜΥΡΙΑ ΜΟΝΑΔΕΣ στην ΔΥΤΙΚΗ ΓΕΡΜΑΝΙΑ

εκατομμύρια κομμάτια

Πηγή: Nielsen

(68) Όπως διαπιστώνεται, οι πωλήσεις ταμπόν το 1993
είναι ελαφρά υψηλότερες από εκείνες του προηγού­
μενου έτους και δεν υπάρχουν στοιχεία που να
δείχνουν ότι η Always έχει αποσπάσει πωλήσεις
από τα ταμπόν.

(69) Αυτό που μπορεί να διαπιστωθεί στην ακόλουθη
γραφική παράσταση, η οποία χορηγήθηκε από έναν
ανταγωνιστή αλλά στηρίζεται σε στοιχεία της Niel­
sen, είναι ότι οι σερβιέτες Always έχουν αποσπάσει
μεγάλα μερίδια αγοράς από άλλα σήματα σερβιετών
αφότου άρχισε η κυκλοφορία τους στα παλαιά Län­
der της Γερμανίας, και ιδίως από τις σερβιέτες
Camélia της VPS:
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Συμπέρασμα για τη σχετική αγορά προϊοντων

(74) H Ρ&G ισχυρίζεται ότι υπάρχει μία μόνο αγορά
γυναικείας υγιεινής για σερβιέτες, ταμπόν και σερ­
βιετάκια καθημερινής προστασίας, και βασίζεται σε
σειρά δειγμάτων νοικοκυριών, στοιχεία scanner και
μελέτες τιμών. Ενώ η Επιτροπή αναγνωρίζει τη
σοβαρότητα της υποβληθείσας μελέτης, θεωρεί ότι
τα στοιχεία είναι υπερβολικά εξειδικευμένα και δεν
μπορούν να στηρίξουν τα ευρέα συμπεράσματα που
εξάγει από αυτά η εν λόγω εταιρεία. Επιπλέον, η
Επιτροπή εξέτασε μελέτες έρευνας αγοράς που υπέ­
βαλαν τρίτοι ενδιαφερόμενοι οι οποίες, παρότι
παρουσιάζουν επίσης ορισμένες μεθοδολογικές
δυσχέρειες, έχουν ευρύτερη βάση και υποδηλώνουν
την ύπαρξη χωριστών αγορών. Κατά την ανάλυση
των πορισμάτων που συνάγονται δικαιολογημένα
από το υλικό έρευνας αγοράς που είχε στη διάθεσή
της, η Επιτροπή είχε τη βοήθεια δύο ανεξάρτητων
εμπειρογνωμόνων ειδικών στην ανάλυση ερευνών
αγοράς.

(75) Παρότι καμία από τις υποβληθείσες μελέτες έρευνας
αγοράς δεν προσφέρει τελειωτικές αποδείξεις, η
Επιτροπή θεωρεί ότι ορισμένες από αυτές παρέχουν
πειστικά στοιχεία ως προς την ύπαρξη χωριστών
αγορών για σερβιέτες και ταμπόν. Λαμβάνοντας
υπόψη παράλληλα με τα στοιχεία αυτά τόσο τη δική
της ανάλυση αγοράς όσο και απόψεις όχι μόνο των
άλλων προμηθευτών αλλά και των λιανοπωλητών,
που όλοι συμφωνούν μεταξύ τους, η Επιτροπή
συμπεραίνει ότι όντως υπάρχουν χωριστές αγορές
προϊόντων για τα σερβιετάκια καθημερινής προστα­
σίας, τις σερβιέτες και τα ταμπόν.

(70) Ένα άλλο παράδειγμα του χαμηλού επίπεδου αλλη­
λεξάρτησης μεταξύ των δύο αγορών αποτελεί η
αύξηση των τιμών των ταμπόν ΟΒ τον Μάιο/Ιούνιο
1993 . Το περιεχόμενο των συσκευασιών ΟΒ μειώθη­
κε από 80 σε 64 τεμάχια, ενώ η τιμή διατηρήθηκε
σταθερή (πραγματική αύξηση τιμής κατά 25 %). Τα
ΟΒ, με μερίδιο αγοράς 75 % , αποτελούν αντιπροσω­
πευτικό παράδειγμα για τη γερμανική αγορά ταμπόν
ως σύνολο. Οι τιμές των Always διατηρήθηκαν στα­
θερές μετά τη μεταβολή της τιμής των ΟΒ και o
ρυθμός αύξησης όσον αφορά το μερίδιο αγοράς
τους όχι μόνο δεν επιταχύνθηκε, αλλά σημείωσε
επιβράδυνση κατά τη διάρκεια του τελευταίου εξα­
μήνου του 1993. Επίσης, o όγκος όλων των σερβιε­
τών δεν έδειξε οιαδήποτε αισθητή αντίδραση στην
αύξηση της τιμής των ταμπόν.

(71 ) Τα στοιχεία που χορήγησε η Mölnlycke δείχνουν ότι
στις σκανδιναβικές χώρες, όπου η Mölnlycke πωλεί
τόσο ταμπόν όσο και σερβιέτες, η εταιρεία αύξησε
σημαντικά τις δαπάνες της για διαφήμιση και εμπο­
ρική προώθηση σερβιετών προκειμένου να αντιμε­
τωπίσει την είσοδο των Always στην αγορά στα
μέσα του 1992 (μέσα 1993 στη .Νορβηγία) , η αύξηση
όμως της αντίστοιχης δαπάνης για ταμπόν ήταν
πολύ μικρή. Από το 1991 έως το 1993 , οι δαπάνες
διαφήμισης και εμπορικής προώθησης για σερβιέτες
αυξήθηκαν πάνω από 200% , ενώ η αντίστοιχη
αύξηση για τα ταμπόν ήταν μόλις 34% .

Στόχος της διαφήμισης

(72) Τα μέρη δήλωσαν ότι οι κατασκευαστές τόσο τα­
μπόν όσο και σερβιετών οργάνωσαν διαφημιστικές
εκστρατείες με στόχο να ενθαρρύνουν τις γυναίκες
που χρησιμοποιούν προϊόντα εξωτερικής προστα­
σίας να στραφούν σε προϊόντα εσωτερικής προστα­
σίας και αντίστροφα, και πρόβαλαν το επιχείρημα
ότι οι κατασκευαστές δεν θα αναλάμβαναν τέτοιες
δαπάνες αν τα προϊόντα δεν ανήκαν στην ίδια αγο­
ρά. Κατά την άποψη της Επιτροπής, οι διαφημιστι­
κές αυτές εκστρατείες δεν είναι ασυμβίβαστες με την
ύπαρξη χωριστών αγορών επειδή μακροπρόθεσμα,
όντως υπάρχει ορισμένος βαθμός μεταστροφής από
τη μία μέθοδο προστασίας στην άλλη στη διάρκεια
της ζωής μιας γυναίκας, όπως περιγράφηκε προη­
γουμένως. O σκοπός τέτοιων διαφημιστικών εκστρα­
τειών είναι να ενθαρρύνουν τη μεταστροφή αυτή και
να εξοικειώσουν τις γυναίκες με τα επιχειρήματα για
τη χρησιμοποίηση μιας διαφορετικής μορφής προ­
στασίας ενόψει σημαντικών μεταβολών στη ζωή
τους. Επιπλέον, μεγάλο μέρος της διαφήμισης αυτής
απευθύνεται σε εφήβους που εξακολουθούν να πει­
ραματίζονται και με τις δύο μεθόδους.

Δυνατότητες υποκατάστασης από πλευράς προσφο­
ράς

(73) Τα ταμπόν κατασκευάζονται με εντελώς διαφορετι­
κό τρόπο από ό,τι οι σερβιέτες, ήτοι από συμπιεσμέ­
νη μάζα ασυνεχών ινών, ενώ οι σερβιέτες κατα­
σκευάζονται από χαρτοβάμβακα αραιάς υφής
(«cellulose fluff»), δηλαδή την ίδια πρώτη ύλη με
βάση το ξύλο που χρησιμοποιείται για την παραγω­
γή πανών και προϊόντων από χαρτί για οικιακή
χρήση. Οι τεχνολογίες, ενώ είναι σχετικά απλές και
μη δαπανηρές, δεν συνδέονται μεταξύ τους .

B. Γεωγραφική αγορά αναφορας

(76) H Ρ&G υποστηρίζει ότι η γεωγραφική αγορά ανα­
φοράς είναι εκείνη της δυτικής Ευρώπης, προβάλ­
λονται με το επιχείρημα ότι οι κυριότεροι προμηθευ­
τές προϊόντων γυναικείας υγιεινής δραστηριοποιού­
νται σε αρκετές ή στις περισσότερες χώρες του ΕΟΧ
και ότι τα ευρωπαϊκά σήματα που χρησιμοποιούνται
από τους κατασκευαστές αυτούς κατέχουν κυρίαρχη
θέση σε κάθε χώρα. Επιπλέον, η Ρ&G αναφέρεται
στην απουσία νομικών ή δασμολογικών φραγμών,
στον υψηλό βαθμό τυποποίησης όσον αφορά τη
διαφήμιση και τη συσκευασία, τα χαμηλά έξοδα
μεταφοράς, στο γεγονός ότι o εφοδιασμός πρώτων
υλών καλύπτεται από την Ευρώπη και στον εντεινό­
μενο ευρωπαϊκό χαρακτήρα της αγοραστικής πολιτι­
κής των λιανοπωλητών.

(77) Λαμβάνοντας υπόψη τα διαρθρωτικά στοιχεία που
παρατίθενται στη συνέχεια, και μετά την εξέταση
του ανταγωνιστικού περιβάλοντος στην αγορά σερ­
βιετών εντός του ΕΟΧ, η Επιτροπή έχει, ωστόσο,
καταλήξει στο συμπέρασμα ότι η γεωγραφική αγορά
αναφοράς εντός της οποίας πρέπει να εκτιμηθεί η
ισχύς της Ρ&G μετά τη συγκέντρωση είναι εθνική .
Αρκετοί παράγοντες υποδηλώνουν ότι τα μέρη της
συγκέντρωσης είναι και θα είναι σε θέση να καθορί­
ζουν την ανταγωνιστική συμπεριφορά τους, τουλά­
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χιστον στη Γερμανία και την Ισπανία, χωρίς να
υπόκεινται σε σημαντικούς περιορισμούς σε επίπεδο
ανταγωνισμού από το εξωτερικό . Το θέμα του αν η
Αυστρία αποτελεί επίσης χωριστή γεωγραφική αγο­
ρά για σερβιέτες μπορεί να παραμείνει ανοικτό,
δεδομένου ότι η συγκέντρωση δεν οδηγεί στη
δημιουργία δεσπόζουσας θέσης στην Αυστρία όπως
αναλύεται στη συνέχεια.

τες (καθαρές τιμές πώλησης) και απο 19 εως 57%
(τιμές εργοστασίου) (3).

(80) Στην Ισπανία και την Ιταλία, οι τιμές εργοστασίου
και οι καθαρές τιμές πώλησης κυμαίνονται σε αισθη­
τά χαμηλότερα επίπεδα από εκείνα όλων των άλλων
κρατών μελών. Αυτό παρατηρείται ιδιαίτερα για τις
σερβιέτες μεγαλύτερου πάχους για τις οποίες τα
προϊόντα της Ρ&G (Arbora) ή της Johnson & John­
son είναι φθηνότερα κατά τουλάχιστον 50% στην
Ισπανία από ό,τι στη Γερμανία και στα άλλα κράτη
μέλη . Ακόμη και για τις εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες,
οι τιμές διαφέρουν κατά ποσοστό μεγαλύτερο του
25% μεταξύ της Ισπανίας και των άλλων χωρών.
Αυτό ισχύει τόσο για τις τιμές εργοστασίου όσο και
για τις καθαρές τιμές πώλησης. Οι ισπανοί λιανοπω­
λητές με τους οποίους ήρθε σε επαφή η Επιτροπή
επιβεβαίωσαν ότι οι εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες
Evax και Ausonia, που προσφέρονται από τις δύο
κοινές επιχειρήσεις που έχει η Ρ&G με άλλες εταιρεί­
ες, αντιστοιχούν στις εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες
Always.

(81 ) Οι τιμές για τις σερβιέτες έχουν εξελιχθεί με αισθητά
διαφορετικό ρυθμό στη Γερμανία και στα άλλα κρά­
τη μέλη . Σύμφωνα με στοιχεία της Nielsen που χορη­
γήθηκαν από ανταγωνιστή, από την περίοδο Ιανου­
αρίου-Απριλίου του 1991 μέχρι την περίοδο Ιανου­
αρίου-Απριλίου 1993 , οι μέσες τιμές των σερβιετών
στη Γερμανία αυξήθηκαν κατά 10,6% , ενώ απο την
περίοδο Μαΐου-Αυγούστου 1991 μέχρι την περίοδο
Μαΐου-Αυγούστου 1993 , οι μέσες τιμές των σερβιε­
τών αυξήθηκαν κατά 24% στη Γαλλία, 43% στο
Ηνωμένο Βασίλειο και 45,5 % στις Κάτω Χώρες.

1 . Καταναλωτικές προτιμήσεις

(78) H καταναλωτική ζήτηση για σερβιέτες εμφανίζει
διαφορετικά χαρακτηριστικά σε κάθε κράτος μέλος.
Αυτό φαίνεται όχι μόνον όσον αφορά την ποικιλία
της σχετικής απήχησης που έχουν οι σερβιέτες σε
σχέση με τα ταμπόν μεταξύ των κρατών μελών αλλά
επίσης, και πράγμα που είναι ακόμη σημαντικότερο,
όσον αφορά τις προτιμήσεις μεταξύ των διαφόρων
ειδών σερβιετών. Ενώ οι παραδοσιακές παχύτερες
σερβιέτες χωρίς πτερύγια εξακολουθούν να είναι οι
συχνότερα χρησιμοποιούμενες (περίπου 70% του
όγκου στα μεγάλα κράτη μέλη), ορισμένες καινοτο­
μίες, όπως οι εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες και οι
σερβιέτες με πτερύγια, έχουν οδηγήσει σε διαφορο­
ποίηση των καταναλωτικών προτιμήσεων. Λόγου
χάρη , οι εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες με πτερύγια
χρησιμοποιούνται από τις καταναλώτριες της Γαλ­
λίας και της Βρετανίας περισσότερο από εκείνες της
Ισπανίας, της Ιταλίας ή ακόμη και της Γερμανίας. Οι
παχύτερες σερβιέτες με πτερύγια εμφανίζουν την
αντίθετη τάση. Στη Γερμανία, μεγαλύτερο ποσοστό
γυναικών χρησιμοποιεί εξαιρετικά λεπτές σερβιέτες
χωρίς πτερύγια σε σχέση με τη Γαλλία και το Ηνω­
μένο Βασίλειο. Αυτές οι διαρθρώσεις της χρήσης δεν
αρκούν βεβαίως για τον προσδιορισμό των εθνικών
αγορών , αλλά συμπληρώνουν τα υπόλοιπα σημεία
που εκτίθενται παρακάτω. 3 . H προσφορά

(82) Παρόλο που οι μεγάλοι προμηθευτές σερβιετών
ασκούν δραστηριότητες σε αρκετά κράτη μέλη και
σε χώρες της ΕΖΕΣ, δεν μπορεί να παραβλεφθεί το
γεγονός ότι υπάρχουν «εθνικές αγορές» για κάθε
προμηθευτή και ότι τα μερίδια αγοράς διαφέρουν
αισθητά ακόμη και μεταξύ γειτονικών χωρών.

(83) Οι εταιρείες που κατέχουν ισχυρές θέσεις σε χώρες
που συνορεύουν με τη Γερμανία (π.χ. η Kimberly
Clark με μερίδιο αγοράς [. . .] (4) στην Ολλανδία, η
Mölnlycke με μερίδιο αγοράς [. . .] (5) στη Δανία,
[. . .] (6) στη Γαλλία και [. . .] (7) στις Κάτω Χώρες)
είτε δεν εμφανίζονται καθόλου στην αγορά της Γερ­
μανίας είτε η παρουσία τους είναι αμελητέα. Ακόμη
και η Johnson & Johnson, o ισχυρότερος ανταγωνι­
στής της Ρ&G στη Γερμανία μετά τη συγκέντρωση
με μερίδιο αγοράς ([. . .] (8)), κατέχει αισθητά υψη­
λότερα μερίδια αγοράς ([. . .] (9)) στην Αυστρία.

2. Τιμές ταμπόν και σερβιετών

(79) H Επιτροπή διερεύνησε το επίπεδο των τιμών
εργοστασίου και των τιμών που καταβάλλονται από
τους διανομείς αφαιρουμένων όλων των εκπτώσεων
και επιστροφών (καθαρές τιμές πώλησης) για τις
σερβιέτες και, στη συνέχεια, στάθμισε τις τιμές λαμ­
βάνοντας ως μέσο συντελεστή το 100. Στην περίπτω­
ση της Ρ&G, η διαφορά μεταξύ της υψηλότερης και
χαμηλότερης τιμής εργοστασίου στη Γαλλία, στη
Γερμανία, στο Ηνωμένο Βασίλειο, στο Βέλγιο και
στις Κάτω Χώρες ήταν [. . .] ('). Το αντίστοιχο ποσό
για τις καθαρές τιμές πώλησης ήταν [. . .] (2). Ωστό­
σο, υπήρχαν αισθητά υψηλότερες διαφορές ως προς
τις τιμές; των ανταγωνιστών από χώρα σε χώρα. Για
κάθε ανταγωνιστή , η διαφορά μεταξύ της υψηλότε­
ρης και της χαμηλότερης τιμής στις χώρες αυτές
ήταν μέχρι 34% για τις πολύ λεπτές σερβιέτες με
πτερύγια (σε καθαρές τιμές πώλησης) και μέχρι 52 %
σε τιμές εργοστασίου . Οι μέγιστες διαφορές σε σερ­
βιέτες μεγαλύτερου πάχους χωρίς πτερύγια κυμαί­
νονται μεταξύ 8 και 34 % για διάφορους προμηθευ-

(3) Οι τιμές των σερβιετών ποικίλλουν αισθητά σε σχέση με τις
τιμές των ταμπόν στα διάφορα κράτη μέλη και τούτο ανεξαρ­
τήτως των αντιστοίχων βαθμών διείσδυσης.

4) Μεταξύ 25 και 30 %
5) Μεταξύ 60 και 65 % .
6) Μεταξύ 15 και 20% .
7) Μεταξύ 30 και 35% .
8) Μεταξύ 10 και 15% .
9) Μεταξύ 30 και 35% .

(') Μεταξύ 10 και 20% .
(2) Μεταξύ 10 και 20% .
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Από την ισπανική αγορά λείπουν εξάλλου οι προμη­
θευτές που κατέχουν ισχυρές θέσεις στη Γαλλία
(Kayserberg, Mölnlyke και Kimberly-Clark).

(84) H Ρ&G εμπορεύεται η ιδια σερβιέτες και σερβιετά­
κια καθημερινής προστασίας σε 13 χώρες του ΕΟΧ
μέσω κοινών επιχειρήσεων σε άλλες τρεις χώρες: την
Ιταλία, την Ισπανία και την Πορτογαλία. H VPS
πωλεί όλο το φάσμα των προϊόντων γυναικείας υγι­
εινής στις χώρες της Μπενελούξ, στη Γερμανία, στην
Αυστρία, στην Ελβετία, στην Ισπανία και. στην Ιτα­
λία. Ωστόσο, οι εγκαταστάσεις παραγωγής της VPS
βρίσκονται στη Γερμανία με μία μονάδα στην Ισπα­
νία. H Ρ&G καλύπτει το [. . .] των προϊόντων της σε
σερβιέτες για την Ιταλία και την Ισπανία από τις
μονάδες που διαθέτει στις χώρες αυτές. H γερμανική
μονάδα της Ρ&G στο Crailsheim εφοδιάζει τη Γερ­
μανία ([...]), τη Γαλλία ([. . .]), το Ηνωμένο Βασί­
λειο και την Ιρλανδία ([. . .]) και άλλες χώρες του
ΕΟΧ (περίπου [. . . 1 ).

H Procter & Gamble επιβεβαίωσε οτι ένας προμη­
θευτής θα πρέπει να διαθέτει μονάδα παραγωγής σε
γεωγραφική θέση που επιτρέπει τη διατήρηση των
δαπανών διανομής σε ανεκτά επίπεδα. Τα στοιχεία
για τις δαπάνες μεταφοράς που χορήγησε ήταν
[. . .] (2) για παραδόσεις από τη Γερμανία στη Γαλλία
και [. . .] (3) για παραδόσεις από τη Γερμανία στο
Ηνωμένο Βασίλειο , ενώ ένας ανταγωνιστής χορήγη­
σε αναλυτικά στοιχεία κόστους σύμφωνα με τα
οποία για διαδρομές μέχρι το Ηνωμένο Βασίλειο, τη
Σουηδία και την Ιταλία , οι δαπάνες μεταφοράς
αντιπροσωπεύουν ποσοστά[. . .] (4), [. . .] (5) και
[. . .] (6) αντίστοιχα της ενδοεταιρικής τιμής μεταβί­
βασης. Οι περισσότεροι πρμηθευτές εφοδιάζουν τα
σημεία παράδοσης από γειτονικές χώρες ή τουλάχι­
στον από σχετικά μικρές αποστάσεις.

