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(Actos cuja publicagdo ndo é uma condido da sua aplicabilidade)

COMISSAO

DECISAO DA COMISSAO
de 24 de Julho de 2002

que declara uma concentracio compativel com o mercado comum e o funcionamento do Acordo
EEE

(Processo COMP/M.2706 — Carnival Corporation/P & O Princess)
[notificada com o niimero C(2002) 2851]
(Apenas faz fé o texto em lingua inglesa)

(Texto relevante para efeitos do EEE)

(2003/667|CE)

A COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS,
Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Europeia,
Tendo em conta o Acordo sobre o Espago Econémico Europeu e, nomeadamente, o seu artigo 57.°,

Tendo em conta o Regulamento (CEE) n.° 4064/89 do Conselho, de 21 de Dezembro de 1989, relativo ao
controlo das operagdes de concentragdo de empresas ('), com a dltima redacgdo que lhe foi dada pelo
Regulamento (CE) n.° 1310/97 (), e, nomeadamente, o n.° 2 do seu artigo 8.°,

Tendo em conta a decisdo da Comissdo de 11 de Abril de 2002 de dar inicio a um processo neste caso,

Tendo dado as empresas em causa a possibilidade de apresentarem as suas observacdes relativamente as
objeccdes levantadas pela Comissdo,

Tendo em conta o parecer do Comité Consultivo em matéria de concentracdo de empresas (),
Tendo em conta o relatério final do auditor no presente processo (*),

Considerando o seguinte:

I. INTRODUCAO

(1) A Comissdo recebeu, em 27 de Fevereiro de 2002, uma notificagdo de um projecto de concentracio,
nos termos do artigo 4.° do Regulamento (CEE) n.° 4064/89 (Regulamento das concentragdes»)
através da qual a empresa Carnival Corporation («Carnival»), sedeada nos Estados Unidos da América
(EUA), pretende adquirir, na acep¢do do n. 1, alinea b), do artigo 3.° do referido regulamento, o
controlo da empresa britanica P & O Princess plc (<POPC») através de uma oferta publica de aqui-
si¢do anunciada em 16 de Dezembro de 2001.
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(2)  Depois de analisar a notificagdo, a Comissdo concluiu que a operacdo notificada era abrangida pelo
regulamento das concentragdes alterado e suscitava sérias ddvidas quanto a sua compatibilidade
com o mercado comum e o funcionamento do Acordo EEE. Em 11 de Abril de 2002, a Comissdo
decidiu, nos termos do n.o 1, alinea c), do artigo 6.° do regulamento das concentra¢des e do artigo
57.© do Acordo EEE, dar inicio a um processo neste caso.

(3)  Na sequéncia de uma investigacio aprofundada do caso, a Comissdo chegou presentemente a
conclusdo de que a concentra¢do proposta ndo criard nem refor¢ard uma posicdo dominante que
tenha como consequéncia a criagio de entraves significativos a uma concorréncia efectiva no
mercado comum e ao funcionamento do Acordo EEE.

II. AS PARTES

(4 A Carnival ¢ uma empresa que organiza cruzeiros maritimos no mundo inteiro, oferecendo uma
vasta gama de marcas de cruzeiro através da Carnival Cruise Lines («CCL»), da Holland America Line
((HAL»), da Costa Cruises («Costa»), da Cunard Line («Cunard»), da Seabourn Cruise Line («Seabourn»)
e da Windstar Cruises («Windstar»). A Carnival utiliza cerca de 40 navios em vdrias zonas geograficas
do mundo.

(5) A POPC é uma empresa que também opera a nivel mundial, sobretudo na organizagio de cruzeiros
maritimos, com cerca de 20 navios, comercializados com as marcas seguintes: Princess Cruises
(«Princess»), P & O Cruises, Swan Hellenic, Aida Cruises (<Aida»), Arkona e A'Rosa. A POPC também
realiza cruzeiros fluviais. A Carnival e a POPC sdo a seguir conjuntamente denominadas por «as
partes» (%).

lll. A OPERACAO E A CONCENTRACAO

(6)  Em 16 de Dezembro de 2001, a Carnival anunciou uma oferta publica unilateral e com condi¢des
prévias para adquirir todas as acgdes da POPC. A Carnival tenciona adquirir 100 % da POPC, pelo
que a operacdo notificada constitui uma concentragdo na acepgdo do n.° 1, alinea b), do artigo 3.°
do regulamento das concentragdes.

IV. DIMENSAO COMUNITARIA

(7)  As empresas em causa tém um volume de negdcios total a escala mundial superior a 5 000 milhdes
de euros (°) (Carnival: 4 050 milhdes de euros e POPC: 2 620 milhdes de euros). Cada uma delas
possui um volume de negécios total a nivel da Comunidade superior a 250 milhdes de euros
(Carnival: [500-750]* (*) milhdes de euros e POPC: [500-750]* milhdes de euros). A POPC realiza
mais de dois ter¢os do seu volume de negdcios total a nivel comunitdrio no Reino Unido, mas o
mesmo ndo acontece com a Carnival. A operagdo notificada tem, por conseguinte, dimensdo comu-
nitdria na acep¢do do n.° 2 do artigo 1.° do regulamento das concentragdes.

V. PROCEDIMENTO

(8) Em 18 de Margo de 2002, a Comissdo recebeu um pedido do Reino Unido, nos termos do n.° 2,
alinea a), do artigo 9.° do regulamento das concentragdes, para remeter o caso, no que respeita ao
mercado de oferta de cruzeiros de férias do Reino Unido, as suas autoridades responsdveis pela
concorréncia. O Reino Unido considerava que a concentragdo ameagava criar uma posicdo domi-
nante nesse mercado. Em resultado deste pedido de remessa, o prazo de andlise preliminar, nos
termos do n.° 1 do artigo 10.° do regulamento das concentragdes, foi alargado de um més para seis
semanas.

(*) O termo «partes» é utilizado por motivos de redaccdo: ndo implica que as partes tenham tratado conjuntamente com

a Comissdo.

(’) Volume de negécios calculado em conformidade com o disposto no n.° 1 do artigo 5.° do regulamento das concen-
tragdes e com a comunicacdo da Comissdo relativa ao cdlculo do volume de negocios (JO C 66 de 2.3.1998, p. 25).
Na medida em que estes dados dizem respeito a volumes de negdcios relativos a um periodo anterior a 1 de Janeiro
de 1999, sdo calculados com base nas taxas de cdmbio médias do ecu e traduzidos em euros na base de um para
um.

(*) Partes deste texto foram omitidas a fim de garantir a ndo divulgagdo de informacdes confidenciais; essas partes estdo
entre parénteses rectos e marcadas com um asterisco.
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(12)

(14)

(16)

Em 11 de Abril de 2002, a Comissdo decidiu dar inicio a um processo nos termos do n.° 1, alinea
c), do artigo 6.° do regulamento das concentragdes, considerando que a operagdo suscitava sérias
davidas quanto a sua compatibilidade com o mercado comum, pelo menos nos mercados nacionais
de oferta de cruzeiros oceanicos no Reino Unido e na Alemanha.

Em 22 de Maio de 2002, a Comissdo enviou a Carnival uma comunica¢do nos termos do artigo
18.0 do regulamento das concentracdes (a seguir: «comunicagdo de objeccdes»). Em 18 de Junho de
2002, a Carnival apresentou uma resposta a comunicagdo de objeccdes (a seguir: «resposta da
Carnivaly). Em 3 de Junho de 2002, a POPC apresentou uma resposta a comunica¢do de objec¢des
(a seguir: «resposta da POPC»). Tanto a Carnival como a POPC informaram o auditor da Comisso,
antes de 7 de Junho de 2002, que nio exerceriam o seu direito a uma audigdo oral formal.

O Comité Consultivo discutiu o anteprojecto de decisdo em 22 de Julho de 2002.

VI. COMPATIBILIDADE COM O MERCADO COMUM
A. INTRODUCAO

A operacdo diz respeito a oferta de cruzeiros de férias ocednicos (°). A presente secgdo descreve a
evolugdo histérica do sector e algumas das suas caracteristicas fundamentais.

A.1. HISTORIAL DO SECTOR

O actual sector dos cruzeiros teve origem na conversio dos paquetes transatlanticos de meio de
transporte para cruzeiros de lazer, a partir da década de 1960. Este sector cresceu rapidamente na
década de 1980, com a construcdo de «meganavios» pelas empresas de cruzeiros de maior dimensdo
e a compra de navios em segunda mio por algumas empresas mais pequenas. A partir de meados
da década de 1990, algumas grandes empresas de cruzeiros construiram navios «pds-Panamax», de
mais de 100 000 toneladas, assim denominados por serem demasiado largos para passarem através
do Canal do Panamd. Em 2001, o sector dos cruzeiros contava com cerca de 230 navios a nivel
mundial, prevendo-se que este nimero aumente para cerca de 260 em 2003. Os navios ndo estdo
circunscritos a regides ou itinerdrios especificos, podendo ser deslocados por todo o mundo, e sio
adquiridos e fretados numa base internacional.