(87) Από τον περιορισμένο αριθμό των εγκαταστάσεων
παραγωγής των μεγάλων προμηθευτών μπορεί να
εξαχθεί το συμπέρασμα ότι οι οικονομίες κλίμακας
είναι σημαντικότερες για ορισμένους παραγωγούς
από ό,τι η εξοικονόμηση των δαπανών μεταφοράς.
Από την άλλη πλευρά, οι επιπτώσεις των δαπανών
μεταφοράς, όπως ήδη διαπιστώθηκε , δεν είναι καθό­
λου αμελητέες, και οι μεγάλοι προμηθευτές έχουν
προφανώς την τάση να εφοδιάζουν τις σημαντικές
αγορές τους από σχετικά μικρές αποστάσεις.

(88) H Procter & Gamble δαήλωσε ότι το 90% του
εφοδιασμού της γερμανικής αγοράς, π.χ. για σερβιέ­
τες, εξασφαλίζεται από γερμανούς προμηθευτές
(VPS, Pelz, Hedwigsthal) ή από γερμανικές μονάδες
διεθνών προμηθευτών (Ρ&G, Johnson & Johnson).
Το ποσοστό που απομένει αφορά προμήθειες για
είδη που φέρουν σήμα καταστήματος και εν μέρει
εισάγονται. Αν εξαιρεθεί η περίπτωση αυτή, οι εισα­
γωγές είναι ελάχιστες παρόλο που δεν υπάρχουν
νομικοί ή δασμολογικοί φραγμοί. Στην Ισπανία, η
εγχώρια παραγωγή από τοπικές μονάδες (συμπερι­
λαμβανομένης της VPS) καλύπτει ποσοστό άνω του
80 % της αγοράς, ενώ και πάλι το μεγαλύτερο μέρος
του υπολοίπου ανήκει σε προϊόντα με σήμα κατα­
στήματος.

(85) Όλοι οι άλλοι μεγάλοι προμηθευτές πωλούν τα
προϊόντα τους σε πολλές χώρες του ΕΟΧ, αλλά
διαθέτουν επίσης αρκετές μονάδες παραγωγής. H
Johnson & Johnson, που είναι o ισχυρότερος αντα­
γωνιστής της Ρ&G, διαθέτει έξι μονάδες παραγωγής
στη δυτική Ευρώπη. H Mölnlycke , που ασκεί κατά
κύριο λόγο δραστηριότητες στη Γαλλία, στις Κάτω
Χώρες, στο Βέλγιο, στο Ηνωμένο Βασίλειο, στη
Δανία και στις σκανδιναβικές χώρες διαθέτει μονά­
δες στο Ηνωμένο Βασίλειο, στις Κάτω Χώρες, στη
Γαλλία και στη Νορβηγία, παρόλο που τον Ιανουά­
ριο του 1994 αγόρασε επίσης την ιταλική εταιρεία
Soldaco («Nuvenia»). H Kimberley Clark ασκεί κυ­
ρίως δραστηριότητες στο Ηνωμένο Βασίλειο, την
Ιρλανδία και τις Κάτω Χώρες και εφοδιάζει άλλες
χώρες όπως τη Γαλλία από τις μονάδες της στο
Ηνωμένο Βασίλειο και στις Κάτω Χώρες. Έτσι,
κανένας από τους ανταγωνιστές της Ρ&G δεν
καλύπτει τις ανάγκες του σε προϊόντα από μία μόνο
μονάδα και παρότι δεν διαθέτουν χωριστές εγκα­
ταστάσεις παραγωγής σε όλες τις χώρες του ΕΟΧ,
φαίνεται να υπάρχει περιφερειακή συσχέτιση της
προσφοράς. Εν πάση περιπτώσει, η απλή συγκέ­
ντρωση των μονάδων παραγωγής δεν θα ήταν από
μόνη της ασύμβατη με την ύπαρξη χωριστών εθνι­
κών αγορών. 4. Σήματα

(89) H Procter & Gamble ισχυρίζεται οτι τα ευρωπαϊκά
εμπορικά σήματα κυριαρχούν στη δυτική Ευρώπη
και ότι ακόμη και όταν οι επωνυμίες διαφέρουν, οι
κατασκευαστές χρησιμοποιούν διεθνικές τεχνολογίες
και πολύγλωσσες συσκευασίες. Αυτό δεν επιβεβαιώ­
θηκε από τις έρευνες της Επιτροπής, ιδίως όσον
αφορά τη Γερμανία και την Ισπανία. Εξάλλου , η
ύπαρξη ορισμένων «ευρωπαϊκών» σημάτων δεν
αναιρεί αυτόματα τον ουσιαστικά εθνικό χαρακτήρα
της αγοράς.

(86) H ερευνά που πραγματοποίησε η Επιτροπή σχετικά
με τον προορισμό των σερβιετών που παράγονται σε
κάθε μονάδα έδειξε ότι οι περισσότεροι προμηθευ­
τές, και ιδιαίτερα η Ρ&G εγκαθιστούν τις μονάδες
τους σε τέτοια σημεία ώστε να αποφεύγονται οι
μεγάλες αποστάσεις κατά τη μεταφορά των προϊό­
ντων, τουλάχιστον για μεγάλους όγκους. Ειδικότερα,
o εφοδιασμός των κυριοτέρων αγορών όπως η Γερ­
μανία, το Ηνωμένο Βασίλειο , η Γαλλία, η Ιταλία και
η Ισπανία πραματοποιείται από σχετικά μικρές
αποστάσεις. Ένας από τους ανταγωνιστές εξήγησε
ότι για να εισέλθει στην αγορά μιας χώρας του ΕΟΧ
αγόρασε μια τοπική εταιρεία, επειδή ήταν αντιοικο­
νομικό να εφοδιάζει την αγορά από τις γεωγραφικά
απομακρυσμένες μονάδες παραγωγής που διέθετε.

(2) Μεταξύ 1 και 5 %
(3) Μεταξύ 5 και 10% .
(4) Μεταξύ 10 και 15% .
(5) Μεταξύ 5 και 10% .
(6) Μεταξύ 5 και 10% .
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(90) Κανένας απο τους προμηθευτές σερβιετών δεν χρη­
σιμοποιεί το ίδιο σήμα σε όλη τη δυτική Ευρώπη,
ούτε καν η Ρ&G μολονότι πωλεί τα προϊόντα της σε
δέκα από τα δώδεκα κράτη μέλη . H ακόλουθη

ερευνά στα κράτη μέλη της ΕΕ αποκαλύπτει την
ύπαρξη μιας μεγάλης ποικιλίας σημάτων που δείχνει
ότι οι ανταγωνιστικές διαρθρώσεις στις διάφορες
χώρες εξακολουθούν να διαφέρουν.

Πίνακας εμπορικών σημάτων σερβιετών στα κράτη μέλη ( ! )

Ρ&G VPS J&J Kaysersberg Kimberly-Clark Mölnlycke

D Always Camélia Silhouettes
Serena

F Always Silhouettes Vania Kotex- Nana
Freedom

UK Always Silhouettes Kotex- Bodyform
Vespre Simplicity Pennywise

I Lines Silhouettes Nuvenia

E Ausonia Silhouettes
Evax

NL Always Kotex Libresse

B Always Vania Nana
Mimosept

DK Always Libresse

P Ausonia Serena
Evax Modess

Stayfree

GR Always Serena Nana

IRL Always Vespre Kotex
Stayfree Simplicity
Staydry

f 1 ) Εμπορικά σήματα με μερίδιο ανοράς πάνω απο 3 % .

(91 ) Όπως διαπιστώνεται, τα σήματα μπορούν να
χαρακτηρισθούν είτε ως ευρωπαϊκά (Always και
Silhouettes) είτε ως κατ ' ουσίαν εθνικά. Ορισμένα
από το: εθνικά σήματα μπορεί να είναι κοινά σε δύο
ή τρεις γειτονικές χώρες με στενούς δεσμούς (π.χ. οι
σερβιέτες Vania κυκλοφορούν στη Γαλλία και στο
Βέλγιο, ενώ οι σερβιέτες Ausonia και Evax στην
Ισπανία και στην Πορτογαλία). Μεγάλο μέρος των
πωλήσεων στην Ευρώπη πραγματοποιείται μέσω
σημαντικών, ουσιαστικά εθνικών σημάτων (π.χ.
Lines και Nuvenia στην Ιταλία, Camélia στη Γερμα­
νία, Evax και Ausonia στην Ισπανία). Δεδομένου ότι
σήματα όπως Serena και Vespré (Johnson & John­
son), Kotex και Freedom (Kimberly Clark) και Lib­
resse και Nana (Mölnlycke) δεν μπορούν, ή τουλά­
χιστον όχι ακόμη , να χαρακτηριστούν ως πανευρω­
παϊκά σήματα, μπορεί να λεχθεί ότι οι πωλήσεις των
τρεχόντων ευρωπαϊκών σημάτων — κυρίως Always
και Silhouettes — ανήλθαν σε ποσοστό περίπου
[. . .] O κατ' αξία και [. . .] (2) κατ' όγκο το 1993

στη δυτική Ευρώπη (με βαση στοιχεία της Nielsen
για τα μερίδια αγοράς από την Ρ&G και στοιχεία
πωλήσεων από την Johnson & Johnson).

5. Ζήτηση

(92) Το γερμανικό λιανικό εμπόριο εξακολουθεί να
παρουσιάζει ουσιαστικά εθνικό χαρακτήρα. Οι
εμπορικοί όροι για τους γερμανούς λιανοπωλητές
διαφέρουν αισθητά από εκείνους που ισχύουν για
τους γάλλους ή ιταλούς λιανοπωλητές. Τα εμπορικά
περιθώρια είναι πολύ χαμηλότερα στη Γερμανία από
ό,τι λόγου χάρη στο Ηνωμένο Βασίλειο , και o αριθ­
μός των πρατηρίων λιανικής πώλησης διαφέρει αι­
σθητά σε σχέση με ορισμένα άλλα κράτη μέλη (μόνο
70 000 στη Γερμανία έναντι άνω των 100 000 στην
Ιταλία και στην Ισπανία, παρά τον σημαντικά
μεγαλύτερο πληθυσμό της Γερμανίας). Στη Γερμα­
νία, τα προϊόντα που φέρουν το σήμα του καταστή­
ματος που τα εμπορεύεται θεωρούνται κατώτερα
από άποψη ποιότητας και είναι λιγότερο σημαντικά
σε επίπεδο ανταγωνισμού από ό,τι σε άλλες αγορές,
όπως λόγου χάρη στο Ηνωμένο Βασίλειο, όπου o

(') Μεταξύ 30 και 35% .
(2) Μεταξύ 15 και 20% .
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χουν σημαντικοί φραγμοί εισόδου στις εθνικές αγο­
ρές σερβιετών. Οι φραγμοί αυτοί, (βλέπε μέρος Γ)
υποδηλώνουν αυτοί καθαυτοί ότι η γεωγραφική
αγορά είναι εθνική.

Υψηλός βαθμός συγκέντρωσης

(96) O υψηλός βαθμός συγκέντρωσης στη γερμανική
αγορά σερβιετών, με την ύπαρξη τριών εταιρειών —
Ρ&G, Johnson & Johnson και VPS — που συγκε­
ντρώνουν το [. . .] (2) κατ ' αξία και [. . .] (3) κατ ' όγκο
της αγοράς, συνιστά φραγμό εισόδου . Αυξάνει τους
κινδύνους που συνδέονται με την είσοδο νέων εται­
ρειών οι οποίες αντιμετωπίζουν τις αντιδράσεις των
καθιερωμένων προμηθευτών να διατηρήσουν τις
θέσεις που έχουν αποκτήσει στην αγορά και την
αποδοτικότητά τους . Το ίδιο ισχύει και για την
ισπανική αγορά όπου η Ρ&G κατέχει το [. . .] (4) του
μεριδίου της αγοράς κατ ' αξία και [. . .] (5) κατ '
όγκο .

θεσμός των προϊοντων με το σήμα του καταστήμα­
τος που τα εμπορεύεται είναι πολύ ανεπτυγμένος
και οι τιμές τους προσεγγίζουν εκείνες των προϊό­
ντων αναγνωρισμένου σήματος πρώτης κατηγορίας.
Έτσι, οι διαφορές τιμών μεταξύ των προϊόντων
αναγνωρισμένου σήματος πρώτης κατηγορίας και
των προϊόντων με σήμα καταστήματος είναι αισθητά
μεγαλύτερες στη Γερμανία. Στη περίπτωση της VPS ,
η μέση τιμή λιανικής πώλησης χωρίας ΦΠΑ για το
προϊόν με το σήμα Camélia είναι [. . .] ( 1 ) γερμανικά
μάρκα σε σύγκριση με [. . .] Q) γερμανικά μάρκα έως
[. . .] Q) γερμανικά μάρκα για τα προϊόντα της εται­
ρείας που φέρουν το σήμα του διανομέα.

(93) Οι προμήθειες οργανώνονται σε εθνική βάση . Οι
γερμανοί, βρετανοί και γάλλοι λιανοπωλητές δήλω­
σαν ότι η διαπραγμάτευση των συμβάσεών τους με
πολυεθνικούς παραγωγούς προϊόντων γυναικείας
υγιεινής όπως η Ρ&G πραγματοποιείται μέσω των
εθνικών οργανισμών πωλήσεων των εν λόγω παρα­
γωγών και σε εθνικό επίπεδο. H ύπαρξη εθνικών
οργανισμών πωλήσεων δεν οφείλεται μόνο, όπως
δήλωσε η Ρ&G, στις γλωσσικές διαφορές μεταξύ των
χωρών του ΕΟΧ, πράγμα που επιβεβαιώθηκε και
από τους λιανοπωλητές με τους οποίους ήρθε σε
επαφή η Επιτροπή . Οι λιανοπωλητές δήλωσαν ότι
αγνοούν και δεν λαμβάνουν υπόψη τις τιμές στις
άλλες χώρες, ισχυριζόμενοι ότι αν ένας γάλλος δια­
νομέας επιχειρούσε να προβεί σε προμήθεια από την
Procter & Gamble της Γερμανίας το μόνο αποτέλε­
σμα θα ήταν να τον παραπέμψουν στην Procter &
Gamble της Γαλλίας. Εάν οι μεγάλοι όμιλοι διανο­
μής της Γαλλίας, της Γερμανίας και του Ηνωμένου
Βασιλείου δεν είναι σε θέση να επιτύχουν μια τέτοια
διαπραγμάτευση , δεν μπορεί να αναμένεται ότι αυτό
θα ήταν δυνατό να γίνει από τους μικρότερους και
πολύ περισσότερο διεσπαρμένους ομίλους της Ισπα­
νίας και ορισμένων άλλων κρατών του ΕΟΧ. Μόνο
προϊόντα με σήμα καταστήματος μπορούν να αγο­
ραστούν από το εξωτερικό σε περιορισμένο βαθμό
από αλυσίδες διανομής που ενδιαφέρονται πολύ να
επιτύχουν τη χαμηλότερη δυνατή τιμή . Στη συνέχεια
βέβαια οι αλυσίδες διανομής επιθέτουν το δικό τους
σήμα στα εν λόγω προϊόντα προκειμένου να αντα­
ποκριθούν στις εγχώριες προτιμήσεις.

(94) Οι διεθνικοί αγοραστικοί όμιλοι, η αυξανόμενη
σπουδαιότητα των οποίων τονίστηκε από την Ρ&G,
δεν φαίνεται να διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο
κατά την αγορά ή τη διαπραγμάτευση των όρων
προμήθειας προϊόντων γυναικείας υγιεινής. Επιπλέ­
ον, θεωρείται ότι οι μεγάλοι προμηθευτές όπως η
Ρ&G είναι σε πολλές περιπτώσεις σε θέση να μαται­
ώνουν τις προσπάθειες τέτοιων ομίλων να επιβάλουν
ευρωπαϊκούς όρους . Πολλοί τέτοιοι όμιλοι δεν είναι
παρά ομάδες μεγάλων συγκροτημάτων λιανοπωλη­
τών που οργανώνουν κατά καιρούς από κοινού
ενέργειες εμπορικής προώθησης σε ευρωπαϊκό επί­
πεδο.

Εμπιστοσύνη στα σήματα

(97) Δεδομένου ότι υπάρχει σχετικά υψηλός βαθμός
εμπιστοσύνης και προσκόλλησης του αγοραστικού
κοινού σε αναγνωρισμένα σήματα σερβιετών, είναι
δύσκολο να πεισθούν οι καταναλωτές να στραφούν
σ' ένα νέο προϊόν, πράγμα που καθιστά δυσχερή την
είσοδο νέων προμηθευτών στην αγορά. Σε χώρες
όπως η Ισπανία και η Ιταλία, η Ρ&G εισήλθε στην
αγορά σερβιετών αγοράζοντας ισχυρά εθνικά σήμα­
τα, τα οποία εν συνεχεία διατήρησε λόγω της αξίας
που αντιπροσώπευαν τα σήματα αυτά, δηλαδή της
εμπιστοσύνης που είχαν οι καταναλωτές σε αυτά.

Πρόσβαση στη διανομή

(98) H αγορά σερβιετών θεωρείται ανεπτυγμένη αγορά
από απόψεως αριθμού σημάτων και φάσματος προϊ­
όντων. Στη Γερμανία και την Αυστρία, η πρόσβαση
στις αλυσίδες λιανικής πώλησης με νέο σήμα δεν
είναι αδύνατη, όπως αποδείχτηκε με την εισαγωγή
των «Always», αλλά το νέο προϊόν θα πρέπει να
εισάγει καινοτομίες και να είναι πρώτης κατηγορίας,
ενώ παράλληλα απαιτούνται σημαντικές προσπάθει­
ες σε επίπεδο διαφήμισης και εμπορικής προώθησης
(διανομή δειγμάτων κ.λπ.).

Μη ανακτήσιμες διαφημιστικές δαπάνες

(99) H καθιέρωση ενός νέου προϊόντος θα απαιτούσε
υψηλές επενδυτικές δαπάνες για διαφήμιση και
εμπορική προώθηση προκειμένου να πεισθούν οι
πιστοί πελάτες να αλλάξουν το προϊόν που συνήθως
χρησιμοποιούν. Αυτές οι δαπάνες συνιστούν μη
ανακτήσιμο κόστος το οποίο επαυξάνει τον κίνδυνο
εισόδου στην αγορά.

6. Φραγμοί εισόδου στην αγορά

(95) Εκτός από τις ποικίλες συνθήκες ανταγωνισμού που
επικρατούν στις διάφορες χώρες του ΕΟΧ, υπάρ- (2) Μεταξύ 80 και 85% .

(3) Μεταξύ 60 και 65% .
(4) Μεταξύ 80 και 85% .
(5) Μεταξύ 65 και 70% .

0) H αναλογία των τιμών προϊόντων μάρκας της VPS σε σχέση με
τις τιμές διανομής είναι μεταξύ 2:1 και 2,5:1 .
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Παρελθούσες απόπειρες εισόδου στην
αγορά

(100) Την ύπαρξη φραγμών εισόδου στη γερμανική , ιδίως,
αγορά αποδεικνύει η αποτυχία που σημείωσαν τα
τελευταία χρόνια οι απόπειρες εισόδου στην αγορά
σερβιετών της Γερμανίας , παρά την επιτυχία της
κυκλοφορίας των Always που οφειλόταν στις σημα­
ντικές δεσμεύσεις και επενδυτικές δαπάνες τις οποί­
ες ανέλαβε η Ρ&G όταν ξεκίνησε η κυκλοφορία του
προϊόντος αυτού (βλέπε μέρος Γ).

Βασίλειο ενώ η βελγική και γαλλική αγορά χαρακτη­
ρίζονται από σημαντικά αναγνωρισμένα σήματα τα
οποία δεν κυκλοφορούν σε γειτονικές χώρες (Vania,
Nana). Παρομοίως , οι μεγάλες μάρκες της Ισπανίας
Ausonia και Evax δεν υπάρχουν στην Ιταλία, ενώ οι
μεγάλες ιταλικές μάρκες όπως η Lines και η Nuvenia
δεν κυκλοφορούν στην Ισπανία. Μολονότι δεν
αποκλείεται η ύπαρξη μιας κοινής αγοράς Γαλλίας
Μπενελούξ, οι διαφορές ως προς τη διάρθρωση της
αγοράς και τα εμπορικά σήματα αποκλείουν τη
Γερμανία και την Ισπανία από αυτήν.

Προοπτικές της γεωγραφικής αγοράς
αναφοράς

(103) H Ρ&G υποστηρίζει ότι η γεωγραφική αγορά ανα­
φοράς είναι ήδη δυτικοευρωπαϊκή. H εταιρεία ανα­
φέρεται ιδίως στην παρουσία μεγάλων διεθνικών
προμηθευτών στον τομέα των σερβιετών υγείας σε
όλη τη δυτική Ευρώπη και στην αυξανόμενη σπου­
δαιότητα των ευρωπαϊκών σημάτων. H Ρ&G φαίνε­
ται να ακολουθεί ευρωπαϊκή στρατηγική όσον αφο­
ρά τις σερβιέτες «Always» και, λαμβάνοντας υπόψη
τα αποτελέσματα των ερευνών της, η Επιτροπή
αναγνωρίζει ότι υπάρχουν ορισμένες ενδείξεις που
υποδηλώνουν εξέλιξη προς μια ευρωπαϊκή αγορά.
Τουλάχιστον ένας προμηθευτής επιχειρεί να εναρμο­
νίσει εθνικά ή περιφερειακά σήματα ενώ άλλοι χρη­
σιμοποιούν πολύγλωσσες συσκευασίες . Επιπλέον, οι
εξελίξεις στο λιανικό εμπόριο, όπως οι διασυνορια­
κές αγορές και οι επίσημοι και ανεπίσημοι διεθνικοί
όμιλοι λιανοπωλητών αποτελούν τις πρώτες ενδεί­
ξεις της ολοκλήρωσης και του ευρωπαϊκού χαρακτή­
ρα που αρχίζει να αποκτά το λιανικό εμπόριο στον
ΕΟΧ. Οι σχετικά χαμηλές δαπάνες μεταφοράς και η
συγκέντρωση των μονάδων παραγωγής συνηγορούν
υπέρ της άποψης αυτής.

(104) Ωστόσο, αυτό δεν σημαίνει ότι η ισπανική και γερ­
μανική αγορά δεν χαρακτηρίζονται ως εθνικές τη
στιγμή αυτή . Ούτε αναμένεται ότι στο εγγύς μέλλον
θα επιτευχθεί η ολοκλήρωση μιας κοινής αγοράς
στον τομέα αυτόν (δηλαδή όχι πριν από τη συμπλή­
ρωση μιας τριετίας). Σε μια τέτοια ευαίσθητη αγορά,
όπου το καταναλωτικό κοινό της οποίας μένει πιστό
στα προϊόντα που αγοράζει, οι προμηθευτές δεν
μπορούν να μεταπηδήσουν εύκολα σε ένα ευρωπαϊ­
κό σήμα χωρίς να μειωθούν οι πωλήσεις τους. O
χρονικός ορίζοντας , μέχρις ότου η αγορά λάβει
ενδεχομένως ευρωπαϊκό χαρακτήρα, υπερβαίνει την
προοπτική που πρέπει να υιοθετήσει η Επιτροπή
σύμφωνα με τον κανονισμό (ΕΟΚ) αριθ . 4064/89 και
η υπόθεση ότι οι αγορές θα καταστούν όντως ευρω­
παϊκές κατά τα τέλη της περιόδου αυτής δεν μπορεί
κατά κανένα τρόπο να θεωρηθεί βέβαιη , σύμφωνα
με τα υπάρχοντα στοιχεία . Συνεπώς, το γεγονός ότι,
μακροπρόθεσμα, η αγορά σερβιετών υγείας είναι
πιθανό να καταστεί ευρωπαϊκή , δεν μπορεί να λη­
φθεί υπόψη στο παρόν στάδιο .

Γ. Εκτίμηση

Επισκόπηση της αγοράς των σερβιετών υγείας

(105 ) Τα τελευταία χρόνια, η αγορά σερβιετών υγείας
στην Ευρώπη αυξάνεται με ρυθμό μικρότερο του
5% σε όγκο. Με μια σχετικά στάσιμη πληθυσμιακή

Συμπέρασμα

(101 ) Παράγοντες όπως η δυνατότητα διαφοροποίησης
των τιμών στην Γερμανία και στην Ισπανία σε αντί­
θεση με άλλες χώρες του ΕΟΧ, η εμπιστοσύνη των
καταναλωτών στα υπάρχοντα προϊόντα και το υψη­
λό επίπεδο συγκέντρωσης, σε συνδυασμό με τον
επενδυτικό κίνδυνο που συνεπάγεται η είσοδος στην
αγορά, αποτελούν ένα πλέγμα παραγόντων που
συνιστούν σημαντικό φραγμό για την είσοδο στη
γερμανική και στην ισπανική αγορά. Αυτό επιβεβαι­
ώθηκε σχεδόν ομόφωνα από τους λιανοπωλητές και
τους βιομηχανικούς προμηθευτές με τους οποίους
ήρθε σε επαφή η Επιτροπή. Οι διαφορές τιμών,
μεταξύ της Γερμανίας και των άλλων χωρών, η
σπουδαιότητα των σερβιετών «Camélia», η πραγμα­
τοποίηση προμηθειών από τους λιανοπωλητές σε
εθνική βάση (ακόμη και από μεγάλες αλυσίδες δια­
νομής) και η αποτυχία των προσπαθειών εισόδου
στην αγορά, αποδεικνύουν ότι η Γερμανία αποτελεί
εθνική αγορά. Αντίστοιχα, η διάρθρωση της αγοράς
στην Ισπανία χαρακτηρίζεται από τις πολύ υψηλές
θέσεις που κατέχουν από κοινού οι σερβιέτες Auso­
nia και Evax, που παράγονται από τις εταιρείες
Arbora και Fater τις οποίες ελέχγει από κοινού η
Procter & Gamble . Οι άλλοι προμηθευτές δεν δια­
δραματίζουν σημαντικό ρόλο. Συνεπώς, η Ισπανία
παρουσιάζει τον υψηλότερο βαθμό συγκέντρωσης
εντός του ΕΟΧ στον τομέα των σερβιετών υγείας.
Τα υπάρχοντα σήματα, και ιδίως εκείνα που προα­
ναφέρθηκαν, είναι καθαρά εθνικά· οι σερβιέτες
«Always» δεν έχουν κυκλοφορήσει ακόμη στην
Ισπανία. O ισπανικός τομέας λιανικής πώλησης εξα­
κολουθεί να είναι κατακερματισμένος σε μεγάλο
βαθμό σε σύγκριση με τη Γερμανία.

(102) H Ρ&G υποστήριξε στη συνέχεια ότι οι γεωγραφικές
αγορές αναφοράς έχουν περιφερειακό χαρακτήρα
και κατονόμασε τρεις: τις σκανδιναβικές χώρες, τις
άλλες βορειοευρωπαϊκές χώρες (Μπενελούξ, Γερμα­
νία , Γαλλία, Ηνωμένο Βασίλειο και Ιρλανδία) και τη
νότια Ευρώπη . Παρότι αληθεύει ότι οι ομάδες αυτές
διακρίνονται από ορισμένα κοινά χαρακτηριστικά
(π.χ. βαθμός διείσδυσης), υπάρχουν σημαντικές δια­
φορές στη διάρθρωση των προμηθειών ακόμη και
στο εσωτερικό των ομάδων αυτών. Για παράδειγμα,
ορισμένοι μεγάλοι προμηθευτές μπορεί να απουσι­
άζουν εντελώς ή να κατέχουν τελείως διαφορετικά
μερίδιο: αγοράς σε γειτονικές χώρες. H Kimberly
Clark και η Mölnlycke απουσιάζουν από τη γερμανι­
κή αγορά, αλλά κατέχουν σημαντικά μερίδια αγοράς
στις γειτονικές χώρες . H VPS, που κατείχε ηγετική
θέση στη γερμανική αγορά μέχρι το 1993 απουσιάζει
από τη Γαλλία, τη Μπενελούξ και το Ηνωμένο
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ανάπτυξη, η αυξανόμενη ζήτηση οφείλεται κυρίως
στη χρήση μεγαλύτερου αριθμού μονάδων προϊό­
ντος από τις γυναίκες σε κάθε έμμηνη ρύση . Σε αξία,
η αγορά αυξήθηκε σημαντικά από το 1991/92.
Σύμφωνα με προσαρμοσμένα στοιχεία της Nielsen
που παρασχέθηκαν από την Ρ&G, η δυτικοευρωπαϊ­
κή αγορά έχει αυξηθεί κατά 9 και 16% κατά τα
τελευταία δύο χρόνια, ενώ τα ίδια στοιχεία για τη
Γερμανία δείχνουν αύξηση 32 και 21% στον κύκλο
εργασιών της αντίστοιχης αγοράς. Οι πωλήσεις στη
δυτικοευρωπαϊκή αγορά σερβιετών υπερέβαιναν το
1,5 δισεκατομμύρια Ecu κατ ' έτος τον Ιούνιο του
1993, ενώ στη γερμανική αγορά ανήλθαν σε 269
εκατομμύρια Ecu κατ ' έτος. H εν λόγω κατ ' αξία
αύξηση της αγοράς οφείλεται στην είσοδο, στις
αρχές της δεκαετίας του 1990, νέων βελτιωμένων
προϊόντων, τα οποία, για παράδειγμα, ήταν λεπτότε­
ρα, απορροφητικότερα και είχαν «πτερύγια ασφα­
λείας» (αυτοκόλητες προεξοχές στα πλάγια της σερ­
βιέτας για την κρατούν στη θέση της) ή ήταν ανατο­
μικά κλπ. Τα καινοτόμα αυτά προϊόντα ήταν και
είναι σε θέση να πωλούνται σε σημαντικά υψηλότε­
ρες τιμές έναντι των πλέον παραδοσιακών.

Προμηθευτές

(106) Οι κυριότεροι ανταγωνιστές στην αγορά σερβιετών
στον ΕΟΧ είναι η Ρ&G, η οποία κατασκευάζει
σερβιέτες και σερβιετάκια υγείας καθημερινής προ­
στασίας, και οι Johnson & Johnson («J&J»), Mölnl­
ycke και Kimberly-Clark, οι οποίες όλες κατασκευ­
άζουν σερβιέτες , σερβιετάκια υγείας καθημερινής
προστασίας και ταμπόν. H Ρ&G ασκεί δραστηριότη­
τες σε όλες τις χώρες του ΕΟΧ και στην Ελβετία, αν
και οι δραστηριότητες της στην Ισπανία, στην Πορ­
τογαλία και στην Ιταλία ασκούνται μέσω κοινών
επιχειρήσεων με τοπικές εταιρείες . H J&J ασκεί επί­
σης δραστηριότητες σε όλα τα κράτη του ΕΟΧ,
εκτός από τη Δανία, παρόλο που αυτές δεν καλύ­
πτουν και τα τρία προϊόντα. Οι δραστηριότητες της
Mölnlycke συγκεντρώνονται στις σκανδιναβικές χώ­
ρες, στη Γαλλία , στο Ηνωμένο Βασίλειο, στις . Κάτω
Χώρες , στη Μπενελούξ και στην Ελλάδα, ενώ της
Kimberly-Clark στη Γαλλία, στο Ηνωμένο Βασίλειο,
στη Μπενελούξ, στην Ιρλανδία και οριακά στη Γερ­
μανία.

(107) H Johnson & Johnson αποτελεί μέρος μιας εταιρείας
που ασκεί δραστηριότητες σε παγκόσμιο επίπεδο
στον τομέα των ειδών ατομικής υγιεινής και περιποι­
ήσεως. Είναι o δεύτερος σε μέγεθος παραγωγός
σερβιετών μετά την Ρ&G στη δυτική Ευρώπη , με
μερίδιο περίπου [. . .] ( ] ). Είναι o μεγαλύτερος προ­
μηθευτής στα σερβιετάκια υγείας καθημερινής προ­
στασίας στη δυτική Ευρώπη, με μερίδιο περίπου
[. . .] (2) και o δεύτερος σε μέγεθος παραγωγός τα­
μπόν μετά την Tambrands, με μερίδιο [. . .] (3). Στη
Γερμανία, η Johnson & Johnson είναι o τρίτος σε
μέγεθος παραγωγός σερβιετών, μετά την Ρ&G και
τη VPS, καθώς και o μεγαλύτερος προμηθευτής
ταμπόν, με μερίδιο περίπου 80% . Στην Αυστρία
είναι o μεγαλύτερος παραγωγός σερβιετών με μερί­
διο αγοράς [. . .] (4) κατ ' αξία, αλλά η συγχώνευση

της VPS και της Ρ&G θα εχει σαν αποτέλεσμα να
αποκτήσει η Ρ&G ηγετική θέση στην αγορά αυτή με
μερίδιο [. . .] (5). Στην Ισπανία, η Johnson & Johnson
έχει ελάχιστο (1 % ) μερίδιο στην αγορά σερβιετών,
ενώ είναι ισχυρότερη σε άλλα προϊόντα γυναικείας
υγιεινής. Στο φάσμα των προϊόντων της περιλαμβά­
νονται οι εξαιρετικά λεπτές υψηλής απορροφητικό­
τητας σερβιέτες παρόμοιες με τις σερβιέτες «ultra»
της Always, οι οποίες κυκλοφόρησαν την ίδια χρονι­
κή στιγμή και επίσης με ανάλογη επιβάρυνση ως
προς την τιμή .

(108) H Mölnlycke , στην οποία ανήκει η Peaudouce της
Γαλλίας, είναι o δεύτερος σε μέγεθος παραγωγός
σερβιετών, ενώ παράλληλα κατασκευάζει ταμπόν
και σερβιετάκια υγείας καθημερινής προστασίας.
Ανήκει εξ ολοκλήρου στη σουηδική επιχείρηση
Svenska Cellulosa ΑΒ. Από γεωγραφική άποψη,
είναι ισχυρή στη σκανδιναβία, όπου το τοπικό μερί­
διο αγοράς της υπερβαίνει το 50 % για τα σερβιετά­
κια καθημερινής προστασίας (περισσότερο από 90 %
στη Νορβηγία), ενώ έχει επίσης σημαντικά μερίδια
αγοράς στο Ηνωμένο Βασίλειο, στη Γαλλία, στις
Κάτω Χώρες και στο Βέλγιο . Δεν δραστηριοποιείται
στη Γερμανία, στην Ιρλανδία, στην Ισπανία, στην
Πορτογαλία και στην Αυστρία, και έχει μόλις αγο­
ράσει μια εταιρεία στην Ιταλία η οποία εκμεταλλεύε­
ται το σήμα Nuvenia.

(109) H Kimberly-Clark κατέχει μια από τις ηγετικές
θέσεις στην αγορά των ΗΠΑ στις σερβιέτες, αλλά
έχει σημαντικά μερίδια αγοράς μόνο στο Ηνωμένο
Βασίλειο, στην Ιρλανδία , στη Γαλλία και στις Κάτω
Χώρες. Δεν δραστηριοποιείται στην Αυστρία και
στην Ισπανία και έχει μερίδιο μόνο 0,9 % στη γερμα­
νική αγορά. Κατασκευάζει επίσης ταμπόν και σερ­
βιετάκια καθημερινής προστασίας. H Kimberly
Clark δεν εμπορεύεται κανένα είδος εξαιρετικά λε­
πτής σερβιέτας στην Ευρώπη .

(110) Αλλοι ανταγωνιστές στη Γερμανία είναι η Pelz και η
Hedwigsthal, των οποίων τα μερίδια αγοράς είναι
σαφώς κατώτερα του 5 % . Το Aldi, μεγάλο κατάστη­
μα λιανικής πώλησης, προσφέρει ένα προϊόν με το
δικό του σήμα, το οποίο αντιπροσωπεύει [. . .] (6)
κατ' αξία και [. . .] (7) κατ ' όγκο της γερμανικής
αγοράς σερβιετών σύμφωνα με εκτίμηση της Ρ&G..

(111) H Kaysersberg δραστηριοποιείται στους τομείς του
χαρτιού οικιακής χρήσης και του χαρτιού υγείας.
Από τα προϊόντα γυναικείας υγιεινής, παράγει μόνο
σερβιέτες υγείας και τις πωλεί με το σήμα «Vania»,
κυρίως στη Γαλλία και στο Βέλγιο. Από τον Φε­
βρουάριο του 1990, η Kaysersberg αποτελεί θυγα­
τρική κατά 100% της ολλανδικής εταιρείας Jamont
NV, που ανήκει από κοινού στη James River Corpo­
ration και στην Cragnotti and Partner. H Kaysers­
berg δραστηριοποιείται στη Γαλλία στα προϊόντα
γυναικείας υγιεινής και στα προϊόντα προστασίας
από την ακράτεια μέσω δύο επιχειρήσεων: της Vania
Expansion για τις αλυσίδες καταστημάτων λιανικής

(! ) Μεταξύ 10 και 15 % .
(2) Μεταξύ 35 και 40% .
(3) Μεταξύ 35 και 40% .
(4) Μεταξύ 30 και 35% .

(5) Μεταξύ 35 και 40% .
(6) Μεταξύ 5 και 10% .
(7) Μεταξύ 15 και 20% .
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νιστικά τους, σαν αποτέλεσμα καινοτομίας του προϊ­
όντος, διαφήμισης , προώθησης του σήματος ή στρα­
τηγικής πωλήσεων, αποτελεί σημαντική ένδειξη για
τη σχετική ισχύ της εταιρείας αυτής στην αγορά σε
σύγκριση με τους ανταγωνιστές της. H δυνατότητα
αυτή απεικονίζεται στα κατ ' αξία μερίδια αγοράς
αλλά όχι στα κατ ' όγκο.

(116) Επιπλέον, σε έναν τομέα όπου επικρατούν προϊοντα
αναγνωρισμένου σήματος με ισχυρή εμπορική προώ­
θηση , τα κατ ' αξία μερίδια αποτελούν κατά προσέγ­
γιση ένδειξη ως προς τους χρηματοδοτικούς πόρους
που διαθέτει ένας παραγωγός για να επανεπενδύσει
στο προϊόν του , ιδιαίτερα μέσω της διαφήμισης.

(117) Για τους λόγους αυτούς , η Επιτροπή θεωρεί οτι τα
μερίδια αγοράς κατ ' αξία απεικονίζουν καλύτερα
την πραγματική ισχύ των εταιρειών στην αγορά
αυτή απ' ότι τα κατ ' όγκο μερίδια αγοράς [βλ.
επίσης την απόφαση 92/553/EOK (Nestlé/Perrier),
σημείο αναφοράς 40 και την απόφαση 93/252/EOK
της Επιτροπής (Warner Lambert/Gillette) ('), σημείο
αναφοράς 22] .

πώλησης και της Polive για τα φαρμακεία. Και οι
δύο ανήκουν εξ ημισείας στην Kaysersberg SA και
στην Johnson & Johnson, αλλά ελέγχονται μόνον
από την Kaysersberg.

Μερίδια αγοράς

(112) Κατά την εκτίμηση των μεριδίων αγοράς που διαθέ­
τουν τα μέρη, η Επιτροπή θεωρεί ως καταλληλότερο
τρόπο υπολογισμού του μεριδίου αγοράς την αξία.
Τα μέρη, ωστόσο, ισχυρίστηκαν ότι τα κατ ' όγκο
μερίδια αγοράς είναι περισσότερο πρόσφορα, επειδή
η διαφορά τιμών ανάμεσα στις σερβιέτες δεν οφείλε­
ται στο ότι μπορούν να χρησιμοποιηθούν για περισ­
σότερο χρόνο ή σε μικρότερο αριθμό, αλλά απλώς
στο ότι οι ακριβότερες είναι ανετότερες ή έχουν
καλύτερα αποτελέσματα κατά τη χρήση τους . Έτσι,
o αριθμός των μονάδων που χρησιμοποιούνται από
τον καταναλωτή αποτελεί ένδειξη ότι o κατασκευα­
στής θα διατηρήσει τον καταναλωτή αυτό όσον
αφορά τις μελλοντικές πωλήσεις του . Παρότι αυτό
μπορεί να μην αληθεύει στην περίπτωση που οι
υψηλότερες τιμές δεν αντικατοπτρίζουν καλύτερη
ποιότητα, στην περίπτωση των σερβιετών ισχύει.

( 113) Τα προϊόντα γυναικείας υγιεινής και, ειδικότερα,
σερβιέτες αποτελούν ανομοιογενή προϊόντα τα
οποία διαφοροποιούνται ανάλογα με το μέγεθος,
την αποροφητικότητα (μίνι, κανονικά, σούπερ ή για
όλη τη νύχτα) καθώς με τα ιδιαίτερα χαρακτηριστι­
κά που περιγράφονται ανωτέρω. Οι διαφορές αυτές,
από τις οποίες εξαρτάται το ενδιαφέρον του κατα­
ναλωτή για το προϊόν, αντανακλώνται στην τιμή του
και, κατά συνέπεια , στα κατ ' αξία μερίδια αγοράς.

(114) Στην περίπτωση των σερβιετών υγείας, τα αναγνω­
ρισμένου σήματος προϊόντα πρώτης κατηγορίας
κοστίζουν μεταξύ 50 και 100 % περισσότερο από τα
δεύτερης κατηγορίας ή τα προϊόντα που φέρουν
σήμα καταστήματος. Οι ακριβότερες σερβιέτες είναι
αυτές που έχουν τις περισσότερες τεχνικές βελτιώ­
σεις (ultra) και αποτελούν το αναπτυσσόμενο τμήμα
στην αγορά σαν σύνολο . H ισχύς μιας εταιρείας στο
τμήμα αυτό, η οποία αντανακλάται στο κατ ' αξία
μερίδιο αγοράς της, αποτελεί σημαντική ένδειξη για
την ανταγωνιστική της θέση .

(115) H δυνατότητα του παραγωγού να επιβάλει υψηλότε­
ρη τιμή για τα προϊόντα του σε σχέση με τα ανταγω-

(118) Τα ακόλουθα μερίδια αγοράς δόθηκαν απο την
Ρ&G και είναι τόσο και" όγκο όσο και κατ ' αξία . Τα
αριθμητικά στοιχεία βασίζονται στα δεδομένα της
Nielsen και έχουν προσαρμοστεί από την Ρ&G για
να συμπληρωθεί η ανεπαρκής κάλυψη της Niel­
sen (2). Τα στοιχεία του κατωτέρω πίνακα αναφέ­
ρονται στις τρεις εθνικές αγορές από όπου η πράξη
συγκέντρωσης θα οδηγήσει σε σημαντική αύξηση
του μεριδίου αγοράς της Ρ&G.

(') ΕΕ αριθ . L 116 της 12. 5 . 1993, σ. 21 .
(2) H Nielsen δεν καλύπτει ορισμένα σημαντικά καταστήματα
λιανικής πώλησης (υπολογίζει το συντελεστή κάλυψης στη
Γερμανία σε 76%). H Ρ&G έχει, συνεπώς, θεωρήσει ότι τα
σχετικά μερίδια αγοράς των προμηθευτών των καταστημάτων
της Nielsen είναι τα ίδια με εκείνα της αγοράς σαν σύνολο,
εκτός από το Aldi, το οποίο πωλεί προϊόντα με δικό του σήμα.
Επιπλέον, στο βαθμό που οι ανταγωνιστές της Ρ&G παράγουν
προϊόντα με σήμα του καταστήματος, αυτά περιλαμβάνονται
στα «λοιπά» στοιχεία της Nielsen. H J&J και η Ρ&G δεν
παράγουν προϊόντα γυναικείας υγιεινής με σήμα καταστήμα­
τος.