Os quatro maiores operadores de cruzeiros a nivel mundial sdo a Carnival, a Royal Caribbean Cruise
Line ((RCCL»), a POPC e o grupo Star (que inclui a Norwegian Cruise Line Limited («<NCL»). Em
termos de dimensdo da frota, a Carnival, com 43 navios, figura em primeiro lugar, a Royal Carib-
bean, com 23 navios, em segundo lugar, e o grupo NCL/Asian Star e a POPC possuem 18 navios
cada. A Carnival encomendou 12 navios para finais de 2004 e a POPC encomendou cinco navios
para a mesma data. A RCCL tem a entrega de cinco navios marcada para finais de 2004, possui a
frota mais recente das empresas de cruzeiros (a idade média ronda os cinco anos) e os maiores
navios do mundo (Voyager, Explorer e Adventure, cada um com 3 100 beliches). A NCL/Star tem
um navio encomendado.

Em 2001, houve aproximadamente 7 milhdes de passageiros de cruzeiros oriundos da América do
Norte (72 % da procura mundial), 1,9 milhdes (20 %) da Europa e 800 000 (8 %) da Asia. Nos
Estados Unidos, os cruzeiros alcancaram uma taxa de penetragdo muito mais elevada do que na
Europa (Estados Unidos da América: 2,2 %; Europa continental: 0,4 %) ().

Nos tltimos anos, o sector dos cruzeiros teve taxas de crescimento muito mais elevadas do que
outros tipos de férias. Prevé-se que esse crescimento continue mais rapidamente na Europa do que
nos Estados Unidos, mas calcula-se que varie, de um modo geral, entre 8 % e 20 %.

No Reino Unido, uma parte significativa deste crescimento resultou da entrada de operadores turis-
ticos verticalmente integrados no sector, a partir de 1999-1995, que comegou com a Airtours, rapi-
damente seguida pela Thomson e, mais recentemente, pela First Choice. Estas empresas transpor-
taram, em conjunto, cerca de um ter¢o dos passageiros de cruzeiros do Reino Unido no ano 2000.

(°) No que diz respeito a filial alema da POPC, também estd relacionada com o fornecimento de cruzeiros fluviais.
() Este valor refere-se ao niimero anual de passageiros de cruzeiros em relagdo a populagdo total (G.P. Wild: Fleet
Changes, p. 56).
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(22)
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A.2. HISTORIAL DAS PARTES

A Carnival foi fundada nos EUA em 1972. As suas marcas actuais sdo a CCL, a Costa, a HAL, a
Cunard, a Seabourn e a Windstar, oferecendo as duas dltimas cruzeiros de luxo para um mercado
mais requintado. A CCL oferece cruzeiros de estilo americano. A Carnival adquiriu o controlo da
Costa conjuntamente com a Airtours, em Junho de 1997, e depois adquiriu o controlo total da
Costa em 2000. A Costa opera principalmente nos mercados da Europa e do Mediterrdneo, nos
quais detém uma quota (em nimero de passageiros) de cerca de [50-60 %]* na Itdlia, [35-45 %]* em
Espanha e [15-25 %]* em Franca. A Costa também constitui a principal presenga da Carnival no
mercado alemdo. A HAL, que oferece cruzeiros de estilo americano, foi adquirida pela Carnival em
finais da década de 1980. A CCL, a Costa e a HAL detém quotas relativamente pequenas do mercado
do Reino Unido. O principal meio de entrada da Carnival no mercado do Reino Unido foi a aqui-
sicdo da Cunard, em Maio de 1998.

A outra parte na presente operagio, a POPC, foi cindida da P & O Steam Navigation Company em
Outubro de 2000. A empresa tem uma longa tradi¢do de transporte de passageiros em cruzeiros,
que remonta ao século XIX. A POPC opera sob as marcas P & O Cruises, Princess, Swan Hellenic,
Aida e A'Rosa, estando prestes a langar uma nova marca no Reino Unido, a «Ocean Village», direc-
cionada para um segmento de clientes mais jovem e mais «informaly, a qual deverd iniciar as suas
actividades em 2003. A P & O Cruises, que oferece cruzeiros de estilo britanico, é a marca que lidera
o mercado do Reino Unido. A Princess opera sobretudo no mercado norte-americano. A POPC
entrou no mercado de cruzeiros alemio através da aquisicio da AIDA, em 1999, e da Seetours, em
2000.

A oferta de aquisi¢do da POPC pela Carnival rivaliza com uma oferta concorrente da Royal Carib-
bean. A oferta da Royal Caribbean foi analisada pelo Bundeskartellamt, que autorizou o processo em
8 de Janeiro de 2002, e pela OFT, que recomendou que o caso fosse remetido para a Comissio da
Concorréncia do Reino Unido. O relatério desta dltima foi publicado em 19 de Junho de 2002, com
a conclusdo de que a unido da RCCL e da POPC ndo produziria um impacto significativo na concor-
réncia. As duas operacdes estdo a ser sujeitas a um minucioso exame nos Estados Unidos, sendo a
FTC a autoridade competente.

B. MERCADOS RELEVANTES

Hd varias caracteristicas que diferenciam o produto oferecido pelas partes e os outros operadores
nos diversos paises. Para que a exposicdo seja mais clara, apresentam-se em primeiro lugar as provas
que levaram a Comissdo a considerar que os mercados geograficos relevantes sio nacionais e em
seguida sdo analisados os mercados do produto relevantes.

B.1. OS MERCADOS GEOGRAFICOS RELEVANTES

A Carnival refere diversos aspectos que poderiam caracterizar os mercados geograficos relevantes no
sector dos cruzeiros como nacionais ou internacionais.

Quanto aos argumentos que apontam para um mercado «nternacional, a Carnival [...]* menciona
que os navios ndo estio adstritos a regides ou itinerdrios especificos e que podem ser facilmente
deslocados por todo o mundo, que muitos cruzeiros ocednicos sdo comercializados a nivel mundial
e incluem uma mistura internacional de clientes e idiomas, que os operadores de cruzeiros procuram
incentivar um ambiente internacional nos seus cruzeiros e que a internet possibilita que se «fagam
compras» entre diversos paises e se adquiram férias, como os cruzeiros, em linha. [A Carnival]*
também refere que o euro facilita a comparagio de precos pelos clientes e faz notar que os navios
sdo adquiridos e fretados em qualquer parte do mundo, numa base internacional.

Relativamente aos aspectos que apontam para um mercado geogréfico nacional, [a Carnival]* refere
as diferentes tradi¢des de férias nacionais, bem como os diferentes gostos e preferéncias (por
exemplo, em relacdo aos hordrios ou aos hdbitos de jantar e de beber), as linguas, o marketing direc-
cionado nacionalmente, os diferentes precos médios e as grandes variagdes quanto a presenca de
determinados operadores turisticos e de cruzeiros no mercado.
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(26)

27)
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Na decisio n.° IV/M.334 — Costa Crociere/Chargeurs/Accor (*), a Comissio concluiu que «os
mercados dos cruzeiros e outras férias organizadas continuam a ter um cardcter predominantemente
nacional».

Os resultados da pesquisa de mercado realizada pela Comissdo indicam que os mercados geograficos
relevantes dos cruzeiros ocednicos sio nacionais, devido a existéncia dos seguintes factores:

a) A presenga dos operadores de cruzeiro no mercado varia consideravelmente de um Estado-
-Membro para outro. Por exemplo, em 2000 a Carnival tinha uma quota de mercado, em passa-
geiros, de [50-60 %]* na Itdlia e de [0-10 %]* no Reino Unido, ao passo que a POPC tinha menos
de [0-5 %]* na Itdlia e de [15-25 %]* no Reino Unido;

b) A penetragio dos cruzeiros de férias é diferente de Estado-Membro para Estado-Membro: em
2000, 1,25 % dos cidaddos britanicos participaram em cruzeiros, ao passo que na Alemanha,
Itdlia e Franga a taxa de penetracdo ronda 0,4 %-0,5 % e em Espanha ¢ inferior a 0,2 %;

¢) Os canais de distribui¢io sdo diferentes consoante os Estados-Membros, pois tanto as agéncias
especializadas em cruzeiros como os agentes gerais de viagens operam a um nivel predominante-
mente nacional. S6 um pequeno niimero de vendas é efectuado através da internet e dos sitios da
internet que vendem cruzeiros muitos operam a nivel nacional. No Reino Unido, hd uma forte
presenca de agéncias especializadas em cruzeiros para além das agéncias gerais de viagens;

d) A comercializacio e as promogdes sdo normalmente geridas a nivel nacional, normalmente por
uma filial ou por um agente geral de vendas independente, cuja fungdo é atender as especifici-
dades nacionais ao fazer a comercializagdo e a promogdo dos cruzeiros. O contetido e a apresen-
tacdo das promogdes sio adaptados em cada um dos Estados-Membros;

e) As estratégias de fixacdo dos precos e os niveis de pregos sdo diferentes em cada Estado-Membro.
A Comissdo encontrou provas de que os mesmos cruzeiros foram vendidos pelos operadores a
pregos que podiam variar consoante o pais em que eram comercializados;

f) Algumas marcas de cruzeiros apenas sdo comercializadas, ou sdo comercializadas principalmente,
nalguns Estados-Membros; por exemplo, a Cunard e a P & O Cruises concentram-se no mercado
britanico, ao passo que a Aida e a A'Rosa se concentram no mercado alemdao.

A maior parte das razdes apresentadas no considerando 26 seriam igualmente aplicdveis se o
mercado do produto incluisse outras férias para além dos cruzeiros ocednicos. A conclusio de que
os mercados geograficos relevantes sdo nacionais continuaria, por conseguinte, a ser idéntica,
mesmo que o mercado do produto relevante considerado fosse o de fornecimento de viagens de
recreio, como a Carnival propds (ver considerando 29).