(119) Εθνικές αγορές, μερίδια αγοράς για τις σερβιέτες υγείας — 1993 Q)

Γερμανία Ισπανία Αυστρία

αξία 1993
%

όγκος 1993
%

αξία 1993
% -

όγκος 1993
%

αξία 1993
%

όγκος 1993
%

Ρ&G 35—40 20—25 75—80 65—70 . 20—25 15-Γ-20

VP Camélia 20—25 20—25 1— 5 1— 5 10—15 10—15

Ρ&G + Camélia 60—65 40—45 80—85 65—70 35—40 30—35

VP άλλα σήματα 5—10 10—15 0 <1 1—5 1—5

(') Ακριβή μερίδια αγοράς αποτελούν επαγγελματικό απόρρητο.
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Γερμανία Ισπανία Αυστρία

αξία 1993
%

όγκος 1993
%

αξία 1993
%

όγκος 1993
%

αξία 1993
%

όγκος 1993
%

Johnson & Johnson 10—15 5—10 1— 5 <1 30—35 20—25

Mölnlycke — — — — — —
Kimberly-Clark <1 <1 — — — —
Rauscher — — — — 15—20 25—30

Σήματα καταστήματος 10—15 20—25 10—15 15—20 5—10 1— 5
Λοιποί 5—10 10—15 5—10 10-15 1— 5 10—15

Πηγή: ΑC Nielsen, στοιχεία προσαρμοσμένα από την Ρ&G.

Γερμανία αξία όγκος

Ιούλιος 1991/Iούνιος 1992 45—50% 30—35%
Ιούλιος 1992/Iούνιος 1993 55—60% 35^0%

Ιανουάριος 1993/
Δεκέμβριος 1993 60—65 % 40—45%
Νοέμβριος 1993/Δεκέμβριος 1993 60—65 % 40—45%

Γερμανία

(120) H συγκέντρωση θα οδηγήσει σε αύξηση των μερι­
δίων αγοράς στις τέσσερις εθνικές αγορές όπου
δραστηριοποιείται η VPS. Λαμβάνοντας υπόψη την
εκχώρηση των δραστηριοτήτων που πρότεινε η
Procter & Gamble , το μερίδιο αγοράς τους μετά τη
συγχώνευση θα ανερχόταν σε [. . .] O κατ' αξία
([. . .] (2) κατ ' όγκο) της γερμανικής αγοράς. Χωρίς
την εκχώρηση των εκτός της Camélia δραστηριοτή­
των τα μερίδια θα ήταν [. . .] (3) (αξία) και [. . .] (4)
(όγκος). O επόμενος σε μέγεθος ανταγωνιστής μετά
την οντότητα που θα προκύψει από τη συγκέντρωση
θα ήταν η Johnson & Johnson με [. . .] (5). Το μερίδιο
αγοράς της Aldi από τις πωλήσεις σερβιετών με δικό
της σήμα υπολογίζεται από την Ρ&G σε [. . .] (6), ενώ
οι μικροί παραγωγοί, όπως η Pelz και Hedwegsthal,
έχουν λιγότερο από [. . .] (7) (το ακριβές τους μερίδιο
δεν καταγράφεται από την Nielsen). H Kimberly
Clark έχει μόνο [. . .] (8) της γερμανικής αγοράς σερ­
βιετών.

(121 ) Το μερίδιο αγοράς της Procter & Gamble εξακολου­
θεί να αυξάνεται, παρ' όλο που o ρυθμός αύξησής
του έχει κάπως επιβραδυνθεί τελευταία στη Γερμα­
νία. Στη διάρκεια του έτους που προηγήθηκε του
Ιουνίου 1992 , μετά την κυκλοφορία της Always στη
Γερμανία, η Ρ&G κέρδισε ένα μερίδιο [. . .] (9) (κατ '
αξία), το οποίο αυξήθηκε σε [. . .] (10) στη διάρκεια
του έτους που προηγήθηκε του Ιουνίου 1993 και σε
[. . .] (Π ) στη διάρκεια του έτους που προηγήθηκε
του Δεκεμβρίου 1993 . Το σήμα Camélia της VPS ,
όπως και άλλα σήματα, υπέστησαν σημαντικές απώ­
λειες σε μερίδια αγοράς κατά το διάστημα αυτό, με
συνέπεια να επιβραδυνθεί η άνοδος του από κοινού
μεριδίου αγοράς της Ρ&G και της Camélia, μολονότι
σημείωσαν σταθερή αύξηση (12):

Ισπανία και Ιταλία

(122) Στην Ισπανία, η ήδη ισχυρή θέση που κατέχει η
Ρ&G μέσω των κοινών επιχειρήσεών της Arbora και
Fater και που αντιστοιχεί σε [. . .] (13) κατ ' αξία
([. . .] ( 14) κατ' όγκο) θα ενισχυθεί κατά [. . .] (15). Το
μερίδιο της Johnson & Johnson φθάνει μόνο το
[. . .] ( 16) σε αξία ([. . .] ( ,7) σε όγκο), ενώ o κύριος
όγκος των υπόλοιπων πωλήσεων στην αγορά αφορά
προϊόντα που φέρουν σήματα των καταστημάτων
πώλησης και άλλων μικρών παραγωγών.

(123) Στην Ιταλία, η πράξη της συγκέντρωσης θα οδηγή­
σει σε αύξηση του μεριδίου αγοράς της Ρ&G μόνο
κατά [. . .] ( 18), μέσω της κοινής επιχείρησής της με
την Finaf η οποία κατέχει σήμερα το [. . .] (19)
([. . .] (2°) της ιταλικής αγοράς.

Αυστρία

(124) Στην Αυστρία, η VP Camélia θα αυξήσει κατά
[. . .] (21 ) το μερίδιο αγοράς της Ρ&G το οποίο είναι
σήμερα [. . .] (22), και το συνολικό μερίδιο της οντό­
τητας που θα προκύψει από τη συγκέντρωση θα( ! ) Μεταξύ 60 και 65% .

(2) Μεταξύ 40 και 45% .
(3) Μεταξύ 65 και 70% .
(4) Μεταξύ 50 και 55 % .
(5) Μεταξύ 10 και 15% .
(6) Μεταξύ 5 και 10% .
(7) Μεταξύ 5 και 10%.
(8) Λιγότερο από 1% .
(9) Μεταξύ 15 και 20% .
(10) Μεταξύ 25 και 30% .
(Π ) Μεταξύ 35 και 40% .
(12) Ακριβή μερίδια αγοράς αποτελούν επαγγελματικό απόρρητο.

(13) Μεταξύ 75 και 80% .
(14) Μεταξύ 65 και 70% .
(15) Μεταξύ 1 και 5% .
(16) Μεταξύ 1 και 5% .
(17) Λιγότερο από 1 % .
(18) Μεταξύ 70 και 75% .
(19) Μεταξύ 65 και 70% .
(20) Λιγότερο από 1 % ..

. (21 ) Μεταξύ 10 και 15% .
(22) Μεταξύ 20 και 25% .
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ανέλθει έτσι σε [. . .] ( ι ) (αξία) και [. . .] (2) (όγκος). O
επόμενος σε μέγεθος ανταγωνιστής είναι η Johnson
& Johnson με [. . .] (3) ([. . .] (4) κατ ' όγκο) την οποία
ακολουθεί ένας τοπικός παραγωγός, η Rauscher, με
[•••Κ5} ([...] (6).

γυναικών που χρησιμοποιούν αποκλειστικά ή σχε­
δόν αποκλειστικά την Always .

(128) Αυτό το επίπεδο εμπιστοσύνης στο σήμα είναι υψη­
λό και απεικονίζει το κόστος της αποτυχίας, τη
δύναμη της συνήθειας και την επιθυμία για εξοικεί­
ωση με ένα αξιόπιστο προϊόν σε έναν τόσο προσωπι­
κό τομέα.

(129) Επιπλέον, ορισμένες γυναίκες προβαίνουν σε διάκρι­
ση μεταξύ διαφόρων ειδών σερβιετών για διαφορετι­
κούς σκοπούς και αγοράζουν ένα σήμα σερβιέτας
ultra και ένα άλλο σήμα σερβιέτας maxi/για τη
νύχτα. Οι γυναίκες αυτές μπορεί να είναι απόλυτα
πιστές και στα δύο σήματα, αλλά σε στατιστικές
όπως αυτή παρουσιάζονται ως μη πιστές .

(130) Αυτή η εμπιστοσύνη στο σήμα ενεργεί σαν φραγμός
κατά την είσοδο στην αγορά δεδομένου ότι, σε μια
αγορά όπου η ετήσια αύξηση κατ ' όγκο δεν υπερ­
βαίνει το 5% , κάθε νεοεισερχόνενος πρέπει να
αποσπάσει ορισμένο μερίδιο αγοράς από ένα καθιε­
ρωμένο παραγωγό. Για να το επιτύχει αυτό, o νεοει­
σερχόμενος πρέπει να πείσει τις γυναίκες όχι μόνο
να δοκιμάσουν το προϊόν του αλλά και να το αγο­
ράζουν τακτικά και να σταματήσουν να αγοράζουν
το σήμα που συνηθίζουν.

Φραγμοί εισόδον στην αγορά

Εμπιστοσύνη στο σήμα

(125) Σε περίπτωση που η επιλεγείσα μέθοδος έμμηνης
προστασίας αποτύχει, οι συνέπειες για τη γυναίκα
είναι τόσο σωματικά όσο και κοινωνικά δυσάρεστες.
Οι γυναίκες φαίνεται ότι αποδίδουν μεγάλη σημασία
στην ασφάλεια και αξιοπιστία του προϊόντος . Συνε­
πώς, δεν είναι πρόθυμες να πειραματιστούν με ένα
μη δοκιμασμένο προϊόν. Οι περισσότερες γυναίκες
επιδεικνύουν ένα πολύ υψηλό επίπεδο εμπιστοσύνης
όχι μόνο στη μέθοδο προστασίας που έχουν επιλέξει
αλλά και στο συγκεκριμένο σήμα του προϊόντος.
Έχουν στο μυαλό τους ένα σήμα όταν ψωνίζουν:
όπως είπε ένας λιανοπωλητής από το Ηνωμένο
Βασίλειο, «οι πελάτισσες δεν ψάχνουν σε ένα κατά­
στημα», ξέρουν τι θέλουν.

(126) H Επιτροπή μελέτησε ορισμένες έρευνες καταναλω­
τών από όπου προκύπτει υψηλό επίπεδο εμπι­
στοσύνης στο σήμα:

— τα στοιχεία που έδωσε ένας ανταγωνιστής και
που επεξεργάστηκε η GfK, δείχνουν ότι το 1993 ,
από το σύνολο των πωλήσεων της Always στη
Γερυανία, το 49% αφορούσε γυναίκες που είναι
100% πιστές στην Always για τις σερβιέτες που
αγόρασαν σε διάστημα ενός χρόνου,

— από μελέτη που πραγματοποίησε η Dymparez το
1993 για την ισπανική αγορά συνήχθη στο
συμπέρασμα ότι η σημασία των σημάτων και η
εμπιστοσύνη στο σήμα αυξάνεται και ότι το 54%
των καταναλωτριών αγοράζει πάντα το ίδιο
σήμα,

— από μελέτη που διεξήγαγε η Infratest Burke στην
Ιταλία για έναν ανταγωνιστή της Ρ&G τον Μάρ­
τιο του 1994, διαπιστώνεται ότι το 89% των
γυναικών που ερωτήθηκαν συμφώνησαν με τη
δήλωση «χρησιμοποιώ το ίδιο σήμα προϊόντος
προστασίας για μεγάλο χρονικό διάστημα».

(127) Από το: στοιχεία της ίδιας της Ρ&G για τη Γερμανία,
φαίνεται ότι το [. . .] των καταναλωτριών σερβιετών
Always ήταν 100% πιστές στο συγκεκριμένο σήμα
σε διάστημα ενός χρόνου . Εξάλλου, ποσοστό [. . .]
προτιμούσε σερβιέτες Always στο 67—99 % των αγο­
ρών του. Έτσι, το πραγματικό επίπεδο εμπιστο­
σύνης στο σήμα Always ξεπερνούσε το ήμισυ των

Βαθμός επηρεασμού των καταναλωτών
από τις τιμές

(131 ) Όταν κυκλοφόρησαν οι Always Ultra και οι άλλες
καινοτόμες σερβιέτες , όπως η J & J Silhouettes, οι
τιμές τους ήταν σημαντικά υψηλότερες από εκείνες
των συνηθισμένων σερβιετών. Ενώ είχαν καινοτο­
μίες και προσέφεραν καλύτερα αποτελέσματα, οι
αποκλίσεις των τιμών μπορεί να θεωρηθούν ως έν­
δειξη της χαμηλής ελαστικότητας τιμής για το εν
λόγω προϊόν ακριβώς όπως και o βαθμός της
διακύμανσης των τιμών στη Γερμανία: από 0,052
Ecu έως 0,181 Ecu ανά τεμάχιο, δηλαδή η ακριβότε­
ρη έχει υπερδιπλάσια τιμή από τη φθηνότερη. Από
τις έρευνες καταναλωτών φαίνεται ότι η τιμή δεν
αποτελεί αποφασιστικό παράγοντα για την πλειοψη­
φία των γυναικών κατά την επιλογή που κάνουν:

— τα 48 % των γυναικών που καταναλώνουν και τα
δύο προϊόντα (σερβιέτες και ταμπόν) στη Γερμα­
νία και που ερωτήθηκαν για λογαριασμό ενός
ανταγωνιστή της Ρ&G είπαν ότι θα εξακολου­
θούσαν να αγοράζουν το σήμα της προτίμησής
τους εάν η τιμή του αυξανόταν κατά 10% , ακό­
μη και αν υπήρχαν στο κατάστημα και άλλα
σήματα,

— το 64% των γυναικών που ερωτήθηκαν σε μια
έρευνα που πραγματοποίησε η Infratest Burke
στην Ιταλία είπαν ότι αγοράζουν ένα σήμα ανε­
ξάρτητα από την τιμή του . Πολύ σημαντικότεροι
είναι παράγοντες όπως η άνεση, η απορροφητι­
κότητα και η αξιοπιστία,! ) Μεταξύ 35 και 40% .

2) Μεταξύ 30 και 35% .
3) Μεταξύ 30 και 35% .
4) Μεταξύ 20 και 25% .
5) Μεταξύ 15 και 20% .
6) Μεταξύ 25 και 30 %.

— σχεδόν όλοι οι λιανοπωλητές που ερωτήθηκαν
δήλωσαν ότι οι περισσότερες γυναίκες δεν
αλλάζουν σήμα εξαιτίας της τιμής του . Συγκεκρι-
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μενα, οι λιανοπωλητές που ερωτήθηκαν θεωρού­
σαν ότι θα έπρεπε να υπάρχει διαφορά τιμής
τουλάχιστον 10 έως 20% για να σκεφθεί μια
γυναίκα να αλλάξει σήμα, αλλά και στην περί­
πτωση αυτή δεν ήταν πολύ πιθανόν.

θηκε, σχετικά ανεπηρέαστοι από τις τιμές, η άσκηση
στρατηγικής εισόδου με χαμηλές τιμές και χαμηλές
δαπάνες εμπορικής προώθησης που βασίζεται απο­
κλειστικά στην υπονόμευση των καθιερωμένων
ανταγωνιστών πωλώντας φθηνότερα, έχει λιγότερες
πιθανότητες επιτυχίας. Στο βαθμό που η διαφήμιση
δημιουργεί ζήτηση και καθορίζει τις πωλήσεις, απο­
τελεί σημαντικό παράγοντα ως προς την προθυμία
των διανομέων να προμηθευτούν ένα νέο προϊόν.
Ωστόσο, από μια στρατηγική που βασίζεται σε
χαμηλές τιμές, δεν θα προέκυπταν τα κέρδη που
απαιτούνται για τη χρηματοδότηση μιας τέτοιας δια­
φήμισης ή για την καταβολή υψηλών πριμοδοτήσε­
ων στους διανομείς προκειμένου να τους ενθαρρύ­
νουν να προμηθευτούν ένα προϊόν με ανεπαρκή
εμπορική προώθηση .

Καινοτομία

(132) H αγορά είναι ήδη ανεπτυγμένη, με αρκετά γνωστά
και καθιερωμένα σήματα και ευρύ φάσμα διαφορε­
τικών προϊόντων. Λόγω του υψηλού βαθμού εμπι­
στοσύνης στη μέθοδο προστασίας και στο σήμα που
παρατηρείται στον τομέα των σερβιετών, όπως ήδη
αναφέρθηκε, η είσοδος στην αγορά φαίνεται εξαιρε­
τικά δύσκολη αν δεν προσφέρεται ένα προϊόν το
οποίο o καταναλωτής θεωρεί ως πραγματικά καινο­
τόμο από διάφορες πλευρές. Οι οριακές μόνο μετα­
βολές ή η μικρή υπεροχή ενός νέου σήματος μπορεί
να μην αρκέσουν για να εξουδετερωθεί η προσήλω­
ση των καταναλωτών στα καθιερωμένα σήματα. H
«Always» της Ρ&G αποτελούσε προϊόν με σημαντι­
κές καινοτομίες, το οποίο μπορούσε να διεισδύσει
γρήγορα στην αγορά. Είναι δύσκολο να προβλεφθεί
η ανάπτυξη νέου προϊόντος ανάλογης σημασίας από
έναν ανταγωνιστή, στο προσεχές μέλλον. Συγκεκρι­
μένα, οι νεοεισερχόμενοι οι οποίοι δεν είναι ήδη
παραγωγοί σερβιετών σε άλλες γεωργραφικές αγο­
ρές, θα δυσκολευθούν να αναπτύξουν ένα πρωτοπο­
ριακό προϊόν και θα βρίσκονται έτσι σε μειονεκτική
θέση σε κάθε απόπειρα εισόδου στην αγορά.

Πρόσβαση στο λιανικό εμποριο

(135) Με την αυξανόμενη συγκέντρωση που παρατηρείται
στον κλάδο της λιανικής πώλησης, ιδίως στη βόρεια
Ευρώπη , η είσοδος νέων σημάτων καθιστάται
δυσχερέστερη. Αντί των δέκα ή περισσοτέρων
σημαντικών διανομέων οι οποίοι εξασφαλίζουν μια
παρουσία στα ράφια των super-market, οι προμη­
θευτές πρέπει να εξασφαλίσουν πέντε ή έξι βασι­
κούς διανομείς εάν επιθυμούν να αποκτήσουν μια
βιώσιμη θέση. Επιπλέον, υπάρχουν ορισμένες ενδεί­
ξεις όσον αφορά σποραδικές τάσεις των διανομέων
να εξορθολογήσουν τον αριθμό των σημάτων που
προμηθεύονται για να συγκεντρώσουν την αγορα­
στική τους δύναμη και να εξασφαλίσουν μεγαλύτε­
ρες εκπτώσεις ανάλογα με το ύψος των παραγγε­
λιών. Αν και o βαθμός συγκέντρωσης του εμπορίου
λιανικής πώλησης είναι σημαντικά χαμηλότερος
σήμερα στη νότια Ευρώπη , η τάση αυτή αρχίζει να
εμφανίζεται και εκεί.

(133) Επιπλέον, φαίνεται ότι υπάρχει ένα σημαντικό
«πλεονέκτημα της πρώτης κίνησης», το οποίο συνί­
σταται στο γεγονός ότι η πρώτη επιχείρηση που
θέτει σε κυκλοφορία μια νέα γενιά προϊόντων μπο­
ρεί να αποκτήσει καθιερωμένη θέση στην αγορά, η
οποία είναι εξαιρετικά δύσκολο να προσβληθεί ακό­
μη και με ένα βελτιωμένο προϊόν. H πρώτη επιχείρη­
ση η οποία έχει κάτι νέο να προσφέρει μπορεί να
κατορθώσει να πείσει τις γυναίκες να μεταστραφούν
στο νέο προϊόν της επειδή προσφέρει περισσότερα
πλεονεκτήματα, θα είναι όμως δυσκολότερο για τις
επιχειρήσεις που θέτουν σε κυκλοφορία ένα ανάλο­
γο προϊόν αργότερα να κερδίσουν πελατεία. Οι
γυναίκες εκείνες που προτίμησαν αρχικά το νέο
προϊόν θα έχουν ήδη μεταστραφεί στο προϊόν της
πρώτης επιχείρησης, ενώ εκείνες που δεν έχουν
μεταστραφεί έχουν ίσως λιγότερες πιθανότητες, να
το πράξουν. Στη Δανία, στην Ολλανδία και στη
Σουηδία, όπου η Môlnlycke ήταν η πρώτη που
κυκλοφόρησε ένα προϊόν ultra, η Procter & Gamble ,
ακόμη και με ένα προϊόν υψηλότερης ποιότητας,
δυσκολεύτηκε να κερδίσει τα μερίδια αγοράς που
έχει κατακτήσει αλλού.