B.2. OS MERCADOS DO PRODUTO RELEVANTES

A actividade das partes reside na oferta de cruzeiros ocednicos, que implicam uma viagem com
vérias noites sucessivas a bordo de um navio, realizada para fins recreativos em dguas maritimas.

B.2.1. Opinides das partes sobre o mercado do produto

A Carnival considera que o mercado do produto adequado é o mercado de oferta de viagens de
lazer, que inclui uma grande variedade de opcdes de férias alternativas, alegando que um cruzeiro de
férias é substituivel por varios outros tipos de férias, como a estadia num clube de férias ou num
hotel com tudo incluido, férias organizadas, férias na neve ou uma viagem a um lugar exdtico.

() JO C 204 de 28.7.1993, considerando 19.5.
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(30) A empresa-alvo (POPC) tem uma opinido semelhante, mas ndo idéntica. Considera que os cruzeiros
ocednicos fazem parte de um mercado mais vasto, mas ndo sustenta que eles concorrem com todos
os outros tipos de férias (’).

(31) A investigagdo da Comissdo indicou vdrios elementos que distinguem os cruzeiros ocednicos de
outras formas de férias existentes na Europa (*°).

B.2.2. Cruzeiros ocednicos e outras férias (em terra)

Caracteristicas das viagens de cruzeiro e percepgdes dos consumidores

(32)  Um cliente de um cruzeiro oceanico (') compra um produto distinto de qualquer outro produto de
férias, na medida em que combina: a) a experiéncia do mar; b) a experiéncia de viajar de um lugar
para outro numa sequéncia de vérias noites; ¢) sem a necessidade de fazer e desfazer malas continua-
mente; d) com uma experiéncia especifica de convivio a bordo que é diferente das experiéncias de
grupo em terra firme.

(33)  Isto reflecte-se no rol de motivos que os consumidores ddo para fazerem um cruzeiro, motivos esses
que sdo especificos dos cruzeiros e os distinguem de qualquer outro tipo de férias, incluindo as alter-
nativas de férias organizadas. A pesquisa de mercado efectuada pela Comissio complementou as
informagdes disponiveis nas fontes do sector sobre as razdes que levam os consumidores a reser-
varem um cruzeiro ('?). Inquiridos sobre as razdes que levam os seus clientes a reservar um cruzeiro,
os agentes de viagem mencionaram trés razdes principais que, em conjunto, sdo especificas dos
cruzeiros. Sdo elas 1 a atraccdo do itinerdrio e a sequéncia dos destinos, 2 todos os servi¢os que sdo
oferecidos a bordo de um navio e 3 o facto de os cruzeiros ndo exigirem que se facam e desfagam
malas para ir de um lado para o outro, constituindo, assim, uma forma muito conveniente de viajar
nas férias. Nenhuma outra forma de férias combina estas trés atracgdes principais. Outras razdes
citadas ndo eram especificas dos cruzeiros, como o preco e a relacdo custo/qualidade e qualidade/
[satisfacdo.

(34) A POPC alega que as viagens de autocarro e as férias multi-centros em terra firme tém algumas
caracteristicas semelhantes (**). Aponta também para o seu proprio inquérito aos consumidores, em
que sdo mencionadas como razdes mais importantes para fazer um cruzeiro o preco, o itinerério,
uma ocasido especial e a altura do ano (**). O argumento do preco é muito comum, tal como, num
contexto de viagem, a consideracio da «altura do ano». O facto de os cruzeiros prestarem servico
durante todo o ano distingue-os, de facto, de outros produtos de férias mais limitados do ponto de
vista sazonal. A «ocasido especial» pode ser uma caracteristica comum a vdrias férias de pre¢o mais
elevado, mas também pode ser uma caracteristica que distingue os cruzeiros de muitas outras formas
de férias. Por dltimo, pode considerar-se que os itinerdrios dos cruzeiros lhes sdo totalmente especi-
ficos, pois dificilmente poderdo ser copiados, e muito menos a experiéncia a eles associada, pelos
meios de transporte em terra firme.

(35) A posicdo da Carnival sobre a potencial distin¢do entre os cruzeiros de férias e os outros produtos
de férias no Reino Unido baseia-se em dois estudos, elaborados pela IRN Research () e pela
Mintel (*9).

(°) [Referéncia as declaragdes da POPC]*.
0

(") A Comissdo ndo conseguiu, todavia, reunir dados que lhe permitam efectuar testes quantitativos sobre os limites do
mercado relevante. Quando tais dados estiverem disponiveis, poderdo fazer-se testes empiricos, como o SSNIP, a fim
de tentar determinar de que modo os clientes reagiriam a uma mudanca dos pregos relativos dos produtos em
questdo. A sigla SSNIP significa «small but significant non-transitory increase in price» (pequeno mas significativo
aumento ndo transitorio dos precos).

(") De acordo com os pressupostos comuns do sector, o termo «cruzeiros» apenas serd aplicado a viagens maritimas ou
fluviais de vérias noites com fins recreativos.

(") Ver G.P. Wild (International) Limited: Maritime Tourism Competing in a World Market, Setembro de 2000, p. 71.

(%) [Referéncia as declara¢des da POPCJ*.

(**) [Referéncia as declaragdes da POPCJ*.

(") IRN Research, Investigation of Cruises in the UK Holiday Market, Abril de 2002.

(**) Mintel Consultancy, A report on the United Kingdom Cruise Sector, 10 de Abril de 2002.
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A Carnival encarregou a Mintel de analisar em que medida os cruzeiros concorrem com as férias em
terra firme e se os operadores especializados em cruzeiros, como a Carnival, concorrem com os
cruzeiros oferecidos pelos operadores turisticos (sobre estes tiltimos ver considerandos 70 a 93). A
Mintel forneceu dados de uma variedade de fontes para demonstrar a) que os cruzeiros sdo cada vez
mais integrados em férias organizadas, incluindo componentes em terra firme; b) a diminuicdo da
idade média dos viajantes e a adaptagdo dos navios de cruzeiro as necessidades destes clientes mais
jovens; ¢) a diminui¢do do preco dos cruzeiros, em termos reais; e d) que as pessoas que fazem
cruzeiros também adquirem outros tipos de férias.

A Comissdo ndo considera que o primeiro argumento seja indicativo da existéncia de um mercado
tnico entre os componentes de cruzeiro e os componentes em terra firme desses tipos de férias. A
relagdo entre os dois aspectos poderia ser complementar e ndo substitutiva, caso em que os mesmos
dados poderiam ser interpretados de modo diametralmente oposto. A idade média dos clientes dos
cruzeiros, que estd a diminuir com bastante lentidio, também ndo aponta para a existéncia de um
mercado que inclua simultaneamente os cruzeiros e as férias em terra firme, pois os perfis etirios
dos clientes continuam a ser consideravelmente diferentes (ver quadro 1). Os dados fornecidos pela
Mintel ndo demonstram que os precos didrios estejam a diminuir. O aumento da categoria de precos
dos cruzeiros abaixo das 500 libras comparativamente a categoria de precos entre as 500 e as
1 000 libras pode ser explicado pelo aumento dos cruzeiros de curta duragdo, que a prépria Mintel
refere, ao passo que as categorias de precos superiores revelam uma mudanga muito menor. O
quadro 1 mostra que os precos dos cruzeiros ainda tendem a ser substancialmente diferentes dos
precos dos outros tipos de férias principais. Por tltimo, a prépria Mintel reconhece que os hébitos
de férias dos clientes de cruzeiros diferem substancialmente dos da populagdo em geral, pois sdo
muito mais susceptiveis de fazerem férias mais de uma vez por ano. Que as outras férias sejam ou
ndo em cruzeiro ndo tem qualquer importancia para saber se os cruzeiros ocednicos e as férias em
terra firme pertencem ao mesmo mercado, na medida em que as diferentes maneiras como as
pessoas gastam o seu tempo livre e o rendimento disponivel devem ser vistas como complemen-
tares. A Comissdo ndo considera, por isso, que estes dados sejam convincentes em termos de defi-
nicdo do mercado.

A investigacdo da IRN concluiu que hd uma substituibilidade consideravel entre as férias em terra
firme e os cruzeiros de férias e que se pode considerar que ambos fazem parte do mesmo mercado.
A IRN chegou a esta conclusio depois de analisar as informagdes sobre as percepcdes e as preferén-
cias das pessoas que adquirem férias, bem como sobre as tendéncias mais gerais do sector. A IRN
constatou, em particular, que 64 % dos adultos que passaram as Gltimas férias num cruzeiro ponde-
raram a hipdtese de fazer férias em terra firme (V). Infelizmente, a partir dos resultados apresentados
ndo é possivel determinar se essa ponderacdo envolveu uma comparagio activa dos precos, dos
itinerdrios, etc., que tenha levado a escolha de um cruzeiro, ou se os inquiridos tinham decidido
fazer um cruzeiro antes de obterem mais informacdes sobre os cruzeiros.