Διαφήμιση και εμπορική προώθηση

(136) H κυκλοφορία της Always από την Ρ&G στην
Ευρώπη συνοδεύτηκε από αυτό που οι άλλοι παρά­
γοντες του κλάδου θεώρησαν ως μια χωρίς προη­
γούμενο εμπορική προώθηση του προϊόντος, η
οποία περιελάμβανε τόσο τη διανομή δειγμάτων
στους καταναλωτές όσο και την εμπορική προώθηση
από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης .

(137) H διαφήμιση αποτελεί βασικό στοιχείο για τη
δημιουργία ζήτησης στα καταναλωτικά προϊόντα
αναγνωρισμένων σημάτων. Αποτελεί μέσο με το
οποίο οι παραγωγοί προσπαθούν να περιορίσουν
την ελαστικότητα της ζήτησης ή το βαθμό επηρεα­
σμού των καταναλωτών από τις τιμές για το προϊόν
τους. Σε περίπτωση επιτυχίας, δημιουργείται για τον
προμηθευτή μια αλυσίδα θετικών αντιδράσεων,
δεδομένου ότι η αύξηση του κύκλου εργασιών που
προκύπτει του επιτρέπει να χρηματοδοτήσει ακόμα
περισσότερη τη διαφήμιση για την αύξηση των
πωλήσεων. Δεδομένου ότι ισχύει και το αντίθετο, o
«φαύλος κύκλος» χαμηλών πωλήσεων που περιορί­

Δυσχέρειες κατα την εφαρμογή της στρα­
τηγικής εισόδου στην αγορά με χαμηλές
τιμές

(134) O ανταγωνισμός στην αγορά αυτή διεξάγεται σε
μεγάλο βαθμό με τη διαφήμιση, την αποτελεσματι­
κότητα και την «εLκόνα» του προϊόντος. Δεδομένου
ότι οι καταναλωτές παραμένουν, όπως ήδη αναφέρ­
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των δαπανών που πραγματοποίησαν όλοι οι άλλοι
προμηθευτές μαζί κατά το εν λόγω [...]. Επιπλέον,
επρόκειτο να δοθούν δείγμμτα από τα τέσσερα
βασικά μεγέθη των νέων σερβιετών στο [. . .] των
νοικοκυριών.

(140) H Ρ&G δαπάνησε τα ακόλουθα ποσά σε διαφημί­
σεις, δειγματοδιανομές , εμπορική προώθηση και πρι­
μοδοτήσεις για τους λιανοπωλητές κατά την κυκλο­
φορία της Always «εξαιρετικά λεπτής» σε διάφορες
χώρες του ΕΟΧ:

ζουν τι; δυνατότητες του προμηθευτή για χρηματο­
δότηση της διαφήμισης ενισχύει τη θέση των
ισχυρών στην αγορά και εξασθενίζει τη θέση των
ασθενέστερων. 'Ετσι, o ανταγωνισμός στην αγορά
σερβιετών αναγνωρισμένων σημάτων βασίζεται τόσο
στη διαφήμιση όσο και στην τιμή . Όπως και στις
αγορές που επηρεάζονται περισσότερο από τις τιμές,
η ανταγωνιστική ικανότητα εξαρτάται από την επι­
χειρησιακή αποτελεσματικότητα και από τις οικονο­
μίες κλίμακας οι οποίες θα βοηθήσουν ώστε να
διατηρηθεί χαμηλή βάση κόστους , μολονότι στόχο
αποτελεί όχι η μείωση των τιμών αλλά η διάθεση
όσο το δυνατόν περισσότερων ταμειακών ροών για
την εμπορική προώθηση. Πρέπει επίσης να γίνει
διάκριση μεταξύ δαπανών διαφήμισης και εμπορι­
κής προώθησης, αφενός, στόχος των οποίων είναι να
παρακινήσουν τις γυναίκες να δοκιμάσουν το προϊ­
όν ενός: νεοεισερχόμενου και δαπανών προς διατή­
ρηση της υφιστάμενης πελατείας, αφετέρου .

Έτος κυκλοφορίας Χώρα
Δαπάνη

(εκατομμύρια
Ecu)

Φεβρουάριος 1992/ Ηνωμένο Βασί-
Ιανουάριος 1993 λειο και Ιρλαν­

δία [. . .]
Νοέμβριος 1991 /
Οκτώβριος 1992 Γαλλία [. . .]
Ιούλιος 1991/Iούνιος 1992 Γερμανία [. . .]
Ιούλιος 1990/Iούνιος 1991 Βέλγιο και

Λουξεμβούργο [. . .]
Μάιος 1992/Aπρίλιος 1993 Ολλανδία [. . .]
Αύγουστος 1992/
Ιούλιος 1993 Αυστρία [. . .]

( 138) Όσον αφορά την είσοδο στην αγορά, είναι σαφές
ότι η είσοδος αυτή πρέπει να είναι αρκετά αποφα­
σιστική και επιτυχής για να κατακτηθούν εκείνα τα
επιπεδα μεριδίων αγοράς και διαφημιστικής δαπά­
νης που θα επιτρέψουν την περαιτέρω ανάπτυξη
τους και ότι αυτό πρέπει να επιτευχθεί γρήγορα.
Διαφορετικά, τα μη ανακτήσιμα έξοδα εισόδου
σημειώνουν περαιτέρω και εντυπωσιακή αύξηση . H
προσπά θεια της Kimberly-Clark να εισέλθει στη γερ­
μανική αγορά αποτελεί ένα καλό σχετικό παράδειγ­
μα: μετά την αρχική αποτυχία της να εξασφαλίσει
επαρκές μερίδιο αγοράς και διανομής, η Kimberly
Clark φαίνεται ότι σταμάτησε να χρηματοδοτεί την
εμπορική προώθηση του σήματος της , με αποτέλε­
σμα να περιοριστούν γρήγορα οι πωλήσεις της σε
αμελητέο επίπεδο. Ένας νεοεισερχόμενος πρέπει όχι
μόνο να χρηματοδοτήσει τη διαφήμιση προκειμένου
να ενθαρρούνει τις γυναίκες να δοκιμάσουν το νέο
προϊόν του , αλλά πρέπει να δαπανήσει αρκετά για
να ξεφύγει από το επίπεδο της διαφήμισης που απο­
σκοπεί στη διατήρηση της υφιστάμενης πελατείας.

(141 ) H Επιτροπή δέχεται ότι τα στοιχεία αυτά αντιστοι­
χούν στην κυκλοφορία ενός καινοτόμου προϊόντος
σε εθνικές αγορές όπου δεν ασκούσε δραστηριότη­
τες η Ρ&G (παρόλο που είχε ήδη μια παρουσία στην
Ευρώπη μέσω των κοινών επιχειρήσεών της στην
Ισπανία, στην Πορτογαλία και στην Ιταλία). Πά­
ντως, το μέγεθος των δαπανών αυτών είναι σημαντι­
κά υψηλότερο από εκείνες που πραγματοποίησαν οι
ανταγωνιστές της κατά την κυκλοφορία των αντί­
στοιχων νέων προϊόντων τους. Για παράδειγμα, ενώ
η Ρ&G δαπάνησε [. . .] εκατομμύρια γερμανικά μάρ­
κα κατά την κυκλοφορία σερβιετών ultra στη Γερμα­
νία, η Johnson & Johnson δαπάνησε λιγότερο από
το [. . .] του ποσού αυτού . Οι αντίστοιχες δαπάνες
της Mölnlycke στη Γαλλία και στο Ηνωμένο Βασί­
λειο ήταν χαμηλότερες από το [. . .] των δαπανών
της Ρ&G.

(142) H Ρ&G συνέχισε επίσης να δαπανά πολύ μεγαλύτε­
ρα ποσά από τους ανταγωνιστές της για όλες τις
μορφές εμπορικής προώθησης στα χρόνια που ακο­
λούθησαν την κυκλοφορία της Always . Οι ανταγω­
νιστές της ανταποκρίθηκαν αυξάνοντας τις δικές
τους τρέχουσες δαπάνες διατήρησης υφιστάμενης
πελατείας για να προασπίσουν τα μερίδια αγοράς
τους, όπως φαίνεται και στον ακόλουθο πίνακα:

(139) H Ρ&G φαινόταν επίσης να εχει επίγνωση των
παραγόντων αυτών, και στα σχέδιά της για την
κυκλοφορία της Always στο Βέλγιο μιλά για «
υψηλό βαθμό ενημέρωσης αγοραστών κατά την
κυκλοφορία του προϊόντος [. . .] [δαπανώντας] μεγά­
λα ποοά στα μέσα μαζικής ενημέρωσης κατά το
πρώτο [. . .] ( J ) τα οποία φθάνουν το [. . .] (2) του
συνόλου των ετήσιων δαπανών για τα διαφημιστικά
μηνύματα του προϊόντος αυτού», δηλαδή [. . .] (3)

(') H χρονική περίοδος.
(2) Το πολλαπλάσιο.
(3) Το πολλαπλάσιο.

( 143) Ποσοστιαία αύξηση των δαπανών διαφήμισης και εμπορικής προώθησης για τις
σερβιέτες

Εταιρεία
1992/91 \ 1993/92

UΚ F B ΝL UΚ F B ΝL

Johnson +63% — — Αμετά- - 8% — — +56%
& Johnson βλητο

Kaysersberg — +61% Αμετά- — — Αμετά- - 18% —
βλητο βλητο
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Εταιρεία
1992/91 1993/92 l

UΚ F B ΝL UΚ F B ΝL

Mölnlycke + 18% - 17% Αμετά- + 21% +38% + 87% + 118% +35%
βλητο

Kimberly-Clark +77% Αμετά- — + 8% -23% +7,7% — Αμετά­
βλητο βλητο

(144) H Ρ&G παραθέτει στοιχεία απο την DΜΒ&Β
σύμφωνα με τα οποία, μεταξύ 1989/90 και 1992/93 , η
διαφήμιση ως ποσοστό επί του συνόλου των πωλή­
σεων προϊόντων γυναικείας υγιεινής στη Γερμανία
ανήλθε από [. . .] (') σε [. . .] (2). Αντίστοιχες είναι και
οι αυξήσεις από [. . .] (3) σε [. . .] (4) για τις απορρο­
φητικές πάνες και [. . .] (5) σε [. . .] (6) για τα
απορρυπαντικά κατά το ίδιο χρονικό διάστημα. Έτ­
σι, ενώ συνολικά η αναλογία των μεριδίων αγοράς
προς τις διαφημιστικές δαπάνες μπορεί να μην δια­
φέρει από τις αναλογίες που ισχύουν για ορισμένα
άλλα καταναλωτικά αγαθά, οι φραγμοί εισόδου
στην αγορά λόγω του υψηλού επιπέδου των διαφη­
μιστικών δαπανών είναι τώρα πολύ μεγαλύτεροι
από ότι ήταν κατά το χρόνο εισόδου της Ρ&G.

(146) Κατά συνέπεια, η αύξηση αυτή των δαπανών διαφή­
μισης αυξάνει τον κίνδυνο όχι μόνο για τους δυνά­
μει εισερχόμενους αλλά και για τους ανταγωνιστές,
ιδιαίτερα εικείνους οι οποίοι μπορεί να μην έχουν
τους πόρους ή, το σημαντικότερο, τη θέληση να
δαπανήσουν τόσο μεγάλα ποσά.

(147) H διαφήμιση και η εμπορική προώθηση αποτελούν
εφάπαξ δαπάνες οι οποίες δεν είναι ανακτήσιμες σε
περίπτωση αποτυχίας στην αγορά. Έτσι, οι δύο
επιπτώσεις που περιγράφονται ανωτέρω θα αυξή­
σουν θεαματικά τον χρηματοδοτικό κίνδυνο της
εισόδου στην αγορά, ακόμη και αν δεν αποτελούν
αυτές καθ' εαυτές ανυπέρβλητα εμπόδια και ακόμη
και αν υπάρχουν δυνητικοί ανταγωνιστές με τους
αναγκαίους χρηματοδοτικούς πόρους: θα πρέπει να
υπάρχει όχι μόνο δυνατότητα εισόδου στην αγορά
αλλά και μια υγιής επιχειρηματική προοπτική.(145) Όσον αφορά τους φραγμούς εισόδου στην αγορά, η

σημαντική αύξηση που σημειώθηκε στο επίπεδο των
τρεχουσών δαπανών διατήρησης της υφιστάμενης
πελατείας έχει προκαλέσει σημαντική άνοδο του
επιπέδου των δαπανών που πρέπει να πραγματοποι­
ήσει ένας νεοεισερχόμενος, αν θέλει να βγεί από την
«αφάνεια» αυτής της τρέχουσας υποστήριξης του
σήματος, με αποτέλεσμα να έχει αυξηθεί σημαντικά
το απόλυτο χρηματικό ποσό που απαιτείται για την
υπέρβαση αυτού του φραγμού εισόδου στην αγορά.
Επιπλέον, συνεπεία αυτής της αύξησης του επιπέ­
δου των διαφημιστικών δαπανών αυξάνεται και το
ελάχιστο βιώσιμο μερίδιο αγοράς κατά την είσοδο,
δεδομένου ότι o δυνάμει εισερχόμενος γνωρίζει ότι,
για να χρηματοδοτήσει ανταγωνιστικά επίπεδα δια­
φήμισης, πρέπει να εξασφαλίσει επαρκείς πωλήσεις.
Οι καθιερωμένες επιχειρήσεις, όπως η Ρ&G, με
μεγάλα μερίδια αγοράς μπορούν να καλύψουν τις
διαφημιστικές τους δαπάνες με πολύ μεγαλύτερο
όγκο πωλήσεων. Δεδομένου ότι μια διαφημιστική
εκστρατεία σε συγκεκριμένο περιοδικό ή ραδιοτηλε­
οπτικό δίαυλο έχει σταθερό κόστος ανεξάρτητο από
τον κύκλο εργασιών τους προϊόντος που διαφημίζε­
ται, υπάρχουν σημαντικές οικονομίες κλίμακας στη
διαφήμιση. Έτσι, η αντίδραση εκ μέρους των καθιε­
ρωμένων επιχειρήσεων με σημαντικά μερίδια αγοράς
έναντι των νεοεισερχομένων είναι φθηνή και εύκολη,
και μέχρις ότου o νεοεισερχόμενος εξασφαλίσει ανά­
λογο μερίδιο αγοράς, οι καθιερωμένες επιχειρήσεις
έχουν πλεονέκτημα κόστους ως προς μια βασική
παράμετρο ανταγωνισμού.

Υψηλό επίπεδο συγκέντρωσης

(148) Πριν από την πράξη αυτή , οι τρεις μεγαλύτερες
επιχειρήσεις στη Γερμανία κατείχαν περισσότερο
από το 80 % της αγοράς σε αξία, ενώ στην Ισπανία
οι δύο κοινές επιχειρήσεις της Ρ&G κατείχαν από
μόνες τους το 80% . Μετά τη συγκέντρωση , οι δύο
μεγαλύτερες επιχειρήσεις στη Γερμανία, η Ρ&G και
η J&J, θα μοιράζονται το [. . .] (7) της αγοράς κατ '
αξία (8), ενώ στην Ισπανία οι δύο κοινές επιχειρήσεις
της Ρ&G θα κατέχουν [. . .] (9) της αγοράς επιπλέον
συνεπεία της συγκέντρωσης. Αυτά τα υψηλά επίπε­
δα συγκέντρωσης αποτελούν από μόνα τους εμπό­
δια για την είσοδο νέων επιχειρήσεων. Όσο υψηλό­
τερο είναι το μερίδιο της ηγετικής επιχείρησης, τόσο
δυσκολότερο καθίσταται για έναν λιανοπωλητή να
μην προμηθεύεται το προϊόν της ηγετικής επιχείρη­
σης και να προτιμά το προϊόν ενός νεοεισερχομένου .
Πέραν αυτού , διευκολύνει τις αντιδράσεις κατά των
νεοεισερχομένων από τις καθιερωμένες επιχειρήσεις,
οι οποίες μπορούν να προασπίσουν το χώρο της
έκθεσης των προϊόντων τους με ειδικές εκπτώσεις
για τους λιανοπωλητές ή πρόσθετες δαπάνες εμπορι­
κής προώθησης μέσα στο κατάστημα και στα μέσα

(') Μεταξύ 1 και 5% .
(2) Μεταξύ 10 και 15% .
(3) Μεταξύ 5 και 10% .
(4) Μεταξύ 5 και 10% .
(5) Μεταξύ 5 και 10% .
(6) Μεταξύ 15 και 20% .

(7) Μεταξύ 70 και 75% .
(8) O δείκτης συγκέντρωσης Herfindahl-Hirschman στη Γερμανία
κατ' αξία υπολογίστηκε από την Επιτροπή ως εξής:
— πριν τη συγκέντρωση: 2670,
— μετά τη συγκέντρωση : 4110.

(9) Μεταξύ 1 και 5% .
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(152) Στην περίπτωση της Αυστρίας , η έρευνα της Επιτρο­
πής οδηγεί στο συμπέρασμα ότι, λόγω της διάρθρω­
σης της αυστριακής αγοράς σερβιετών υγείας, τόσο
πριν όσο και μετά την εξαγορά της VPS από την
Ρ&G, η τελευταία δεν θα κατέχει δεσπόζουσα θέση
συνεπεία της εν λόγω πράξης. H Ρ&G κυκλοφόρησε
την Always στην Αυστρία το καλοκαίρι του 1992.
Απέσπασε σημαντικό μερίδιο αγοράς από την John­
son & Johnson και από τη Rauscher, οι οποίες μαζί
με την Camélia θα εξασφάλιζαν στην Ρ&G μερίδιο
[. . .] O στην αυστριακή αγορά. H Ρ&G αντιμετωπί­
ζει, ωστόσο, σήμερα δύο ανταγωνιστές με σημαντικά
μερίδια αγοράς: τη Johnson & Johnson, που κατείχε
προηγουμένως ηγετική θέση στην αγορά της
Αυστρίας, με [. . .] (2) και τη Rauscher με [. . .] (3)
μέσω των δύο καθιερωμένων σε εθνικό επίπεδο
σημάτων της (Senta, Cresta). H διάρθρωση της
αυστριακής αγοράς σερβιετών υγείας είναι, έτσι,
περισσότερο ισορροπημένη απ ' ότι η αγορά της
Γερμανίας . Παρότι η θέση της Ρ&G θα ενισχυθεί
από την πράξη αυτή, η Επιτροπή πιστεύει ότι δεν θα
της εξασφαλίσει δεσπόζουσα θέση , λόγω της ύπαρ­
ξης των δύο άλλων προμηθευτών οι οποίοι κατέχουν
σημαντικά μερίδια αγοράς. Ενώ είναι δυνατόν η
Ρ&G να αυξήσει περαιτέρω το μερίδιο αγοράς της
στο μέλλον μέσω οργανικής ανάπτυξης, αυτό αποτε­
λεί υπόθεση και εν πάση περιπτώσει η θέση της στην
αγορά θα οφείλεται όχι στη συγκέντρωση αυτή αλλά
στην οργανική ανάπτυξη .

μαζικής ενημέρωσης. Επιπλέον, οσο μεγαλύτερο
είναι το μερίδιο αγοράς των καθιερωμένων επιχειρή­
σεων, τόσο μεγαλύτερα πλεονεκτήματα έχουν όσον
αφορά τις οικονομίες κλίμακας στη διαφήμιση και
άλλους τομείς . Τα γενικά έξοδα, όπως τα έξοδα
πωλήσεως και εμπορίας, καθώς και η ίδια η διαφή­
μιση , μπορεί να κατανεμηθούν σε μεγαλύτερο αριθ­
μό πωλήσεων προκειμένου να αποδεσμευθούν
μεγαλύτερα ταμειακά διαθέσιμα για τη διαφήμιση
και άλλες ενέργειες σε αντίδραση προς τους νεοει­
σερχόμενους.

(149) Οι φραγμοί εισόδου στην αγορά που αναφέρθηκαν
ανωτέρω δεν είναι κατ ' ανάγκη ανυπέρβλητοι, ιδίως
εάν ληφθούν υπόψη μεμονωμένα, αλλά όλοι μαζί
αποτελούν ένα πολύ ισχυρό αντικίνητρο για οποια­
δήποτε επιχείρηση που σχεδιάζει να εισέλθει στην
αγορά αυτή. H Ρ&G κατόρθωσε να υπερπηδήσει
όλα τα εμπόδια συνδυάζοντας ένα καινοτόμο προϊ­
όν με μια μαζική δειγματοδιανομή και διαφημιστική
εκστρατεία, αλλά ακριβώς συνεπεία αυτής της εισό­
δου ορισμένα από τα εμπόδια , και ιδίως η διαφήμι­
ση, η πρόσβαση στη λιανική πώληση και το υψηλό
επίπεδο συγκέντρωσης έχουν αυξηθεί σημαντικά
μετά την είδοδο της Ρ&G.

(150) O αντικειμενικός χαρακτήρας αυτών των εμποδίων
διαπιστώνεται και από το ιστορικό της εισόδου των
διαφόρων επιχειρήσεων στη γερμανική αγορά. H
Kimberly-Clark κυκλοφόρησε το 1988/89 τις σερβιέ­
τες με το σήμα Freedom στη Γερμανία, το οποίο
ποτέ δεν κατόρθωσε να αποκτήσει μερίδιο αγοράς
πάνω από 2% και το 1993 κατείχε μόλις 0,9% . Το
1979 η Mölnlycke εισήλθε στη γερμανική αγορά με
ένα καινοτόμο ανατομικού σχήματος προϊόν, το Lib­
resse Formé, μέσω συμφωνίας διανομής που συνήψε
με τη Henkel Kosmetik , η οποία αποτελεί τμήμα της
Henkel ΑG. Παρά τη συμφωνία διανομής με τη
Henkel, η Mölnlycke δεν κατόρθωσε να εξασφαλίσει
ποσοστό υψηλότερο 35-40 % του σταθμισμένου
όγκου διανομής και τελικά αναγκάστηκε να
αποσυρθεί. Στις αρχές της δεκαετίας του 1980, η
Unilever προσπάθησε να κυκλοφορήσει μια σερβιέ­
τα με το σήμα Cosmea. Το προϊόν αυτό ήταν καινο­
τόμο (εξαιρετικά λεπτή και σε ατομική συσκευασία)
αλλά παρ' όλα αυτά δεν είχε επιτυχία, και η Unile­
ver πώλησε το σήμα στην Pelz , η οποία κατέχει το
3% της αγοράς με αυτό . Μεταξύ 1970 και 1985 ,
έγιναν πολλές ανεπιτυχείς απόπειρες για την καθιέ­
ρωση του σήματος Vania στη Γερμανία από την
Kaysersberg.

(153) Στην περίπτωση της Ιταλίας, η Ρ&G θα αυξήσει το
μερίδιο αγοράς της , που ανέρχεται σε [. . .] (4), μόνο
κατά [. . .] ( 5) (κατ ' αξία). Παρότι η Επιτροπή θεωρεί
ότι το μερίδιο αγοράς αποτελεί εκ πρώτης όψεως
απόδειξη δεσπόζουσας θέσης, δεν πιστεύει ότι αύξη­
ση κατά [. . .] (6) θα αποτελέσει ενίσχυση δεσπόζου­
σας θέσης.

(154) Με δεδομένη την ισχύ της Ρ&G στη Γερμανία και
τις επιπτώσεις που θα έχει η εκ μέρους της εξαγορά
της VPS για την ισπανική αγορά, πρέπει να εκτιμη­
θεί κατά πόσον η Ρ&G θα είναι σε θέση , συνεπεία
της αύξησης του μεριδίου της στη γερμανική και
ισπανική αγορά σερβιετών που θα προκύψει από
την εξαγορά της VPS, να ενεργεί ανεξάρτητα από
τους ανταγωνιστές και τους πελάτες της στις αγορές
αυτές σε μόνιμη βάση.

H θέση της Ρ&G στην αγορά

(155) H ταχύτητα και η επιτυχία της εισόδου της Ρ&G
στην Ευρώπη υπήρξε εξαιρετική . Απέσπασε μερίδια
αγοράς όχι μόνο από τα παραδοσιακά εθνικά σήμα­
τα όπως η Camélia , αλλά και από τους ανταγωνιστές

Δεσπόζονσα θέση και δυνατότητα αμφισβήτησης

( 151 ) Όπως φάνηκε παραπάνω, η Ρ&G θα κατέχει μεγά­
λα μερίδια αγοράς μετά την πράξη συγχώνευσης στη
Γερμανία, στην Ισπανία, στην Αυστρία και στην
Ιταλία σε μια αγορά σερβιετών χαρακτηριζόμενη
από μεγάλους φραγμούς εισόδου σε αυτήν . Κατά τη
διαπίστωση του κατά πόσον η Ρ&G θα καταλάβει
δεσπόζουσα θέση στις αγορές αυτές, το ερώτημα
είναι σε ποιο βαθμό η θέση της θα περιορίζεται από
πραγματικούς ή δυνητικούς ανταγωνιστές ή από
λιανοπωλητές.

(') Μεταξύ 35 και 40% .
(2) Μεταξύ 30 και 35% .
(3) Μεταξύ 15 και 20% .
(4) Μεταξύ 70 και 75% .
(5) Λιγότερο από 1% .
(6) Λιγότερο από 1% .
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υγείας είναι περίπου το ένα τρίτο εκείνου της Ρ&G
στην Ευρώπη. Αυτό είναι σημαντικό στα πλαίσια
των οικονομιών κλίμακας από τη διαφήμιση που
ήδη αναφέρθηκαν. 'Εχοντας την ίδια αναλογία δια­
φήμισης/πωλήσεων με τους ανταγωνιστές της, η
Procter & Gamble, μπορεί να προβεί σε τριπλάσιες
δαπάνες για εμπορική προώθηση σε απόλυτους
όρους. H οικονομική θέση της Ρ&G ενισχύεται
περαιτέρω από τη θέση που κατέχει σε , άλλες αγο­
ρές, όπως οι σκόνες πλυσίματος και τα απορρυπα­
ντικά, δεδομένου ότι ακόμη και αν οι πόροι δεν
μεταφέρονται μεταξύ των διαφόρων επιχειρηματι­
κών δραστηριοτήτων, η δυνατότητα ανάληψης
κινδύνου για κάθε μία από αυτές προσδιορίζεται
από τη συνολική ισχύ .

της σε παγκόσμιο επίπεδο, ήτοι τους Johnson &
Johnson, Kimberly-Clark και Mölnlycke. Οι ανταγω­
νιστές της Ρ&G ανέπτυξαν τα δικά τους καινοτόμα
προϊόντα και, προς απάντηση στην πρόκληση της
Always, αύξησαν θεαματικά τις δαπανες για την
εμπορική τους προώθηση προασπίζοντας τα μερίδια
αγοράς τους. Ωστόσο, η κυκλοφορία του προϊόντος
Always, σε συνδυασμό με τα άλλα ανταγωνιστικά
πλεονεκτήματα της Ρ&G, είχαν σαν αποτέλεσμα μια
εξαιρετικά γρήγορη οργανική ανάπτυξη.

(156) Οι σερβιέτες υγείας αποτελούν προϊόντα ως προς τα
οποία οι προμηθευτές απολαύουν σχετικά υψηλό
επίπεδο εμπιστοσύνης στο προϊόν και περιορισμένο
βαθμό επηρεασμού από τις τιμές. Οι γυναίκες πρέπει
να τα αγοράζουν σε τακτική βάση , αλλά αντιπροσω­
πεύουν μικρό μόνο ποσοστό των συνολικών μηνι­
αίων εξόδων τους. Συνεπώς, στον τομέα του προϊό­
ντος αυτού , η αύξηση των τιμών πέρα από τα
ανταγωνιστικά επίπεδα δεν θα οδηγήσει κατ' ανάγ­
κη σε περιορισμό των πωλήσεων.

(157) H Ρ&G είναι ιδιαίτερα ισχυρή στο τμήμα της αγοράς
«εξαιρετικά λεπτών» σερβιετών. Το προϊόν της απο­
τελεί μια πρόσφατη καινοτομία και το μερίδιο της
στο σύνολο της αγοράς αυξάνεται με ταχύτητα. H
ισχύς της Ρ&G στο τμήμα της αγοράς με την ταχύ­
τερη ανάπτυξη αποτελεί έναν επιπλέον παράγοντα
που αυξάνει την ισχύ της στην αγορά.

(158) H Ρ&G είναι ένας από τους μεγαλύτερους προμη­
θευτές προϊόντων αναγνωρισμένου σήματος στο λια­
νικό μεπόριο ειδών παντοπωλείου . Πολλά από τα
σήματά της είναι από τα βασικά που πρέπει να έχει
o λιανοπωλητής («must-haves»), όπως η Always,
όπως δήλωσαν οι περισσότεροι από τους λιανοπω­
λητές των οποίων τη γνώμη ζήτησε η Επιτροπή .
Έτσι η Ρ&G βρίσκεται σε πολύ ισχυρότερη θέση
στις εμπορικές της σχέσεις με τους διανομείς ειδών
παντοπωλείου σε σύγκριση με πολλούς από τους
ανταγωνιστές της. Εξασφαλίζοντας ποσοστό [. . .] O
των πωλήσεων ειδών γυναικείας υγιεινής στο γερμα­
νικό λιανικό εμπόριο, η Ρ&G έχει μια ισχυρή θέση
προκειμένου να επιτύχει πρόσβαση στα εμφανή
σημεία έκθεσης στις μεγαλύτερες αλυσίδες σούπερ­
μάρκετ για τα νέα προϊόντα της.

(159) H Ρ&G διαθέτει σημαντική εμπειρία όσον αφορά
την ανάπτυξη και εμπορία καταναλωτικών προϊό­
ντων εκτός του κλάδου των τροφίμων και αντιλαμ­
βάνεται ότι οι πολύ επαχθείς αρχικές επενδύσεις
που απαιτούνται για τη δημιουργία ενός σήματος
μπορεί παρ' όλα αυτά να είναι εξαιρετικά επικερ­
δείς, εκτιμώμενες σε σχετικά μεγάλο χρονικό διάστη­
μα.

(160) O κύκλος εργασιών της Ρ&G είναι υπερδιπλάσιος
εκείνου της Johnson & Johnson, του επόμενου σε
μέγεθος ανταγωνιστή της στον κλάδο των σερβιετών
υγείας . Το κυριότερο, o κύκλος εργασιών της John­
son & Johnson και της Mölnlycke στις σερβιέτες

Ανταγωνιστική πίεση από τα ταμπόν

(161 ) H Ρ&G ισχυρίστηκε ότι ακόμη και αν υπάρχουν δύο
χωριστές αγορές προϊόντων για τα ταμπόν και τις
σερβιέτες, τα ταμπόν ασκούν μια ανταγωνιστική πίε­
ση στην αγορά των σερβιετών, η οποία πρέπει να
ληφθεί υπόψη κατά την εκτίμηση της συγκέντρωσης.
H Επιτροπή δεν θεωρεί ότι η εν λόγω ανταγωνιστική
πίεση από τα ταμπόν είναι σημαντική όσον αφορά
τις τιμές.

(162) H πρώτη πλευρά^ του ζητήματος αυτού είναι o βαθ­
μός στον οποίο η γυναίκες αλλάζουν τις συνήθειές
τους για διάφορους λόγους άσχετους με την τιμή .
Μια αλλαγή στην αντισυλληπτική μέθοδο μπορεί να
συνεπάγεται αλλαγή και στη μέθοδο έμμηνης προ­
στασίας, δεδομένου ότι το ενδομήτριο σπείραμα
μπορεί να προκαλέσει σοβαρή αιμορραγία η οποία
αντιμετωπίζεται καλύτερα με σερβιέτα, ενώ το
αντισυλληπτικό χάπι περιορίζει την αιμορραγία και
διευκολύνει τη χρήση του ταμπόν. Οι γυναίκες δεν
μπορούν να χρησιμοποιούν ταμπόν αμέσως μετά τον
τοκετό και υποχρεώνονται να χρησιμοποιούν σερ­
βιέτες για ορισμένο χρονικό διάστημα, ενώ άλλες
γυναίκες που πλησιάζουν την εμμηνόπαυση μπορεί
επίσης να χρησιμοποιούν μόνο σερβιέτες. Στις περι­
πτώσεις αυτές, είναι φανερό ότι o ανταγωνισμός
μεταξύ των μεθόδων είναι μικρός είτε σε επίπεδο
τιμών είτε σε επίπεδο επιδόσεων (δεδομένου ότι η
μία μέθοδος υπερτερεί σαφώς έναντι της άλλης από
άποψη λειτουργικότητας). Ωστόσο, άλλες γυναίκες
μπορεί να αλλάξουν μέθοδο προστασίας και πάλι
όχι λόγω της τιμής αλλά εξαιτίας των χαρακτηριστι­
κών προστασίας των μεθόδων. Ιδιαίτερα σημαντικές
στο σημείο αυτό είναι οι έφηβες που θέλουν να
πειραματισθούν και με τις δύο μεθόδους για να
διαπιστώσουν ποια τους ταιριάζει. Παρομοίως, είναι
πιθανό ορισμένες γυναίκες να αλλάζουν μέθοδο
προστασίας σε μεγαλύτερη ηλικία εξαιτίας των
χαρακτηριστικών προστασίας των δύο μεθόδων.
Αυτό μπορεί να οφείλεται π.χ. στην αντίληψη ότι οι
σερβιέτες αποτελούν «φυσιολογικότερη» μέθοδο ή
ότι τα ταμπόν είναι μια πλέον «σύγχρονη» μέθοδος
προστασίας.

(163) Υπάρχουν έτσι ομάδες γυναικών που αλλάζουν τις
συνήθειές τους για διάφορους λόγους άσχετους μεΠ Μεταξύ 15 και 35% .
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την τιμή . Οι αλλαγές αυτές μπορεί να γίνουν ανε­
ξάρτητα από - τις σχετικές τιμές των προϊόντων και
αποτελούν δεδομένο στην αγορά το οποίο θα υπήρ­
χε ανεξάρτητα αν η Ρ&G αυξήσει ή όχι τις τιμές των
σερβιετών της. Είναι δύσκολο να εκτιμηθεί το επίπε­
δο των μεταβολών που αντιστοιχεί στις γυναίκες
αυτές, αλλά ένας ανταγωνιστής υπολόγισε ότι στο
διάστημα των εννέα μηνών που έγινε η μελέτη αγο­
ράς νοικοκυριών της ΑC Nielsen, περίπου το 4%
των γυναικών επρόκειτο να γεννήσουν ενώ το 3%
θα έφθανε στην εμμηνόπαυση, πράγμα το οποίο θα
απαιτούσε μεταβολή προς τις σερβιέτες . Πρέπει επί­
σης να ληφθούν υπόψη οι μεταβολές ως προς τις
αντισυλληπτικές μεθόδους και o εφηβικός πειραμα­
τισμός. Με βάση το μέγεθος της μεταστροφής από
τη μία μέθοδο στην άλλη , όπως απορρέει από τη
μελέτη του δείγματος νοικοκυριών της ΑC Nielsen
(6-8% των αγορασθέντων προϊόντων και 13-18%
των γυναικών), το γεγονός ότι ένα μέρος της μετασ­
τροφής αυτής είναι φαινομενικό παρά πραγματικό
εξαιτίας των μεγάλων κύκλων αγοράς και αποθή­
κευσης και του αριθμού των γυναικών που
αλλάζουν μέθοδο προστασίας για λόγους άσχετους
με την τιμή, είναι σαφές ότι η μεταστροφή από τη
μια μέθοδο στην άλλη εξαιτίας της τιμής είναι πολύ
μικρή .

(164) Ωστόσο, ακόμη και αν η μεταστροφή εξαιτίας της
τιμής δεν ήταν πολύ μικρή, λόγω των χαμηλών
επιπέδων σταυροειδούς ελαστικότητας των τιμών
που διαπιστώθηκαν από τις μελέτες που προανα­
φέρθηκαν, είναι σαφές ότι η αύξηση των τιμών θα
εξακολουθούσε να αποφέρει κέρδη στην Ρ&G εφό­
σον τα έσοδα από τους καταναλωτές που κινδυνεύει
να χάσει θα ήταν λιγότερα από τα αυξημένα έσοδα
που θα κερδίσει από όλους τους άλλους καταναλω­
τές.

(165) Όχι μόνον η αγορά των ταμπόν είναι διαφορετική
από εκείνη των σερβιετών, αλλά επιπλέον τα ταμπόν
δεν ασκούν ουσιαστική ανταγωνιστική πίεση επί των
σερβιετών, καθότι η επιλογή μεταξύ των δύο προϊ­
όντων γίνεται με βάση παράγοντες που δεν σχετί­
ζονται με την τιμή .

υγείας παρουσιάζει χαμηλότερο βαθμό συγκέντρω­
σης επειδή διατίθενται και από φαρμακεία και
drugstores. Λιγότερο από [. . .] (') των πωλήσεων της
Ρ&G (VPS: [. . .] (2) διατίθενται μέσω των τριών
μεγαλύτερων εμπόρων λιανικής πώλησης στη Γερμα­
νία, οι οποίοι αντιπροσωπεύουν λιγότερο από το
40 % του συνόλου των λιανικών πωλήσεων.

(168) Σύμφωνα με έκθεση εμπειρογνωμόνων («Sondergut­
achten») για τις «Διαρθρώσεις και τον ανταγωνισμό
στην αγορά λιανικής πώλησης» που δημοσιεύτηκε
στις 18 Φεβρουαρίου 1994 βάσει του γερμανικού
νόμου περί περιορισμών του ανταγωνισμού από την
Monopolkommission, ομάδα ανεξάρτητων εμπειρο­
γνωμόνων σε θέματα ανταγωνισμού που διορίζονται
από τον Πρόεδρο της Ομοσπονδιακής Δημοκρατίας
της Γερμανίας, οι αγορές στις οποίες προμηθεύονται
τα προϊόντα τους οι γερμανοί έμποροι λιανικής
πώλησης δεν επηρεάζονται από την αγοραστική
ισχύ των εμπόρων αυτών, καθόσον οι προμηθευτές
ειδών παντοπωλείου έχουν εναλλακτικές δυνατότη­
τες διάθεσης των προϊόντων τους και η ζήτηση στην
αγορά αυτή χαρακτηρίζεται από ανταγωνισμό.
Επιπλέον, η σημαντική ένταση του ανταγωνισμού
μεταξύ γερμανών εμπόρων λιανικής πώλησης στις
καταναλωτικές αγορές έχει πρόσθετες ανταγωνιστι­
κές επιπτώσεις από πλευράς ζήτησης . O λιανικός
τομέας στην Ισπανία είναι πολύ περισσότερο κατα­
κερματισμένος από ότι στη Γερμανία με αποτέλεσμα
να έχει πολύ μικρότερη ισχύ από το γερμανικό .

(169) Ακόμα και εάν θεωρηθεί ότι οι έμποροι λιανικής
πώλησης βρίσκονται σε θέση ισχύος σε σχέση με
τους προμηθευτές ειδών παντοπωλείου, δεν είναι
δυνατό να μη ληφθεί υπόψη η καθοριστική επίδρα­
ση που έχει στον τομέα των σερβιετών υγείας η
εμπιστοσύνη των πελατών στα προϊόντα αναγνωρι­
σμένου σήματος και στις μεθόδους προστασίας που
αυτά προσφέρουν. Ακόμα και εάν οι έμποροι αυτοί
επεδίωκαν να μειώσουν τη διαπραγματευτική ισχύ
της Ρ&G περιορίζοντας τα αποθέματα προϊόντων
κάθε παραγωγού , θα εξακολουθούσαν, ωστόσο, να
υφίστανται τη διπλή επίδραση της στρατηγικής του
προμηθευτή και της ζήτησης των καταναλωτών, η
οποία τροφοδοτείται άλλωστε από τις διαφημιστικές
εκστρατείες του ίδιου του προμηθευτή. Οι πιέσεις
από πλευράς κατανάλωσης που δημιουργεί η διαφή­
μιση υποχρεώνουν τους διανομείς να διατηρούν
αποθέματα προϊόντων αναγνωρισμένου σήματος
προκειμένου να καλύψουν τη ζήτηση των κατανα­
λωτών. Λαμβανομένης υπόψη της διαφημιστικής
ικανότητας της Ρ&G, οι έμποροι λιανικής πώλησης
είναι σχεδόν υποχρεωμένοι να κατέχουν αποθέματα
των βασικών προϊόντων «Always» και «Camélia»,
όπως δήλωσαν άλλωστε οι περισσότεροι έμποροι
των οποίων τη γνώμη ζήτησε η Επιτροπή.

(170) Εάν γίνει δεκτό ότι οι έμποροι λιανικής πώλησης
διαθέτουν ορισμένη αντισταθμιστική ισχύ έναντι της
Ρ&G, πρέπει να εξεταστούν τα κίνητρα που θα
μπορούσαν να οδηγήσουν στη χρησιμοποίησή της.
Κατά την εισαγωγή των σερβιετών «Always» στην

H αγοραστική ισχύς των εμπόρων λιανι­
κής πώλησης ειδών διατροφής

(166) H Ρ&G προέβαλε τον ισχυρισμό ότι οι έμποροι
λιανικής πώλησης και οι διεθνείς όμιλοι ομαδικών
αγορών ασκούν, λόγω της σημαντικής αγοραστικής
τους δύναμης, ισχυρή ανταγωνιστική πίεση στον
τομέα των προϊόντων γυναικείας υγιεινής.

(167) Όπως αναφέρθηκε ανωτέρω, οι διεθνείς αγοραστι­
κοί όμιλοι δεν έχουν και δεν αναμένεται να αποκτή­
σουν στο άμεσο μέλλον σημαντικό ρόλο στην αγορά
σερβιετών υγείας . H διάρθρωση του λιανικού εμπο­
ρίου στη Γερμανία χαρακτηρίζεται αναμφισβήτητα
από υψηλό βαθμό συγκέντρωσης. Ωστόσο, η ύπαρξη
αγοραστικής ισχύος ικανής να επηρεάσει την αντα­
γωνιστική συμπεριφορά της Ρ&G δεν μπορεί προς
το παρόν να γίνει δεκτή για πολλούς λόγους . Σε
σύγκριση με άλλα προϊόντα, η ζήτηση σερβιετών

(') Λιγοτερο απο 50% .
(2) Λιγότερο από 50% .
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αγορά, η Ρ&G προέβαλε , στα έντυπα εμπορικής
προώθησης που απέστειλε στους διανομείς, το επι­
χείρημα ότι το νέο προϊόν έχει υψηλή προστιθέμενη
αξία και ότι οι διανομείς που διατηρούν αποθέματα
του προϊόντος αυτού θα καρπωθούν έτσι μέρος της
αυξημένης τιμής πώλησής του . Επομένως, η αύξηση
των τιμών θα είχε ως μόνη επίπτωση τη διεύρυνση
των περιθωρίων κέρδους των διανομένων. Επιπλέον
λαμβανομένης υπόψη της σχετικά περιορισμένης
επίδρασης των τιμών στη συμπεριφορά των κατανα­
λωτών στον τομέα αυτό, της εμπιστοσύνης τους στα
διάφορα προϊόντα αναγνωρισμένου σήματος και
των επιπτώσεων της διαφήμισης, η οποία μειώνει
την ελαστικότητα της τιμής του διαφημιζόμενου
προϊόντος, οι διανομείς μπορούν να μετακυλίουν
την αύξηση στους καταναλωτές χωρίς μείωση του
όγκου των πωλήσεών τους. Κατά συνέπεια, ένας
έμπορος λιανικής πώλησης έχει ελάχιστα κίνητρα να
αντισταθεί σε μια αύξηση των τιμών από την Ρ&G.