A opinido da Preussag (proprietdria da TUI, da Thomson e da Hapag Lloyd) é igualmente digna de
nota, pois tem um vasto conhecimento do mercado de férias em geral e, através da Thomson Cruises
e da Hapag Lloyd, organiza cruzeiros no Reino Unido e na Alemanha. A Preussag declarou que uma
das caracteristicas distintivas do sector dos cruzeiros é a forte énfase colocada no cardcter de grupo
do cruzeiro, que torna os factores sociais mais importantes. Alguns grupos sociais desejam estar
entre os seus pares sociais, o que mostra a importincia do elemento do convivio. A Preussag
também referiu outros elementos, mencionados no considerando 32, como sendo objectivamente
caracteristicos dos cruzeiros, dizendo que desempenham um papel importante na preferéncia dos
clientes pelos cruzeiros como forma de férias especifica (mobilidade confortdvel, ndo haver necessi-
dade de fazer e desfazer malas, ida e volta por mar).

A Comissio considera que a nitida preferéncia dos clientes pelos cruzeiros oceanicos se reflecte na
informagdo que procuram ao contactar os agentes de viagem pela primeira vez. Nessa altura, os
clientes podem pedir uma variedade de informacdes sobre diversos tipos de férias. Por exemplo,
podem pedir brochuras sobre cruzeiros e brochuras de férias organizadas no estrangeiro e depois
decidirem que tipo de férias vdo fazer. Para investigar melhor esta questdo, a Comissio pediu a
agentes de viagem para indicarem que informacdes tinham pedido inicialmente os clientes que
acabaram por reservar um cruzeiro. O resultado mostra que s6 um pequeno ndmero dos clientes
que finalmente compraram um cruzeiro comegou por pedir uma brochura sobre férias organizadas
no estrangeiro. Por outro lado, quase todos os clientes que adquiriram um cruzeiro comegaram por

() Dada a peq peguena dimensdo das amostras envolvidas, a IRN confirmou subsequentemente que o valor «real» desta esti-

mativa po

eria situar-se entre 50 % e 80 %.
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pedir uma brochura sobre cruzeiros. Isto indica que a sua decisio de fazer um cruzeiro tinha sido
em grande medida tomada antes de visitarem o agente de viagens.

O resultado mencionado no considerando 40 foi confirmado pelas informacdes fornecidas pela
RCCL (*¥). A RCCL encomendou um inquérito para perguntar a pessoas que fizeram um cruzeiro
nos ultimos cinco anos se tinham ponderado a possibilidade de fazerem outro tipo de férias, na
altura em que estavam a decidir fazer o seu dltimo cruzeiro (*). O inquérito concluiu que menos de
uma em cada cinco destas pessoas (18 %) tinha considerado a possibilidade de fazer um tipo de
férias alternativo. Esta percentagem era constante tanto entre as pessoas que fizeram cruzeiros de
primeira classe como entre as que escolheram cruzeiros organizados pelos operadores turisticos.
Infelizmente, os investigadores ndo perguntaram se os inquiridos teriam considerado uma alternativa
caso a relagdo de precos entre os cruzeiros e as alternativas fosse diferente.

Estes resultados estdo de acordo com o inquérito realizado nos Estados Unidos, o Nationwide Trac-
king Survey, que retine informacdes sobre as pessoas que realizaram um cruzeiro nos 12 meses
anteriores. Este inquérito concluiu que 85 % dos clientes de cruzeiros tinham decidido fazer um
cruzeiro antes de contactarem um agente de viagens (*°). Isto indica que a concorréncia e a substitui-
bilidade entre os cruzeiros e as outras formas de férias, na altura em que os clientes estabelecem
contacto com os agentes de viagens, sdo limitadas.

Grupos de clientes

A composi¢do social é uma caracteristica definidora importante do proprio cruzeiro. A demografia
dos clientes ¢, por isso, um aspecto importante a considerar na determinagdo da estrutura da
procura de cruzeiros ocednicos. A distribuicdo demografica dos clientes de cruzeiros difere conside-
ravelmente da dos outros grupos de clientes.

Embora a demografia do sector dos cruzeiros esteja a mudar, o cliente tipico dos cruzeiros ainda
continua a ser muito mais idoso e mais abastado do que os clientes das férias organizadas em terra
firme, no estrangeiro. Um relatério (*') concluiu que «o consumidor médio das férias organizadas
tende a ter entre 20 e 34 anos de idade, a situar-se no grupo sociodemogréfico C1 ou C2 (*) e a
trabalhar a tempo inteiro. Parece haver uma divisdo aproximadamente em partes iguais entre os
sexos e entre pessoas casadas e ndo casadas». Compare-se isto com a idade média do passageiro de
cruzeiros britanico em 2000, que ainda era de 53,9 anos, e com o facto de apenas 9 % dos passa-
geiros de cruzeiros britinicos terem menos de 35 anos, tendo 78 % mais de 45 anos de idade (¥).

Um inquérito realizado no Reino Unido sobre férias feitas fora de casa, em 1999 (*%), confirma as
principais distingdes demogréficas entre as pessoas que s6 fazem férias em cruzeiros e as que optam
por férias inteiramente passadas no estrangeiro ou férias organizadas. Estas informacdes estdo resu-
midas no quadro 1 e mostram claramente de que modo o passageiro de cruzeiros tipico difere do
cidaddo médio que faz férias no estrangeiro, do cliente médio das férias organizadas no estrangeiro
e das pessoas que fazem viagens de férias de longo curso, em termos de idade (mais velho), fami-
liares (menos filhos), classe social (mais elevada), de emprego (reformado) e de rendimento (mais
elevado).

Relatério de um segundo inquérito que a RCCL tinha encomendado a Conquest Research, apresentado em 8 de

Julho de 2002.

Os investigadores realizaram mais de 1 000 entrevistas com os inquiridos e afirmam que a amostra era muito repre-

sentativa.

Este valor refere-se especificamente ao Nationwide Tracking Survey realizado para a Holland America Line em Junho
e 2000.

The Mintel Group: All Inclusive Holidays, Leisure Intelligence, Agosto de 2001, p. 8.

Estas categorias representam a classe social, que ¢ a classificagdo socioeconémica utilizada pela Market Research and

Marketing Industries, no Reino Unido, sobretudo na andlise dos hébitos de despesa e das atitudes dos consumidores.

As categorias de classe social sio definidas como: A — Profissionais liberais (ndo manual); B — Gestores intermédios

(ndo manual); C1 — Todos os outros trabalhadores ndo manuais; C2 — Todos os trabalhadores manuais qualifi-

cados; D — Todos os trabalhadores manuais semi-qualificados e ndo qualificados; ¢ E — Desempregados/depen-

dentes da seguranga social.

Cruise Information Service, Passenger Shipping Association, Annual Cruise Review 2000 (Reino Unido e Europa), p.

9.
NOP Holiday Survey, 1999 de NOP Research Group Limited.
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Quadro 1 — Demografia por tipo de férias

$6 cruzeiro Nog‘gg)a“' Organizadas | Longo curso
Idade 16-34 anos 12% 32% 33% 34 %
35-54 anos 32% 38 % 38 % 32%
55+ anos 56 % 29 % 29 % 33%
Criangas em férias 4% 24 % 27 % 24 %
Criangas na familia 15 % 26 % 27 % 24 %
Classe social A B 52% 29 % 27 % 27 %
C1,C2 42 % 55% 55% 59 %
D, E 6% 15% 18 % 13 %
Emprego Empregado a tempo inteiro 19 % 38 % 40 % 33%
Reformado 42 % 22 % 22 % 25 %
Rendimento familiar | <9 500 libras esterlinas 1% 16 % 17 % 17 %
9 500 — 25 000 libras 45 % 41 % 45 % 43 %
esterlinas
25 000 — 50 000 libras 46 % 30 % 29 % 26 %
esterlinas

Fonte: NOP.

A POPC apresentou um estudo elaborado a seu pedido [0 estudo encomendado pela POPC]* que
analisa a procura real e potencial de cruzeiros no Reino Unido em 2001. O estudo analisa, em
primeiro lugar, o perfil demografico geral dos passageiros de cruzeiros, dos que ponderam fazer
cruzeiros e dos que nunca poriam a hipdtese de fazer um cruzeiro. As suas conclusdes confirmam
as caracteristicas descritas nos considerandos 43 a 45 em especial a conclusdo de que os passageiros
dos cruzeiros viajam menos com os seus filhos (¥).

Precos

As partes argumentaram que os precos dos cruzeiros de férias sdo semelhantes aos precos de outros
produtos de férias em terra firme.

O quadro 2 compara a despesa média didria dos clientes do Reino Unido em férias organizadas, em
férias independentes e em férias de longo curso em cruzeiros ocednicos. Os dados revelam que a
despesa média didria nos cruzeiros ¢ mais do dobro da despesa média didria das férias organizadas
no estrangeiro, das férias de longo curso e das férias independentes no estrangeiro.

(*) [Referéncia ao estudo encomendado pela POPC]*.
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Quadro 2 — Precos médios didrios: cruzeiros e outras férias, 1999

Férias organi- Férias indepen-
zadas no estran- dentes no Longo curso S6 cruzeiro
geiro estrangeiro
Despesa total nas férias (em libras ester- 514 455 928 887
linas) (%)
Duragdo média (em dias) (¥7) 10,4 12,1 18,9 9,3
Despesa didria (em libras esterlinas) 49,4 37,6 49,1 95,3

Fonte: NOP Consumer 1999.

(%) NOP Consumer: The NOP Holiday Survey, 1999, sec¢do 3, p. 172, 173 ¢ 177.
(¥) NOP Consumer: The NOP Holiday Survey, 1999, sec¢do 3, p. 8 e 12.

O quadro 2 também mostra que, em termos de despesa total, s6 as férias de longo curso se apro-
ximam dos cruzeiros ocednicos. Isto deve-se ao facto de este tipo de férias ter uma duracdo média
consideravelmente maior.

A Carnival apresentou dados que procuram provar a equivaléncia entre os precos das férias em terra
firme e os precos dos cruzeiros. Grande parte destas informagdes apresenta exemplos isolados de
férias em cruzeiro e sem ser em cruzeiro, que a Carnival considera poderem substituir-se entre si e
que apresentam precos semelhantes.

A Carnival e a POPC apresentaram um relatério intitulado «Turning the Tide» (*%), elaborado pelo
Cruise Information Service para a Passenger Shipping Association, a associagio comercial das
empresas de cruzeiros do Reino Unido. Este relatério tenta demonstrar a equivaléncia entre os
precos dos cruzeiros e os dos outros tipos de férias. S6 um dos cinco cruzeiros mencionados é um
cruzeiro de primeira classe, sendo os outros um cruzeiro fluvial, dois cruzeiros econdémicos (um
organizado pela Thomson e o outro pela Royal Olympic) e um cruzeiro de luxo (ver considerandos
100 e 102). Note-se que o referido cruzeiro de primeira classe é atipico, na medida em que tem
apenas metade da duracdo média dos cruzeiros realizados pelo navio em causa.

A Carnival apontou vdrias férias de gama alta que s3o potenciais substitutos proximos dos cruzeiros
ocednicos. As provas fornecidas pelos operadores de férias organizadas em terra firme nio apoiam o
argumento de que estas férias pertencem ao mesmo mercado relevante que os cruzeiros ocednicos.
Por exemplo, a Carnival mencionou um operador de férias organizadas dizendo que as férias por ele
oferecidas sdo substitutos proximos dos cruzeiros oceanicos. Esse operador considera ser um
operador de férias organizadas em estancias de luxo e que os cruzeiros ocednicos s6 «em pequena
medida» podem ser considerados com um substituto pelos seus clientes. A mesma opinido foi dada
por uma empresa que oferece férias organizadas em estdncias num segmento inferior do mercado.
Além disso, este ltimo operador considerava que, por razdes de preco, os clientes «ndo mudariam,
ou s6 o fariam num ntimero negligencidvel» para os cruzeiros oceénicos, indicando que a elastici-
dade dos pregos entre as férias organizadas estancias em terra firme e os cruzeiros ocednicos é redu-
zida.

Valorizagdo da marca, comercializacdo e distribuigio

Embora vérios operadores turisticos em terra firme tenham comecado a organizar cruzeiros no
segmento econémico do Reino Unido (ver considerandos 70 a 93), as empresas de cruzeiros que
operam neste Estado-Membro sdo, na sua esmagadora maioria, empresas especializadas que nio se
dedicam a oferta de outras formas de férias (em terra). Deste modo, as marcas sob as quais os
cruzeiros sdo vendidos no Reino Unido sdo, na sua maioria, especificas dos cruzeiros, e o alarga-
mento de outras marcas a organizacdo de cruzeiros ndo ¢ a caracteristica predominante do sector. O
mesmo se aplica na Alemanha, pais onde os cruzeiros sio vendidos sob marcas especificas desta
actividade. Sdo bons exemplos disto as marcas POPC, Aida e A'Rosa.

(**) Passenger Shipping Association/Cruise Information Service: Turning the Tide; Maio de 2002.
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No entanto, no Reino Unido hd alguma expansdo das marcas que operam nos segmentos superiores
do mercado como a «Disney», a «Club Med» e a Radisson» (Radisson Seven Seas Cruises) e de marcas
como a Saga e a Page & Moy. Em conjunto, estas marcas correspondem actualmente a menos de
10 % dos cruzeiros vendidos neste Estado-Membro.

Haé alguns tragos comuns entre a comercializagio dos cruzeiros oceanicos e de outros produtos de
férias. Por exemplo, ambos sdo publicitados em brochuras e vendidos através de agentes de viagens.
Contudo, a maior parte dos cruzeiros ocednicos ¢ publicitada em brochuras especializadas. No Reino
Unido, também hd um grande ntimero de agéncias de viagem independentes através das quais é
vendida uma percentagem substancial de cruzeiros oceanicos.

Padroes de reserva dos clientes

Ha indicios de que os padrdes de reserva, ao contrario do que alegam as partes, ndo sio inteiramente
compardveis. Os quadros 3a e 3b apresentam dados do inquérito NOP 1999 resumindo as infor-
magdes sobre os padrdes de reserva de diversos grupos de clientes de produtos de férias. Os quadros
mostram diferengas importantes tanto em relagdio ao modo/canal de reserva (em pessoa, por tele-
fone) como por agente de reservas (agente de viagens, operador turistico, empresa de cruzeiros).

Quadro 3a — Modo de reserva

Modo de reserva Férias organi- Férias indepen- Longo curso S6 cruzeiro
zadas dentes
Em pessoa 55 35 48 30
Por telefone 34 41 41 53
Outro método 11 24 11 17
Fonte: NOP Consumer, 1999; p. 112-117, 130-132.
Quadro 3b — Canal de reserva
Canal de reserva Férias organi- | Férias indepen- Longo curso S6 cruzeiro
zadas dentes
Total agentes de viagem (em pessoa ou por
telefone) 57 15 53 26
Total operadores turisticos 19 18 23 34
Total empresas de cruzeiros em ferry-boat
(em pessoa ou por telefone) 1 8 3 15
Total companhias aéreas 2 — 4 —
Qualquer utilizagdo da internet 2 15 1 2

Fonte: NOP Consumer, 1999; p. 112-117, 130-132.

Pontos de vista dos agentes de viagens e das empresas concorrentes

Na investigacdo de mercado da Comissdo, uma grande maioria dos agentes de viagens considerava
que os cruzeiros ocednicos pertenciam a um mercado do produto distinto de outras formas de férias.
Os agentes de viagens também negavam a possibilidade de algumas categorias especificas de
cruzeiros ocednicos, por exemplo as do segmento de primeira classe, constituirem um mercado do
produto comum com outros tipos de férias.
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(58)  Os concorrentes das partes exprimiram uma variedade de pontos de vista. Algumas empresas, nome-
adamente os operadores turisticos britanicos verticalmente integrados, que também oferecem
cruzeiros, consideram que os cruzeiros ocednicos fazem parte de um mercado mais vasto. A maioria
dos concorrentes mais proximos das partes no sector dos cruzeiros, tanto a nivel mundial como na
Europa, consideram que os cruzeiros ocednicos constituem pelo menos um mercado do produto
distinto.

(59)  Os concorrentes disseram a Comissdo que ao fixarem os seus pregos, tanto a nivel estratégico como
— ainda mais — a nivel tactico, apenas tém em conta os precos das outras empresas de cruzeiros e
ndo os das outras opgdes de férias a disposi¢do do consumidor.

Provas empiricas do impacto da nova capacidade sobre os rendimentos

(60) Foram apresentados a Comissdo dois relatérios de consultores onde se explora a relacdo entre os
rendimentos dos cruzeiros, os aumentos de capacidade e as consequentes conclusdes das partes
sobre a defini¢do do mercado do produto.

(61)  Um foi elaborado pela NERA Economic Consulting, a pedido da POPC (*), e mostra os rendimentos
dos cruzeiros da POPC (*%), analisando-os no contexto da capacidade global oferecida no Reino
Unido pela POPC e outros operadores de cruzeiros, tendo particularmente em conta o significativo
aumento da capacidade dos cruzeiros econdémicos oferecidos pelas empresas de operadores turisticos
desde 1995. A principal conclusdo da NERA é de que os rendimentos da POPC se mantiveram, de
um modo geral, constantes ao longo do tempo, embora a capacidade tenha aumentado significativa-
mente. Esta conclusio é mais ou menos idéntica para os cruzeiros nas Caraibas, nas ilhas atlanticas
e no Mediterraneo.

(62) A NERA tirou a ilagio de que o grande aumento dos cruzeiros de férias foi obtido, em grande
medida, a custa de outros tipos de férias e que a auséncia de «grandes reducdes dos rendimentos face
ao grande aumento de capacidade ¢ dificil de conciliar com a assercdo de que os cruzeiros de férias
compreendem um mercado do produto separado». A NERA concluiu, por conseguinte, que, em
virtude de os rendimentos ndo terem sido afectadas pelo aumento da capacidade, se pode considerar
que os cruzeiros fazem parte de um mercado de férias mais vasto.

(63) Contudo, esta conclusdo ndo é a unica explicacio possivel que pode ser inferida. Em especial,
embora a conclusdo de que os rendimentos da POPC nio foram afectados pela entrada de uma nova
capacidade significativa no sector dos cruzeiros seja compativel com a de que o mercado relevante é
o de todos os tipos de férias (pelo que o impacto dos aumentos de capacidade foi relativamente
ligeiro), seria igualmente compativel com a ideia de que os cruzeiros de primeira classe, na segunda
metade da década de 1990, pertenciam a um mercado separado do dos cruzeiros econémicos (o
que explicaria o facto de os aumentos de capacidade no mercado econdémico nio afectaram os rendi-
mentos no mercado de primeira classe). Hd ainda outras explicacdes possiveis e deve dar-se atengio
ao facto de a NERA introduzir reservas nestas conclusdes ao reconhecer que o estudo ndo contém
informagdes sobre as mudancas da procura. A NERA concluiu que «ndo temos dados suficientes —
por exemplo sobre as mudangas da procura — que permitam conclusdes definitivas sobre a defi-
ni¢do do mercado» (*!). Isto limita, portanto, a adequagdo destes resultados para deles se poderem
tirar conclusdes definitivas sobre a definicio do mercado.