(171 ) Θα μπορούσε επίσης να θεωρηθεί ότι μετά τη
συγκέντρωση, οι έμποροι λιανικής πώλησης θα επι­
διώξουν να διαφοροποιήσουν τους προμηθευτές
τους, δεδομένου ότι η Ρ&G θα προμηθεύει εφεξής
τα δύο σημαντικότερα προϊόντα αναγνωρισμένου
σήματος στη Γερμανία. Οι έμποροι λιανικής πώλη­
σης είναι, ωστόσο, ιδιαίτερα απρόθυμοι να διαγρά­
ψουν από τους καταλόγους τους προϊόντα πρώτης
κατηγορίας όπως οι σερβιέτες «Always» και «Camé­
lia», τα οποία έχουν ευρεία καταναλωτική στήριξη ,
υψηλό περιθώριο κέρδους και, ως εκ τούτου , σημα­
ντικό κύκλο εργασιών, παρόλο που είναι νέα και μη
δοκιμασμένα προϊόντα. .

(174) Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, τα προϊοντα που
διατίθενται με σήμα καταστήματος λιανικής πώλη­
σης αντιπροσωπεύουν το [. . .] (4) κατ' αξία και το
[. . .] (5) κατ' όγκο της γερμανικής αγοράς σερβιετών
και πωλούνται στο ήμισυ περίπου της τιμής των
προϊόντων αναγνωρισμένου σήματος πρώτης κατη­
γορίας. Διευκρινίστηκε επίσης ανωτέρω ότι o αντα­
γωνισμός εκ μέρους των προϊόντων αυτών στη Γερ­
μανία και την Ισπανία είναι πολύ περιορισμένος,
λαμβανομένων υπόψη των διαφορών τιμής και ποιό­
τητας. Τα προϊόντα με σήμα καταστήματος παρέ­
χουν απλώς μια εναλλακτική δυνατότητα στους
καταναλωτές σε περίπτωση ιδιαίτερα σημαντικών
αυξήσεων των τιμών των προϊόντων αναγνωρισμέ­
νου σήματος. Υπάρχει πράγματι ένα σημείο πέραν
του οποίου o καταναλωτής θεωρεί, ακόμα και σε
αυτή την αγορά, ότι η αυξημένη αποτελεσματικότη­
τα του προϊόντος αναγνωρισμένου σήματος σε σχέ­
ση με εκείνο που διατίθεται με σήμα καταστήματος
δεν δικαιολογεί τη διαφορά τιμής. Ωστόσο, λαμβα­
νομένης υπόψη της περιορισμένης επίπτωσης των
τιμών στη συμπεριφορά των καταναλωτών στην
αγορά αυτή , δεν είναι πιθανό ότι τα προϊόντα σήμα­
τος καταστήματος μπορούν να περιορίσουν τις
αυξήσεις τιμών των προϊόντων αναγνωρισμένου
σήματος, εκτός εάν αυτές είναι υπερβολικές.

Δυνητικός ανταγωνισμός
(175) Για να εκτιμηθεί o βαθμός στον οποίο η πραγματική

ή η δυνητική είσοδος νέων ανταγωνιστών μπορεί να
επηρεάσει τη συμπεριφορά της Ρ&G στη γερμανική
και ισπανική αγορά, πρέπει να εξεταστεί εάν η
είσοδος αυτή είναι πιθανή , εάν θα έχει ουσιαστικό
αποτέλεσμα από ανταγωνιστική άποψη και εάν η
πραγματοποίησή της είναι δυνατή εντός χρονικού
διαστήματος αρκετά περιορισμένου ώστε να μην

■ επιτρέπει στην Ρ&G να αξιοποιήσει την ισχύ της
στην αγορά.

(176) H πρώτη ομάδα ανταγωνιστών που θα μπορούσαν
ενδεχομένως να εισέλθουν στη γερμανική και στην
ισπανική αγορά' είναι οι προμηθευτές ειδών γυναι­
κείας υγιεινής των οποίων οι δραστηριότητες δεν
επικεντρώνονται σε συγκεκριμένη χώρα ή ομάδα
χωρών. Στη Γερμανία, η Mölnlycke, η Kaysersberg
και ακόμα και η Kimberley-Clark, στο βαθμό που το
μερίδιο της στη γερμανική αγορά είναι πολύ μικρό
και παρουσιάζει πτωτική τάση, μπορούν να θεωρη­
θούν ως δυνητικοί ανταγωνιστές. Εκτός από τις
εταιρείες που είναι σήμερα παρούσες στην ευρωπαϊ­
κή αγορά, υπάρχουν δύο ομάδες εταιρειών που θα
μπορούσαν επίσης να θεωρηθούν ως δυνητικοί νέοι
ανταγωνιστές: οι εταιρείες που παράγουν προϊόντα
υγειονομικής προστασίας, όπως οι ιαπωνικές Unich­
arm και Kao και οι εταιρείες που ειδικεύονται στην
παραγωγή προϊόντων που διατίθενται με σήμα
καταστήματος, όπως η Confab (ΗΠΑ) και η Dispo­
sable Soft Goods (Χονγκ Κονγκ), καθώς και άλλες
εταιρείες που παράγουν καταναλωτικά αγαθά ανα­
γνωρισμένου σήματος.

(177) H Kao . και η Unicharm είναι οι μόνοι σημαντικοί
παραγωγοί προϊόντων γυναικείας υγιεινής που δεν
ασκούν προς το παρόν δραστηριότητες στην αγορά
του ΕΟΧ (μολονότι η Unicharm έχει δημιουργήσει
κοινή επιχείρηση με την Mölnlycke στην αγορά
απορροφητικών πανών). Οι εταιρείες αυτές δεν δια­
θέτουν, ωστόσο, εμπειρία εμπορικής προώθησης και
δίκτυα διανομής στην Ευρώπη. Μια ιαπωνική επι

Οι σημερινοί ανταγωνιστές

(172) O σημαντικότερος ανταγωνιστής της Ρ&G στη Γερ­
μανία είναι η Johnson & Johnson, η οποία διαθέτει
μερίδιο αγοράς [. . .] ( ! ). Τα προϊόντα της δεν είναι
αισθητά κατώτερης ποιότητας από της Ρ&G (τον
Αύγουστο του 1992 εισήγαγε στην αγορά μια νέα
μορφή εξαιρετικά λεπτών σερβιετών), αλλά το μερί­
διο αγοράς της μειώθηκε κατά το ήμισυ (από το
[. . .] (2) στο οποίο ανερχόταν πριν) κατά τα δυόμισι
χρόνια που μεσολάβησαν από την εισαγωγή των
σερβιετών «Always». Μεταξύ των ετών 1990 και
1991 , η Johnson & Johnson αύξησε κατά 90% τη
διαφημιστική στήριξη του αναγνωρισμένου σήματος
της «Silhouette» για να αντιμετωπίσει την εισαγωγή
του «Always» στην αγορά τον Ιούλιο του 1991 , αλλά
φαίνεται ότι η επιτυχία της προσπάθειας αυτής ήταν
περιορισμένη. Στην Ισπανία, η Johnson & Johnson
είναι η μόνη άλλη πολυεθνική που ασκεί δραστηριό­
τητες στην αγορά σερβιετών, αλλά το μερίδιο αγο­
ράς είναι [. . .] (3) με αποτέλεσμα να μην μπορεί να
θεωρηθεί ότι αποτελεί σημαντική ανταγωνιστική
απειλή για τις κοινές επιχειρήσεις της Ρ&G.

(173) Υπάρχουν δύο άλλοι μικροί ανταγωνιστές στη Γερ­
μανία, η Pelz και η Hedwigsthal . Και στις δύο
περιπτώσεις, πρόκειται για οριακούς ανταγωνιστές,
με μερίδια αγοράς μικρότερα από 5 % και προϊόντα
δεύτερης κατηγορίας . Δεν διαθέτουν ούτε τους
πόρους ούτε τα απαιτούμενα προϊόντα για να απει­
λήσουν σοβαρά τη θέση της Ρ&G στην αγορά ή να
επηρεάσουν τη συμπεριφορά της.

(') Μεταξύ 10 και 15% .
(2) Μεταξύ 25 και 30% .
(3) Μεταξύ 1 και 5 % .

(4) Μεταξύ 10 και 15% .
(5) Μεταξύ 20 και 25% .
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χεια στη δοκιμή, στη δειγματοδιανομή και στην
ενεργό εμπορική προώθησή του προτού το εισαγάγει
στην αγορά. Επιπλέον, τόσο το είδος της επένδυσης
που απαιτείται για την είσοδο στη γερμανική και
στην ισπανική αγορά, ιδίως με τη θέση που κατέχει
ήδη η Ρ&G, όσο και o σχετικός κίνδυνος , συνεπά­
γονται ότι η διείσδυση αυτή , εάν επιτευχθεί, δεν
μπορεί να ολοκληρωθεί σε σύντομο χρονικό διάστη­
μα μέσω της επιτυχούς αξιοποίησης βραχυπρόθε­
σμων διαφορών επιπέδων τιμών, αλλά θα συνιστά
μακροπόθεσμη στρατηγική απόφαση του νεοεισερ­
χόμενου σύμφωνα με την οποία παρά τα εμπόδια
και τις δυσχέρειες, η γερμανική και η ισπανική
αγορά προσφέρουν αποδοτικές επιχειρηματικές ευ­
καιρίες και η είσοδος σε αυτές έχει πρωταρχική
σημασία . Δεν είναι, επομένως, πιθανό ότι η απειλή
νέων ανταγωνιστών μπορεί να επηρεάσει τη συμπε­
ριφορά της Ρ&G, στο βαθμό που αυτή γνωρίζει ότι
το κόστος και οι κίνδυνοι κάθε προσπάθειας εισό­
δου στην αγορά είναι πολύ υψηλοί ακόμα και για
τον πλέον αποφασισμένο νεοεισερχόμενο, καθώς και
ότι τα μέσα που είναι αναγκαία για την επιτυχία της
προσπάθειας αυτής είναι τόσο σημαντικά ώστε να
καθιστούν αδύνατη την ταχεία λήψη της σχετικής
απόφασης ή την ταχεία εισαγωγή νέου προϊόντος
στην αγορά.

(181 ) Στην Ισπανία, ωστόσο, η αύξηση του μεριδίου αγο­
ράς της Ρ&G, χωρίς να είναι βέβαια πολύ μεγάλη
([. . .] O κατ ' αξία), παραμένει ουσιαστική , λαμβα­
νομένου υπόψη τόσο του ιδιαίτερα σημαντικού μερι­
δίου αγοράς που κατέχει ήδη η Ρ&G ([. . .] (2) κατ '
αξία), όσο και του γεγονότος ότι με τη συναλλαγή
αυτή η Ρ&G αποκλείει το ενδεχόμενο εισόδου άλ­
λων ανταγωνιστών στην ισπανική αγορά μέσω της
αγοράς του σήματος «Camélia». Εκτός από το «Ca­
mélia», μόνον η Johnson & Johnson διαθέτει στην
αγορά αυτή σήματα υψηλής ποιότητας , με οριακά
μερίδια αγοράς («Silhouette» [. . .] ( 3), «Serena» και
«Vespré» [. . .] (4). Τα σήματα των άλλων παραγω­
γών αντιπροσωπεύουν συνολικά [. . .] ( 5) της αγοράς
και τα προϊόντα σήματος καταστήματος [. . .] (6). Με
τόσο περιορισμένα μερίδια αγοράς, οι ανταγωνιστές
αυτοί δεν είναι σε θέση να επηρεάσουν τις πωλήσεις
των δύο προϊόντων αναγνωρισμένου σήματος των
κοινών επιχειρήσεων της Ρ&G, τα οποία αντιπροσω­
πεύουν, αντίστοιχα [. . .] (7) και [. . .] (8). Λαμβανομέ­
νου υπόψη του υψηλού βαθμού εμπιστοσύνης στα
προϊόντα αναγνωρισμένου σήματος που παρατηρεί­
ται στον τομέα αυτό και της ισχυρής θέσης των
σημάτων «Arboria» και «Evax» στα ισπανικά δίκτυα
λιανικών πωλήσεων, η απόκτηση ενός από τα ενα­
πομένοντα σήματα υψηλής ποιότητας ενισχύει τη
δεσπόζουσα θέση των κοινών επιχειρήσεων της
Ρ&G στην Ισπανία.

(182) Κατά την άποψη της Επιτροπής, η εν λόγω δε­
σπόζουσα θέση είναι πιθανό να βλάψει τους κατα­
ναλωτές ποικιλοτρόπως, ιδίως στη γερμανική αγο­
ρά:

— ως προς τις τιμές: η Ρ&G θα είναι σε θέση να
αυξήσει τις τιμές τόσο για τις Camélia όσο και

χείρηση δήλωσε οτι είναι «σχεδόν αδύνατον» να
εισέλθει στην αγορά σερβιετών του ΕΟΧ, λαμβανο­
μένης υπόψη της θέσης της Ρ&G στην Ευρώπη , και
ότι η δημιουργία δικού της δικτύου διανομής μόνο
για την πώληση απορροφητικών προϊόντων θα ήταν
πολύ δαπανηρή. Οι παραγωγοί καταναλωτικών
προϊόντων, όπως η Unilever, η Nestlé και η Phillips
Morris , διαθέτουν επαρκή χρηματοδοτικά μέσα όχι
όμως και την απαιτούμενη εμπειρία στον τομέα της
γυναικείας υγιεινής και στις σχετικές αγορές. Θα
ήταν επιπλέον υποχρεωμένες να δημιουργήσουν
εντελώς νέα προϊόντα και σήματα.

(178) Παρότι φαίνεται ότι υπάρχουν πράγματι ορισμένοι
δυνητικοί ανταγωνιστές, το ερώτημα που πρέπει να
τεθεί είναι εάν αυτοί είναι πιθανό να εισέλθουν στη
γερμανική ή στην ισπανική αγορά εντός των επόμε­
νων δύο ή τριών ετών ή μετά από μια υπερβολική
αύξηση των τιμών στις αγορές αυτές. Όπως ήδη
αναφέρθηκε για τη Γερμανία κατά τα τελευταία 10
έως 15 χρόνια σημειώθηκαν πολλές αποτυχημένες
προσπάθειες εισόδου στην αγορά αυτή, γεγονός που
αντικατοπτρίζει τις δυσχέρειες κάθε προσπάθειας
διείσδυσης που δεν είναι αντίστοιχη με εκείνην που
ανέπτυξε η Ρ&G κατά την εισαγωγή των σερβιετών
«Always».

(179) Όπως διευκρινίστηκε κατά την εξέταση των εμπο­
δίων για την είσοδο νέων ανταγωνιστών, η συνέχιση
οιασδήποτε δραστηριότητας στην αγορά σερβιετών
εξαρτάται από την πλήρη επιτυχία της αρχικής
διείσδυσης, η οποία απαιτεί τον αποτελεσματικό
συνδυασμό ενός προϊόντος που θεωρείται καινοτόμο
από τον καταναλωτή και μιας ιδιαίτερα σημαντικής
προσπάθειας διαφήμισης και εμπορικής προώθησης.
H τελευταία αυτή προϋπόθεση είναι απαραίτητη για
την ταχεία διεύρυνση του μεριδίου αγοράς και του
δικτύου διανομής. Οι ανταγωνιστές της Ρ&G εκτι­
μούν ότι μόνο ένα μερίδιο 15-20% μπορεί να εξα­
σφαλίσει σε διαρκή βάση τους πόρους προς χρημα­
τοδότηση των δαπανών διαφήμισης που επιτρέπουν
τη διατήρηση των μεριδίων αγοράς και επαρκούς
επιπέδου λιανικής διανομής (το οποίο υπολογίζεται
από τους ανταγωνιστές της εταιρείας αυτής στη
γερμανική αγορά σε περίπου 70%). Ένα ελάχιστο
μερίδιο αγοράς είναι επίσης αναγκαίο για την αξιο­
ποίηση ενδεχόμενων οικονομιών κλίμακας, ιδίως
όσον αφορά τη διαφήμιση . H προϋπόθεση κατοχής
ελάχιστου μεριδίου αγοράς περιορίζει, επομένως,
ακόμα περισσότερο τις δυνατότητες εισόδου στην
αγορά. Οι πιθανότητες επιτυχίας μιας στρατηγικής
διείσδυσης που βασίζεται περισσότερο στη μείωση
των τιμών για τα υφιστάμενα σήματα παρά στην
ενεργό εμπορική προώθησή τους είναι ελάχιστες,
λαμβανομένης υπόψη της σχετικά περιορισμένης
επίπτωσης των τιμών στη συμπεριφορά των κατανα­
λωτών και των αναγκαίων μέσων για τη χρηματοδό­
τηση της διαφήμισης που απαιτείται προκειμένου να
πεισθούν οι καταναλωτές που έχουν ήδη εμπι­
στοσύνη σε ένα σήμα να στραφούν προς άλλο προϊ­
όν και να εξασφαλιστεί έτσι η λιανική διανομή και οι
πωλήσεις του τελευταίου αυτού .

(180) Ακόμα και εάν μια εταιρεία αποφάσιζε να εισέλθει
στην αγορά, η απόφαση αυτή θα είχε μακροπρόθε­
σμο χαρακτήρα και δεν θα αποτελούσε άμεσο περιο­
ρισμό στην υπερβολική αύξηση των τιμών. Οι σερ­
βιέτες υγείας δεν είναι βασικό προϊόν και η νεοει­
σερχόμενη εταιρεία είναι υποχρεωμένη , σε ορισμένες
περιπτώσεις, να αναπτύξει νέο σήμα και, ενδεχομέ­
νως, καινοτόμο προϊόν και να προχωρήσει στη συνέ-

(1 ) Μεταξύ 1 και 5% .
2) Μεταξύ 75 και 80% .
3) Λιγότερο από 1 % .
4) Λιγότερο από 1% .
5) Μεταξύ 5 και 10% .
6) Μεταξύ 10 και 15% .
7) Μεταξύ 45 και 50% .
8) Μεταξύ 30 και 35 % .
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λαμβάνουν υπόψη την αρχική προσφορά της Ρ&G
να απαλλαγεί από τις δραστηριότητες εκτός Camélia
στον τομέα της γυναικείας υγιεινής της VPS (η
προσφορά αυτή αργότερα αντικαταστάθηκε από άλ­
λη όσον αφορά την εκχώρηση των δραστηριοτήτων
Camélia — βλ. σημείο 8). Με βάση τα στοιχεία αυτά,
καθώς και τους φραγμούς εισόδου στη γερμανική
αγορά και το ιστορικό των προσπαθειών εισόδου σε
αυτήν, η Επιτροπή θεωρεί ότι η αγοραία ισχύς της
Ρ&G δεν θα υποστεί περιορισμούς από τρέχοντες ή
δυνητικούς ανταγωνιστές. Όντως, η απόκτηση της
VPS και του σημαντικού γερμανικού σήματος της
Camélia, που είναι και το τελευταίο μείζον εθνικό
ανεξάρτητο σήμα, θα καταστήσει δυσκολότερη την
είσοδο άλλων προμηθευτών στη γερμανική αγορά,
υποχρεώνοντάς τους να εισέλθουν de novo αντί
μέσω της απόκτησης υφιστάμενης εταιρείας.

(185) Όπως προαναφέρθηκε, η αύξηση κατά [. . .] (5) του
μεριδίου αγοράς της Ρ&G στην Ισπανία θα ενι­
σχύσει τη δεσπόζουσα θέση της σε μια αγορά η
οποία είναι απομονωμένη εξαιτίας του υψηλού βαθ­
μού συγκέντρωσης. Όχι μόνον θα ενισχυθεί μια ήδη
δεσπόζουσα θέση αλλά το σήμα Camélia, το οποίο
θα αποτελούσε ενδεχομένως το μέσο εισόδου ενός
άλλου προμηθευτή, θα χαθεί.

για τις Always ανεξάρτητα απο τις ανταγωνιστι­
κές αντιδράσεις των άλλων προμηθευτών. H
δυνατότητά της αυτή οφείλεται στη δεσπόζουσα
θέση που κατέχει στην αγορά της Γερμανίας και
στην σχετικά χαμηλή ευαισθησία των καταναλω­
τών στις μεταβολές των τιμών στην εν λόγω
αγορά. H Ρ&G έχει τη δυνατότητα αυτή κυρίως
στον τομέα των πολύ λεπτών σερβιετών όπου o
μόνος ανταγωνιστής για τις Camélia και τις Al­
ways είναι οι Silhouettes της Johnson & Johnson.
Επιπλέον, η Johnson & Johnson, ως o πλησιέστε­
ρος ανταγωνιστής της, ενδέχεται να ακολουθήσει
τις αυξήσεις των τιμών που μπορεί να εισαγάγει
η Ρ&G προκειμένου να ανακτήσει την αποδοτι­
κότητά της στη γερμανική αγορά σερβιετών όπου
σημειώνει ζημίες,

— ως προς την καινοτομία και την ποιότητα: η εν
λόγω εξαγορά καταργεί τον ανταγωνισμό σε επί­
πεδο καινοτομίας μεταξύ της VPS και της Ρ&G.
Οι Camélia και οι Always χρησιμοποιούν τεχνο­
λογία της Ρ&G και οι τυχόν καινοτομίες που
μπορεί να αναπτύξει η VPS, είτε ή ίδια είτε μέσω
τρίτου , δεν πρόκειται να φθάσουν στους κατανα­
λωτές. Και πάλι o μόνος σοβαρός ανταγωνιστής
σε επίπεδο καινοτομίας είναι η Johnson & John­
son,

— ως προς την επιλογή: η εξαγορά από την Ρ&G
δεν πρόκειται μάλλον να οδηγήσει σε άμεση
μείωση των επιλογών των καταναλωτών. Ωστό­
σο, είναι πολύ πιθανό, σε μεταγενέστερο χρονικό
σημείο η Ρ&G να προβεί σε εξορθολογισμό της
σειράς προϊόντων που αποτελούν παραλλαγές
της Camélia και της Always προκειμένου να
μεγιστοποιήσει την αποτελεσματικότητα των
δραστηριοτήτων της στον τομέα των σερβιετών
στη Γερμανία, με αποτέλεσμα τη μείωση των
προσφερόμενων στους καταναλωτές επιλογών.