(64) A Carnival apresentou um relatério elaborado por Margaret E. Guerin-Calvert e Janusz Ordover (*?)
(o «relatério Ordover») que retira conclusdes semelhantes as da NERA, embora para informagdes
referentes ao mercado dos EUA. O relatério Ordover analisou os dados de cinco navios que operam
nas Caraibas, examinando a hipétese de que, se os cruzeiros constituissem um mercado relevante

(*) NERA Economic Consulting «POPC/RCCL — Analysis of cruise yields and capacity by Destination», 2 de Abril de

2002.

(*) Neste estudo, os rendimentos foram definidos como a média (ponderada) das receitas dos titulos de transporte em
dias/cama por passageiro na totalidade dos cruzeiros da POPC que partiram para um determinado destino no més
em causa.

(*') NERA Economic Consulting (POPC/RCCL — Analysis of cruise yields and capacity by Destination», 2 de Abril de
2002, p. 12.

(**) Margaret E. Guerin-Calvert and Janusz Ordover «Profits and prices in evaluation of capacity expansion», datado de
27 de Junho de 2002.
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separado, os substanciais aumentos de capacidade no sector apenas poderiam ser absorvidos a custa
de uma diminuigdo significativa dos lucros (?)). O relatério Ordover analisou os lucros e a capaci-
dade, entre 1995 e 2001, relativamente a cinco navios da Carnival que navegaram nas Caraibas
durante a maior parte ou a totalidade desse periodo.

A conclusdo a que chega o relatério Ordover é de que a significativa expansdo da capacidade nas
Caraibas apenas afectou moderadamente os lucros e os pregos. Os autores concluiram que «seria
dificil acreditar que um tal volume de capacidade poderia ser absorvido num mercado caribe s6 de
cruzeiros sem reduzir substancialmente os lucros» e que os resultados eram «compativeis com um
mercado relevante mais vasto» (*4).

A semelhanca do estudo NERA, o relatério Ordover pode ser criticado por apenas ter analisado as
mudangas no lado da oferta. As conclusdes a que chegou sdo debilitadas, em particular, pelo facto
de a introducdo de nova capacidade ter sido acompanhada de actividades dos operadores de
cruzeiros visando desviar a procura para os cruzeiros. Por exemplo, as informagdes fornecidas pela
Carnival sobre as suas despesas de comercializacio nos Estados Unidos mostram que esta empresa
aumentou consideravelmente esse tipo de despesas durante o periodo em andlise. Em 2001, as
despesas de comercializagdo da Carnival foram [...]* mais elevadas do que em 1995. S6 entre 1998
e 1999, a Carnival aumentou essas despesas em [...]*. Estes custos de comercializacio ndo foram
tomados em consideragdo na andlise dos rendimentos, pelo que a conclusdo de que estes dltimos
ndo se alteraram pode carecer de solidez. Em segundo lugar, é evidente que a Carnival investiu um
montante considerdvel para alterar a procura. Sem mais informagdes sobre estas mudancas ocorridas
na procura, ndo ¢ possivel utilizar as informagdes sobre 0 modo como as mudangas na oferta afec-
taram os rendimentos para extrair conclusdes sobre o dambito do mercado do produto relevante.

A Comissdo ndo considera, por conseguinte, que as conclusdes a que chegaram os relatérios NERA
e Guerin-Calvert/Ordover fornecam provas fidveis de que os cruzeiros fazem parte de um mercado
do produto relevante mais vasto. O estudo da NERA também ¢é pertinente em termos da distingdo
entre cruzeiros de primeira classe e cruzeiros econémicos (ver considerandos 69 a 98).

Conclusdo

Consequentemente, a Comissdo conclui que os mercados nacionais do produto relevantes sdo os
mercados de oferta de cruzeiros oceanicos. Esta conclusdo é aplicdvel independentemente de se
considerarem os cruzeiros de primeira classe em relagio ao impacto concorrencial exercido pelas
férias de primeira classe em terra firme, ou de se considerarem todos os cruzeiros ocednicos em
relagdo ao impacto concorrencial exercido por um grupo mais vasto de férias em terra firme.

B.2.3. Cruzeiros de primeira classe e cruzeiros de operadores turisticos (econémicos) no Reino
Unido

Hé vérias caracteristicas especificas do mercado dos cruzeiros no Reino Unido, designadamente o
aparecimento, entre 1995 e 1999, de um tipo de cruzeiro especial oferecido pelos operadores turis-
ticos do Reino Unido, que tornam necessario analisar se pode considerar-se que os cruzeiros de
primeira classe pertencem a um mercado relevante separado dos cruzeiros econdémicos. Na verdade,
quando a Comissdo emitiu a comunicagdo de objeccdes, defendia o ponto de vista preliminar de que
existia um mercado relevante separado para os cruzeiros de primeira classe no Reino Unido. A
andlise seguinte apresenta os resultados das reflexdes da Comissdo a luz das respostas recebidas a
comunicagdo de objeccdes.

(**) Os autores obtiveram dados sobre as receitas e os custos entre 1995-2001 a nivel de cada um dos navios da Carnival
Cruise Lines. Foram apresentadas duas medidas de lucro: os lucros brutos (receitas obtidas com os passageiros dos
cruzeiros menos o custo de vendas) e os lucros de exploracio brutos, que também deduziam os custos das despesas
de exploracdo.

(**) Relatorio Ordover, seccio II.
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Caracteristicas do produto e percepgdes dos consumidores

E possivel distinguir trés segmentos dentro do mercado global dos cruzeiros oceanicos no Reino
Unido: luxo (luxury), primeira classe (premium) e econémico (economy). Em relagdo aos cruzeiros de
luxo, vejam-se os considerandos 101 e 102.

Os cruzeiros de primeira classe e os cruzeiros econémicos partilham muitas das mesmas caracteris-
ticas do produto. No entanto, apresentam varias diferencas que tipificam a oferta do produto nestes
segmentos do mercado. Por exemplo, hd algumas diferencas no equipamento utilizado (isto é, nos
navios — os dos cruzeiros de primeira classe tendem a ser recentes e a ter melhores instalagdes) ef
Jou na qualidade de servio, por exemplo, os cruzeiros de primeira classe tendem a oferecer um
maior racio pessoal-clientes (*) e a proporcionar um ambiente mais formal ou refinado. Também ha
diferencas no modo como as marcas das ofertas econémicas sdo apresentadas, comercializadas e
distribuidas, reflectindo-se tudo isso nas diferengas de precos que podem ser observadas entre os
cruzeiros de primeira classe e os cruzeiros econémicos.

E igualmente claro, todavia, que para cada um dos factores referidos no considerando 71 hd niveis
de qualidade, quer no segmento de primeira classe quer no segmento econémico. Por exemplo, no
segmento de primeira classe hd algumas marcas de cruzeiros, como a Cunard, que oferecem um
produto muito formal, enquanto outras, como a RCI, oferecem e promovem-se com base num
servico muito mais descontraido, com muito menos énfase nos rituais formais tradicionalmente
associados aos cruzeiros de primeira classe, como o jantar do comandante». Do mesmo modo, em
termos do equipamento utilizado, hd alguns operadores de cruzeiros de primeira classe que
procuram utilizar apenas navios muito modernos, enquanto outros, como a Saga, utilizam navios
mais velhos do que os utilizados por alguns dos operadores de cruzeiros econémicos.

Estes factores reflectem-se em alguns, mas ndo em todos, os dados apresentados a Comissdo sobre
as percepgdes que os consumidores tém das diferentes empresas de cruzeiros. A POPC apresentou a
Comissdo Europeia os resultados de um inquérito sobre a imagem destas empresas (*) que pergun-
tava a opinido dos consumidores sobre um conjunto de 19 perguntas acerca dos operadores de
cruzeiros. A andlise que a Comissdo fez dessas informagGes mostra que as percep¢des dos consumi-
dores sobre os diversos operadores de primeira classe (P & O Cruises, Princess, Cunard, RCI) se asse-
melham entre si, do mesmo modo que as suas percep¢des da Thomson e da Airtours sdo igualmente
semelhantes, mas que hd diferencas nas percep¢des dos operadores de primeira classe quando
comparados com os operadores econdmicos.

O trabalho de consultoria realizado pela IRN Research a pedido da Carnival ndo confirma esta
distingdo. A IRN destacou a existéncia de uma relacio muito préxima entre as razdes que levam as
pessoas a reservar um cruzeiro numa empresa especializada e as razdes para o reservarem num
operador turistico (*’). Note-se que muitos dos resultados se baseiam em amostras inferiores a cem
pessoas, o que limita a sua fiabilidade estatistica.