Συμπέρασμα

(183) Λαμβανομένων υπόψη των αποτελεσμάτων της
έρευνας, και ιδίως της εξέτασης των μεριδίων αγο­
ράς, των εμποδίων εισόδου στην αγορά και της
δεσπόζουσας θέσης, η Επιτροπή θεωρεί ότι εξακο­
λουθούν να υπάρχουν στη γερμανική και στην ισπα­
νική αγορά σερβιετών υγείας παράγοντες λόγω των
οποίων η απόκτηση της VPS από την Ρ&G, ακόμα
και μετά την εκχώρηση των δραστηριοτήτων της
VPS στον τομέα των βρεφικών πανών, θα επιτρέψει
στην Ρ&G μετά τη συγκέντρωση να ενεργεί στις
αγορές αυτές ανεξάρτητα από τους καταναλωτές
και τους ανταγωνιστές της .

(184) Στη Γερμανία, η Ρ&G θα κατέχει μετά τη συγκέ­
ντρωση μερίδιο αγοράς [. . .] (*) κατ ' αξία και
[. . .] (2) κατ' όγκο, ενώ o αμέσως επόμενος ανταγω­
νιστής της θα κατέχει μόνο το [. . .] (3) κατ' αξία και
[. . .] (4) κατ' όγκο της αγοράς. Το υπόλοιπο μερίδιο
αγοράς θα κατανέμεται μεταξύ άλλων προμηθευτών
και προϊόντων με σήμα καταστήματος. Τα στοιχεία
αυτά

VI. ΔΕΣΜΕΥΣΕΙΣ ΠΟΥ ΠΡΟΤΙΘΕΤΑΙ ΝΑ
ΑΝΑΛΑΒΕΙ H Ρ&G

(186) H Ρ&G πρότεινε να τροποποιήσει το αρχικό σχέδιο
συγκέντρωσης όπως είχε κοινοποιηθεί, αναλαμβά­
νοντας τις ακόλουθες δεσμεύσεις:

H Ρ&G αναλαμβάνει τις ακόλουθες δεσμεύσεις
έναντι της Επιτροπής όσον αφορά τις δραστηριότη­
τες της VPS στον τομέα των προϊόντων γυναικείας
υγιεινής υπό το σήμα Camélia, στις οποίες συγκατα­
λέγονται τα εξής: i) η μονάδα παραγωγής στο Forch­
heim και οι γραμμές παραγωγής που είναι αφιερω­
μένες στην παραγωγή προϊόντων γυναικείας υγιει­
νής* ii) το σήμα Camelia· iii) όλα τα λοιπά περιου­
σιακά στοιχεία και υποχρεώσεις που αποτελούν
μέρος ή απαιτούνται για τη διεξαγωγή των δραστη­
ριοτήτων της VPS στον τομέα των προϊόντων γυναι­
κείας υγιεινής υπο το σήμα Camélia (στο εξής ανα­
φερόμενες ως «δραστηριότητες Camélia»).

1 . H Ρ&G υπόσχεται ότι, μόλις καταστεί πρακτικά
δυνατό και εφόσον η Επιτροπή λάβει ευνοϊκή
απόφαση βάσει του κανονισμού (ΕΟΚ) αριθ .
4064/89 και, σε κάθε περίπτωση, το αργότερο
μέχρι την ολοκλήρωση της απόκτησης των μετο­
χών της VP, θα διορίσει έναν ανεξάρτητο δια­
χειριστή τον οποίο πρέπει να εγκρίνει η Επιτρο­
πή , o οποίος θα ενεργεί εξ ονόματος της επιτη­
ρώντας την καθημερινή διαχείριση των δραστη­
ριοτήτων υπό το σήμα Camélia προκειμένου να
διασφαλισθεί η διηνεκής βιωσιμότητα και η
αγοραία αξία τους καθώς και o ταχύς διαχωρι­
σμός τους από τις υπόλοιπες δραστηριότητες
της Ρ&G (στο εξής αναφερόμενος ως «διαχειρι-( 1 ) Μεταξύ 60 και 65% .

(2) Μεταξύ 40 και 45% .
(3) Μεταξύ . 10 και 15% .
(4) Μεταξύ 5 και 10% . (5) Μεταξύ 1 και 5% .
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μείο 3), μόνον η Ρ&G μπορεί να δεχθεί προσφο­
ρά η να επιλέξει εκείνην που κρίνει καλύτερη σε
περίπτωση περισσότερων προσφορών. H αξία
των προσφορών θα καθορίζεται από την προ­
σφερόμενη τιμή συν τις υπόλοιπες υποχρεώσεις
που επηρρεάζουν την αξία των εν λόγω προ­
σφορών.

στης»). O διαχειριστής θα εξουσιοδοτήσει ταυ­
τόχρονα την εταιρεία Goldman Sachs Internatio­
nal Ltd (στο εξής «Goldman Sachs») να διεξάγει
εξ ονόματος του καλόπιστες διαπραγματεύσεις
με ενδιαφερομένους τρίτους με σκοπό την
πώληση των δραστηριοτήτων Camélia. H Ρ&G
θα συνάψει συμφωνία με το διαχειριστή και την
Goldman Sachs επί της αμοιβής τους, υπό την
προϋπόθεση ότι ένα μέρος της αμοιβής της
Goldman Sachs θα εξαρτάται από την πώληση
των δραστηριοτήτων Camélia. 5 . Εφόσον έχει υπογραφεί δεσμευτική συμφωνία

για την πώληση των δραστηριοτήτων Camélia, o
αγοραστής συμμετέχει στις τυχόν διεξαγόμενες
συμβατικές διαπραγματεύσεις για την προμή­
θεια προϊόντων γυναικείας υγιεινής με γερμα­
νούς διανομείς λιανικής προκειμένου να δια­
σφαλισθεί η διατήρηση της βιωσιμότητας των
δραστηριοτήτων Camélia. Μέχρι να υπογραφεί
μια τέτοια δεσμευτική συμφωνία, στις εν λόγω
δαπραγματεύσεις συμμετέχει o διαχειριστής.

6 . H Ρ&G υπόσχεται ότι, εντός της περιόδου [. . .]
που προαναφέρεται (σημείο 2) και οπωσδήποτε
πριν από την ολοκλήρωση της πώλησης των
δραστηριοτήτων Camélia σε τρίτο, η μονάδα
παραγωγής στο Forchheim θα προετοιμασθεί
προς μεταβίβαση σε τρίτο ενδιαφερόμενο και,
συγκεκριμένα, ότι η διαχείριση της μονάδας
αυτής θα είναι δυνατή ξεχωριστά από τη διαχεί­
ριση της Ρ&G.

2 . H Ρ&G υπόσχεται οτι θα δώσει στο διαχειριστή
αμετάκλητη εντολή να βρεί έναν κατάλληλο
αγοραστή για τις δραστηριότητες Camélia εντός
[. . .] υπό την προϋπόθεση ότι o αγοραστής θα
πρέπει να αποτελεί βιώσιμο υφιστάμενο ή υπο­
ψήφιο ανταγωνιστή ανεξάρτητο και μη έχοντα
ουδεμία σχέση με την Ρ&G. O ανταγωνιστής
πρέπει να διαθέτει οικονομικούς πόρους και
αποδεδειγμένη εμπειρία στις αγορές καταναλω­
τικών προϊόντων, που θα του επιτρέψουν να
διατηρήσει και να αναπτύξει τις δραστηριότητες
Camélia σε ενεργό ανταγωνισμό με τις δραστη­
ριότητες της Ρ&G στον τομέα της γυναικείας
υγιεινής στις διάφορες αγορές αναφοράς. [. . .]
H Ρ&G θα λάβει όλα τα εύλογα μέτρα προκει­
μένου να ενθαρρύνει το προσωπικό που σήμερα
απασχολείται στις δραστηριότητες Camélia,
συμπεριλαμβανομένου του προσωπικού πωλή­
σεων και του διοικητικού προσωπικού, να ανα­
λάβουν θέσεις απασχόλησης με τον ανεξάρτητο
τρίτο. H Ρ&G θα θεωρηθεί ότι έχει εκπληρώσει
την παρούσα δέσμευσή της εφόσον, εντός χρονι­
κού διαστήματος [. . .] συνάψει δεσμευτική επι­
στολή προθέσεως για την πώληση των δραστη­
ριοτήτων Camélia, υπό την προϋπόθεση ότι η εν
λόγω πώληση θα ολοκληρωθεί εντός προθεσμί­
ας η οποία θα συμφωνηθεί με την Επιτροπή. H
Ρ&G αναλαμβάνει τη δέσμευση να παράσχει,
επί της συνήθους εμπορικής βάσης, κάθε βοή­
θεια που θα της ζητήσουν o διαχειριστής και η
Goldman Sachs πριν από την πώληση των δρα­
στηριοτήτων Camélia σε τρίτο ενδιαφερόμενο.

7. Πριν απο την ολοκλήρωση της πώλησης των
δραστηριοτήτων Camélia προς τρίτο ενδιαφερό­
μενο, η Ρ&G θα διασφαλίσει ότι οι δραστηριό­
τητες Camélia αποτελούν χωριστή και πωλήσιμη
οντότητα με δικούς της λογαριασμούς και
χωριστό κλάδο πωλήσεων και διανομής από την
Ρ&G στον τομέα της γυναικείας υγιεινής, καθώς
και με τις δικές της εγκαταστάσεις έρευνας και
ανάπτυξης τις οποίες σήμερα διαχειρίζεται η
VP. Πέραν αυτού , η Ρ&G υπόσχεται ότι οι
δραστηριότητες Camélia θα έχουν τη δική τους
διοίκηση αποτελούμενη από πρώην υπαλλήλους
της VP και άλλο προσωπικό εκτός Ρ&G, η
οποία θα έχει την ευθύνη της ανεξάρτητης δια­
χείρισης τους υπό την καθοδήγηση και τον έλεγ­
χο του διαχειριστή, προκειμένου να διαφυλα­
χθεί η βιωσιμότητά τους, η αγοραία αξία τους
και η ανεξαρτησία τους από την Ρ&G. Με
αίτημα του διαχειριστή , η Ρ&G θα παράσχει
επαρκείς οικονομικούς πόρους προς το σκοπό
αυτόν, στο πλαίσιο των συνήθων εργασιών της.
Πριν την αλοκλήρωση της πώλησης των δρα­
στηριοτήτων Camélia σε τρίτο ενδιαφερόμενο, η
Ρ&G δεν θα τις εντάξει σε δική της επιχειρημα­
τική μονάδα, ούτε πρόκειται γα διορίσει ή να
αποσπάσει υπαλλήλους της σε αυτές. Επίσης
υπόσχεται ότι δεν θα προβεί σε διαρθρωτικές
αλλαγές των δραστηριοτήτων Camélia χωρίς
προηγούμενη έγκριση της Επιτροπής.

3 . Στις εκθέσεις που αναφέρονται κατωτέρω (ση­
μείο 10), o διαχειριστής θα αναφέρει προς την
Επιτροπή αν πιστεύει ότι o αγοραστής με τον
οποίον προτίθεται να συνάψει επιστολή προθέ­
σεως πληροί τα κριτήρια του καταλλήλου αγο­
ραστή που αναφέρονται ανωτέρω (σημείο 2)
καθώς και εάν θεωρεί ότι πρέπει να συνεχι­
σθούν οι διαπραγματεύσεις μαζί του . Εάν η
Επιτροπή δεν εκφράσει επίσημα αντιρρήσεις για
την αξιολόγηση του αγοραστή από το διαχειρι­
στή εντός μιας εβδομάδας από τη λήψη της
εκθέσεώς του , οι διαπραγματεύσεις με τον υπο­
ψήφιο αγοραστή μπορούν να συνεχισθούν.

4. Υπο την προϋποθεση ότι οι προσφορές έχουν
υποβληθεί από εγκεκριμένους αγοραστές
σύμφωνα με την ανωτέρω διαδικασία (ση­

8. H Ρ&G δεν θα εντάξεις τις δευτερεύουσες επι­
χειρηματικές δραστηριότητες της VP καθώς και
εκείνες που αφορούν προϊόντα με σήμα κατα-
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του άρθρου 8 παράγραφος 2 του κανονισμού
(ΕΟΚ) αριθ . 4064/89, οι διαφορές μεταξύ Ρ&G
και τρίτων ενδιαφερομένων για την αγορά των
δραστηριοτήτων που ενδέχεται να προκύψουν
από ή σε σχέση με την εκτέλεση των εν λόγω
υποσχέσεων, θα παραπέμπονται σε ανεξάρτητη
διαιτησία η οποία θα συμφωνηθεί από κοινού
μεταξύ της Ρ&G και του ενδιαφερομένου τρί­
του, εφόσον o χρόνος που απαιτείται για την
διαιτησία δεν επηρεάζει την προσθεσμία που
έχει ορισθεί για την ολοκλήρωση της πώλησης
των δραστηριοτήτων Camélia, σύμφωνα με τα
όσα ορίζονται στην παράγραφο 2.

(187) H Επιτροπή είναι πεπεισμένη ότι η προσφορά της
Ρ&G να εκχωρήσει μια επιχειρηματική δραστηριότη­
τα, συμπεριλαμβανομένου του σήματος σερβιετών
Camélia, δεν θα επιτρέψει σε αυτήν να καταλάβει
δεσπόζουσα θέση στη Γερμανία ούτε να ενισχύσει τη
δεσπόζουσα θέση της στην Ισπανία. Μετά τη
συγκέντρωση και την εκχώρηση του σήματος Camé­
lia , η διάρθρωση της αγοράς στη Γερμανία και την
Ισπανία θα έχει ως εξής, λαμβάνοντας υπόψη το
γεγονός ότι η Ρ&G δεν θα εκχωρήσει τώρα τις
δραστηριότητες εκτός Camélia της VPS f 1 ).

στήματος στον τομέα των προϊοντων γυναικείας
υγιεινής στις δικές της εμπορικές και παραγωγι­
κές διαρθρώσεις μέχρις ότου ολοκληρωθεί η
πώληση των δραστηριοτήτων Camélia.

9 . H Ρ&G δεν θα αποκτήσει από τη διοίκηση των
δραστηριοτήτων Camélia επιχειρηματικά μυστι­
κά, τεχνογνωσία, εμπορικές ή άλλες βιομηχανι­
κές πληροφορίες ή δικαιώματα ιδιοκτησίας
εμπιστευτικού ή ιδιοκτησιακού χαρακτήρα σχε­
τικά με τις δραστηριότητες Camélia.

10 . H Ρ&G υπόσχεται ότι θα υποχρεώσει το διαχει­
ριστή να της υποβάλει γραπτή έκθεση πριν την
υπογραφή επιστολής προθέσεως και, σε κάθε
περίπτωση, ανά δίμηνο, σχετικά με τις εξελίξεις
κατά τις διαπραγματεύσεις με τρίτους ενδιαφε­
ρομένους για την πώληση των δραστηριοτήτων
Camélia και ότι οι εκθέσεις αυτές, μαζί με τη
σχετική τεκμηρίωση, θα υποβληθούν στην Επι­
τροπή. Στην τεκμηρίωση θα περιλαμβάνεται και
έκθεση της διοίκησης των δραστηριοτήτων επί
της πορείας των εμπορικών εργασιών.

11 . Με την επιφύλαξη της δυνατότητας της Επιτρο­
πής να διασφαλίσει την εκτέλεση των ανωτέρω
δεσμεύσεων ως όρων και υποχρεώσεων βάσει

(') Ακριβή ποσοστά αγοράς αποτελούν επαγγελματικό απόρ­
ρητο.

Γερμανία Ισπανία

Αξία %
1993

Όγκος %
1993

Αξία %
1993

Όγκος %
1993

Ρ&G 35-40 20—25 75—80 65—70

VPS άλλα σήματα 5—10 10—15 0 <1

Σύνολο Ρ&G 40—45 30—35 75—80 65—70

VPS Camélia 20—25 20—25 1— 5 1—5

Johnson & Johnson 10—15 5—10 1— 5 <1

Kimberly-Clark <1 <1 — —

Σήματα καταστήματος 10—15 20—25 10—15 15—20

Άλλα 5—10 10—15 5—10 10—15

Απο τον πίνακα προκύπτει ότι η Ρ&G θα αυξήσει
το μερίδιο της στη γερμανική αγορά κατά [. . .] για
να ανέλθει συνολικά στο [. . .] της αγοράς κατ ' αξία ,
με την Camélia να κατέχει το [. . .] και την Johnson
& Johnson το [...]. H αύξηση του μεριδίου αγοράς
της Ρ&G θα οφείλεται εξ ολοκλήρου στην απόκτηση
των δευτερευουσών σειρών και των προϊόντων με
σήμα καταστήματος της VPS (δηλαδή τις φθηνότε­
ρες μάρκες), ενώ το υφιστάμενο σήμα Always της
Ρ&G θα υφίσταται ανταγωνισμό από δύο άλλους
σημαντικούς προμηθευτές σερβιετών ανώτερης κα­
τηγορίας. Το μερίδιο της Ρ&G στην Ισπανία θα
αυξηθεί λιγότερο από [. . .]. H Επιτροπή , συνεπώς,
καταλήγει στο συμπέρασμα ότι οι δεσμεύσεις της

Ρ&G σε σχέση με τις επιχειρηματικές δραστηριότη­
τες της VPS στον τομέα των προϊόντων γυναικείας
υγιεινής υπό το σήμα Camélia αρκούν για να την
εμποδίσουν να αποκτήσει ή να ενισχύσει δεσπόζου­
σα θέση στη γερμανική και στην ισπανική αγορά, ή
οπουδήποτε αλλού στον ΕΟΧ.

(188) Εάν η πώληση των περί ών o λόγος περιουσιακών
στοιχείων δεν λάβει χώρα μέχρι τη λήξη της περιό­
δου που καθορίζεται στη δέσμευση της Ρ&G, η
Επιτροπή διατηρεί το δικαίωμα να ζητήσει από
αυτήν την εκχώρηση όλων των περιουσιακών στοι­
χείων και συμφερόντων της VPS και, ως εκ τούτου ,
τον πλήρη διαχωρισμό μεταξύ Ρ&G και VPS, προ­
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Camélia, όπως αναφέρεται στην αιτιολογική σκέψη 186 της
παρούσας απόφασης, η πράξη συγκέντρωσης που έχει
κοινοποιηθεί από την Procter & Gamble GmbH στις 17 Ια­
νουαρίου 1994 όσον αφορά την απόκτηση της VP Schicke­
danz ΑG κηρύσσεται συμβατή με την κοινή αγορά και τη
λειτουργία της συμφωνίας ΕΟΧ.

κείμενου να αποκατασταθούν οι συνθήκες αποτε­
λεσματικού ανταγωνισμού, όπως προβλέπεται στο
άρθρο 8 παράγραφος 4 του κανονισμού (ΕΟΚ)
αριθ . 4064/89. Πέραν αυτού , σε περίπτωση που η
Ρ&G παραβεί οιαδήποτε από τις υποχρεώσεις που
έχει αναλάβει, η Επιτροπή διατηρεί το δικαίωμα
βάσει της παραγράφου 5 του εν λόγω άρθρου 8, να
ανακαλέσει την απόφαση περί εγκρίσεως της
συγκέντρωσης.

(189) Οι εν λόγω ενέργειες θα πραγματοποιηθούν με την
επιφύλαξη του δικαιώματος της Επιτροπής να επι­
βάλει πρόστιμα δυνάμει του άρθρου 14 παράγρα­
φος 2 του κανονισμού (ΕΟΚ) αριθ . 4064/89 ,

Άρθρο 2

H παρούσα απόφαση απευθύνεται στην επιχείρηση:

Procter & Gamble GmbH,
Procter & Gamble European Technical Center,
Temselaan 100,
B-1820 Strombeek-Bever.

ΕΞΕΔΩΣΕ ΤΗΝ ΠΑΡΟΥΣΑ ΑΠΟΦΑΣΗ:

Άρθρο 1

Με την επιφύλαξη της πλήρους τήρησης των όρων και
υποχρεώσεων που περιλαμβάνονται στη δέσμευση της
Procter & Gamble GmbH έναντι της Επιτροπής σχετικά με
τις επιχειρηματικές δραστηριότητες της VP Schiekedanz
ΑC στον τομέα της γυναικείας υγιεινής υπό το σήμα

Βρυξελλες, 21 Ιουνίου 1994.

Για την Επιτροπή
Karel VAN MIERT

Μέλος της Επιτροπής