De um angulo ligeiramente diferente, a POPC apresentou um inquérito que realizou em Agosto de
2001 (dnquérito aos clientes») com o qual procura demonstrar que os seus préprios passageiros
também consideram a possibilidade de fazerem cruzeiros de uma grande variedade de operadores
alternativos, incluindo os operadores turisticos. Referindo-se ao inquérito aos clientes, a POPC
observa [referéncia as declaracdes da POPC]* que [15-25 %]* dos inquiridos no inquérito que consul-
taram uma brochura da P & O Cruises ou o seu sitio web também consultaram uma brochura ou o
sitio web da Airtours. Além disso, a POPC diz estar convencida de que, quando a Thomson iniciou a
suas actividades no sector dos cruzeiros em 1996, [15-35 %]* dos seus passageiros tinham feito
anteriormente um cruzeiro da POPC. No entender desta dltima, este resultado indica que os
cruzeiros dos operadores turisticos do Reino Unido competem directamente com os da POPC (*%).

(*) A este respeito, um concorrente apresentou dados sobre os niveis de servico (medidos em quantidade de funcioné-
rios), no mesmo navio, consideravelmente diferentes antes e depois de o navio ser convertido para a realizagdo de
cruzeiros de um operador turistico. O pessoal sofreu uma redugdo de 18 %.

(*) Estas informagdes também foram apresentadas a Comissdo da Concorréncia do Reino Unido e fazem parte do seu

relatério. Todavia, este ndo se encontra a disposicdo do publico.

(*) Resposta de 26 de Junho de 2002, os valores das empresas de cruzeiros e os dos operadores turisticos estdo positiva-

mente correlacionados, com um coeficiente superior a 0,9.

(**) [Referéncia as declaragdes da POPCJ*.



30.9.2003

Jornal Oficial da Unido Europeia

L 248/15

(77)

(78)

(79)

(80)

A POPC também forneceu dados visando demonstrar que, para além de acompanhar regularmente
as brochuras de todos os operadores de cruzeiros, incluindo as da Airtours e da Thomson, também
avalia a qualidade das actividades destes concorrentes enviando alguns dos seus proprios trabalha-
dores em cruzeiros de férias de todos os outros operadores, incluindo os operadores turisticos do
Reino Unido, para realizarem estudos comparativos. A POPC afirma que isto prova que ela consi-
dera que as actividades desses outros operadores constrangem o seu proprio comportamento
concorrencial e que ndo hd fundamentos para definir um mercado do produto relevante que inclua
apenas alguns operadores de cruzeiros (*).

Os dados sobre as caracteristicas do produto e as percep¢des dos consumidores sdo, por conse-
guinte, contraditérios. Uns dados mostram as diferencas entre os produtos de primeira classe e os
produtos econdmicos, enquanto outros sugerem que as fronteiras entre estes segmentos ndo sdo
nitidas.

Precos dos cruzeiros de primeira classe e dos cruzeiros econémicos

Se houvesse uma distingdo clara entre os cruzeiros de primeira classe e os cruzeiros econémicos,
esta reflectir-se-ia provavelmente nas diferengas dos precos (*°). Todavia, se existisse um continuum
dos pregos, isto seria um indicio de que ndo hd uma distin¢do clara em termos de qualidade e prego
entre os cruzeiros de primeira classe e os cruzeiros econémicos e que eles pertenceriam ao mesmo
mercado do produto relevante. A Comissdo procurou determinar, assim, se existe ou ndo essa dife-
renga clara, ndo s em termos de precos médios, mas também se existe um continuum de precos
entre o nivel superior dos cruzeiros econémicos e o nivel inferior dos cruzeiros de primeira classe.

A POPC apresentou um estudo efectuado pela RBB Economics, que defende a existéncia de um conti-
nuum de precos entre os cruzeiros dos operadores turisticos e os outros cruzeiros oferecidos aos
clientes do Reino Unido. A metodologia da RBB Economics baseia-se na comparagdo dos precos
médios para determinados tipos de camarotes (suite/[primeira classe, interior e exterior), ponderados
pelo niimero de camarotes em cada nivel de pregos, num certo nimero de cruzeiros de operadores
turisticos e de primeira classe oferecidos no mercado do Reino Unido. O estudo analisou uma série
de cruzeiros, desde o nivel mais elevado dos cruzeiros de primeira classe até ao nivel mais baixo dos
cruzeiros econdmicos, e apresenta quadros e graficos de precos de cruzeiros que mostram sobrepo-
sicoes entre os pregos dos cruzeiros dos operadores turisticos e os dos cruzeiros de primeira classe.
Uma anélise mais atenta do estudo revela que este compara precos de cruzeiros de: i) duracdo dife-
rente (1), ii) itinerdrios substancialmente diferentes (*?), iii) distancia diferente dos portos de partida
(cruzeiros com viagem de avido, cruzeiros a partir do Reino Unido), iv) diferentes conceitos de
despesas incluidas (inclusdo ou ndo das gratificacdes efou bebidas) e v) diferentes edi¢des de
brochuras (sendo improvével que o desconto de um produto previsto na primeira edicdo da brochura
esteja a disposi¢do do consumidor quando este consulta o preco de desconto de outro produto na
terceira edicdo da brochura).

Para que as provas de um continuum facam sentido, devem reflectir as escolhas que os consumidores
podem fazer. O facto de os cruzeiros de sete a 14 dias, por exemplo, poderem ter precos didrios
mais baixos ndo significa que eles constituam alternativas proximas para os consumidores ou que o
aumento do preco de um dado cruzeiro de sete dias leve a que um consumidor o troque por um
cruzeiro de 14 dias que custa consideravelmente mais dinheiro. Do mesmo modo, é inadequado
misturar diversas edi¢des de brochuras nas observacdes feitas sobre os pregos, pois ndo reflecte as
opgdes que os consumidores podem fazer em dado momento. Por esta razdo, a Comissdo apenas
examinou os precos da «mesma edi¢do, tendo constatado que a duracdo dos cruzeiros ndo era facil-
mente ajustdvel ao formato de 14 dias, pois as suas duracdes variam, na realidade, entre 10 e 16

(**) [Referéncia as declaragoes da POPC]*.

(*) E, evidentemente, possivel que dois produtos com precos muito diferentes concorram entre si. Contudo, dadas as

semelhancas quanto a natureza essencial dos cruzeiros de primeira classe e dos cruzeiros econémicos, quanto mais
proximos forem os pregos, mais provavel é que exista uma relagdo competitiva entre os dois segmentos.

(*) Sobretudo produtos de cruzeiros de sete e 14 dias, misturados com op¢des de cruzeiros de 10, 12 e 16 dias.
(**) Cruzeiros mediterranicos/escandinavos com cruzeiros nas Caraibas.
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dias. A POPC forneceu precos didrios assentes numa base ponderada referente aos pregos indicados
nas brochuras, com e sem desconto. A Comissdo segmentou, assim, a amostra fornecida pela POPC
por: i) data de partida (Abril, Junho, Agosto), ii) duragdo do cruzeiro (sete dias, 14 dias), iii) edi¢do
da brochura (primeira, segunda), e iv) preco de brochura com e sem desconto.

As amostras inclufam entre trés a nove cruzeiros individuais de operadores turisticos e de marcas de
primeira classe do Reino Unido. A Comissdo avaliou, entdo, a diferenga de pregos entre o cruzeiro
de operador turistico mais caro e o cruzeiro de primeira classe mais barato (como uma diferenca
percentual relativamente ao preco do cruzeiro do operador turistico).

Os resultados desta comparagdo sdo os seguintes: das 48 observagdes de precos resultantes, em 41
casos 0 prego mais alto num cruzeiro de operador turistico era mais barato do que o pre¢o mais
barato num cruzeiro de primeira classe. Em seis casos isso ndo acontecia (num caso o preco era
idéntico). Em 15 casos, a diferenca era inferior a mais ou menos 10 %. O quadro 4 apresenta as dife-
rengas percentuais referentes as primeiras e segundas edi¢des de brochuras.

Quadro 4 — Diferenca percentual entre o cruzeiro mais caro dos operadores turisticos e o cruzeiro de
primeira classe mais barato, no Reino Unido

Abril 14 dias Junho 14 dias Junho 7 dias Agosto 14 dias

1.2 edi¢do da brochura

Camarote interior 43 28 18 15
Camarote exterior 36 22 16 18
Camarote médio 32 31 56 22
Camarote interior, com desconto 20 11 5 2
Camarote exterior, com desconto 24 8 9 7
Camarote médio, com desconto 27 15 46 13

2.2 edicdo da brochura

Camarote interior 32 11 20 -1
Camarote exterior 27 8 36 3
Camarote médio 32 16 53 6
Camarote interior, com desconto 10 -5 4 -18
Camarote exterior, com desconto 14 -5 24 -8
Camarote médio, com desconto 17 0 39 -4

Fonte: Comissdo com base nos dados fornecidos pela RBB.

O quadro 4 mostra que hd algumas diferencas de pregos significativas entre os cruzeiros de opera-
dores turisticos e os cruzeiros de primeira classe, se forem comparados os mesmos tipos de cama-
rotes, a mesma duragdo do cruzeiro e o mesmo local de partida aproximado na mesma edigdo da
brochura, em especial quando se comparam as primeiras edi¢des. No entanto, este quadro também
deixa claro que nem todos os precos dos cruzeiros de primeira classe mais baratos sdo significativa-
mente superiores aos dos cruzeiros econémicos mais caros. Na verdade, sobretudo quando se
comparam os precos de desconto, hd vdrios exemplos em que o cruzeiro econémico é mais caro do
que o cruzeiro de primeira classe. Com base nestes dados, ndo parece existir uma diferenca clara
entre os precos dos cruzeiros econdmicos e os dos cruzeiros de primeira classe.
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(84)  Além disso, as op¢des dos consumidores podem ndo estar limitadas a escolha entre o mesmo tipo
de camarote dos diferentes navios. Neste contexto, as partes alegaram que os camarotes interiores
mais baratos de um cruzeiro de primeira classe podiam ser equivalentes aos camarotes exteriores
dos cruzeiros econémicos e que, por isso, havia uma sobreposicdo dos precos, mesmo que 0s precos
médios de categorias de camarotes semelhantes fossem diferentes. Se se admitir que os diferentes
tipos de camarotes se substituem entre si, 0 nimero de sobreposi¢des aumenta. Na verdade, das 16
comparagdes realizdveis (quatro datas de partida/duragdes dos cruzeiros, multiplicadas por dois
precos com descontos/sem descontos, multiplicados por duas edi¢des de brochuras) 10 mostram
uma sobreposi¢do entre os camarotes de primeira classe interiores e os camarotes econdmicos exte-
riores. Esta sobreposi¢do ndo desapareceria mesmo que fossem feitos alguns ajustamentos pelo facto
de os cruzeiros econémicos incluirem gratifica¢des e os cruzeiros de primeira classe normalmente
ndo as inclufrem. Em cerca de um ter¢o dos cruzeiros compardveis referidos no quadro 4 haveria
uma sobreposicdo entre os camarotes de primeira classe interiores e os camarotes de classe econé-
mica exteriores, mesmo que se adicionasse 10 libras esterlinas por dia aos cruzeiros de primeira
classe para atender a diferente politica de gratificagoes.

(85)  Num inquérito por telefone realizado em nome da Royal Caribbean, em 13 de Marco de 2002,
foram encontradas diferencas de prego substanciais entre todos os produtos de primeira classe e
todos os produtos econdmicos dos operadores turisticos (*’). O inquérito perguntava os pregos de
um camarote exterior standard nos cruzeiros de sete dias no Mediterrdneo (incluindo viagens aéreas,
taxas portudrias, taxa de seguranca) para trés datas de partida em Junho, Julho e Agosto de 2002,
com alguns ajustamentos para a inclusdo ou ndo de gratificagdes e de bebidas, e chegou a diferencas
de pregos de 20 % a 45 % entre os cruzeiros dos operadores turisticos do Reino Unido e os cruzeiros
de primeira classe (*). Constatou-se uma diferenga ainda maior ao comparar os precos de um
cruzeiro de operador turistico com dois cruzeiros de primeira classe, todos de 14 dias nas Caraibas,
em Janeiro de 2003 (*). Como a Comissdo fez notar na comunicacdo de objec¢des, a pertinéncia
destas informacdes para a avaliacdo da presente operagdo ¢ limitada pelo facto de nem a P& O
Cruises nem a Fred Olsen estarem incluidas na amostra, aparentemente por ndo oferecerem itinera-
rios compardveis.

(86) A RCCL elaborou um novo inquérito que actualizava e desenvolvia as provas sobre os pregos que
apresentara antes. Este inquérito foi realizado em 21 de Maio de 2002 e colocava perguntas sobre
os pregos de cruzeiros nas Caratbas com 14 ou 15 dias de duragdo. Os precos foram obtidos junto
dos sistemas de reservas das empresas de cruzeiros. O inquérito incluiu cinco cruzeiros de primeira
classe e dois cruzeiros de classe econdmica com partida em Janeiro/Fevereiro de 2003 e abrangeu o
camarote exterior standard, o camarote interior standard e o camarote com varanda ou um camarote
de luxo equivalente. A RCCL ajustou os dados de modo a ter em conta a inclusido ou nio das gratifi-
cagdes no prego. Os resultados mostraram que os pregos praticados pelos operadores de primeira
classe eram, em média, 47 % mais elevados para a mesma duragdo (*)). Uma comparacio entre os
camarotes interiores mais baratos dos navios de primeira classe e os camarotes exteriores dos
cruzeiros econdmicos revelou que 0s camarotes internos de primeira classe eram, em média, 34 %
mais caros que 0s camarotes econémicos exteriores. £ de notar, todavia, que as diferengas de pregos
entre os operadores turisticos e as marcas de primeira classe tendem a ser maiores nas Caraibas. Do
mesmo modo, a consideracio dos valores médios dos dois grupos de navios pode ocultar sobrepo-
sicdes entre os precos dos cruzeiros econdmicos ¢ os de primeira classe. Examinando os precos
navio a navio, constata-se que as duas ofertas mais proximas da amostra (0 preco mais baixo de
primeira classe e o preco mais elevado dos cruzeiros econémicos) tinham uma diferenga de 2 % um
do outro. Deste modo, mesmo com base nos dados fornecidos pela RCCL, ndo pode ser excluida a
existéncia de um continuum dos pregos.

(87) A Comissdo também analisou os dados de vendas de um importante agente de viagens do Reino
Unido, que mostravam uma diferenciacdo entre os cruzeiros dos operadores turisticos e os cruzeiros
de primeira classe no Reino Unido. Confrontando a percentagem do volume de vendas de uma certa
marca (medido em passageiros) com o valor de venda desta marca (isto é, o preco total que o cliente

(¥) Este inquérito também inclui precos da POPC.

(*) O inquérito abrangeu trés produtos de primeira classe (quatro estrelas) e quatro cruzeiros de operadores turisticos
oferecidos pelos trés maiores operadores dos Reino Unido (European Stars da Festival, Victoria da Costa, Splendour
of the Seas da RCI; Carousel e Sunbird da Airtours; Topaz da Thomson e Island Escape da Island Cruise). As taxas
sdo as fixadas pelas reservas das empresas de cruzeiros em 13 de Marco de 2002. A Comissdo faz notar, todavia,
que o maior organizador de cruzeiros de primeira classe do Reino Unido, a P & O Cruises, ndo figura na amostra da
primeira classe porque ndo oferecia cruzeiros compardveis.

(¥) Esta amostra inclufa um cruzeiro da P & O Cruises (no navio Oriana), um cruzeiro da RCI (no navio Explorer of the
Seas) e um cruzeiro da Airtours (no navio Sundream).

(*) Igualizada em relagdo aos custos das gratificagdes, a diferenca é de 57 %.
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pagou pelo cruzeiro e pelo voo) para este agente de viagens hd uma importante diferenga entre os
cruzeiros de primeira classe e os cruzeiros dos operadores turisticos. O rdcio entre o valor e o
volume de vendas de cada operador turistico foi menos de metade do valor do récio médio das
marcas de cruzeiros de primeira classe em trés anos consecutivos (1999-2001). Isto indica que os
precos dos cruzeiros dos operadores turisticos sdo significativamente inferiores aos pregos médios
dos cruzeiros de primeira classe. Estes dados ndo permitem retirar quaisquer conclusdes sobre a exis-
téncia de um continuum entre os cruzeiros dos operadores turisticos e os cruzeiros de primeira
classe.

A Comissdo verificou este resultado com dados de dois outros importantes retalhistas para cada um
dos anos e verificou que o valor de cada um dos operadores turisticos variava entre 43 % e 73 % da
média das marcas dos cruzeiros de primeira classe.

Contudo, em cada um destes casos também havia cruzeiros de primeira classe como os das marcas
Costa, Festival, RCI e CCL, com vendas que, no conjunto, ndo sio insignificantes, que «colmatavam a
lacuna» apresentando valores situados entre os cruzeiros dos operadores turisticos e os valores
médios da primeira classe. Considerando, além disso, que os valores relativos a cada marca sio,
evidentemente, valores médios para todos os tipos de camarotes e todas as épocas do ano, a exis-
téncia de algum tipo de continuum dos pregos entre os cruzeiros dos operadores turisticos e os de
primeira classe também ndo pode ser excluida com base nestes dados.

Conclusdo sobre a segmentacio entre cruzeiros de primeira classe e cruzeiros de classe econdmica

Ha vérios outros factores que poderiam ser considerados em relagdo aos segmentos de primeira
classe e econdmico, por exemplo, o equipamento (ver considerando 71), a marca (ver considerando
53) e a distribui¢do (por exemplo, os especialistas em cruzeiros tendem a vender principalmente
cruzeiros de primeira classe e de luxo). Isto mostra que ha vérias dimensdes com base nas quais os
operadores de cruzeiros podem procurar distinguir os seus produtos dos dos seus concorrentes e
que suscitam vdrias ofertas a disposi¢do de clientes que podem ser agrupados em segmentos
distintos do mercado dos cruzeiros ocednicos.

Nio existe uma linha divisoria clara entre as ofertas de primeira classe e as econdmicas para qual-
quer dos factores mencionados no considerando 90. A Comissdo considera que as provas apontam
para um mercado dnico dos cruzeiros ocednicos. Se existisse uma distingdo tdo clara entre a quali-
dade dos cruzeiros econdmicos e a dos cruzeiros de primeira classe que eles ndo exercessem qual-
quer impacto competitivo uns sobre os outros, isto reflectir-se-ia numa evidente descontinuidade
dos pregos. Néo foi possivel estabelecer essa descontinuidade com suficiente certeza.

Vale a pena referir também que dois dos operadores de cruzeiros de primeira classe, a RCCL (junta-
mente com a First Choice) e a POPC langaram recentemente ou irdo langar dentro em breve novas
marcas (Island e Ocean Village respectivamente), que poderdo esbater ainda mais as fronteiras entre
0 segmento econdémico e o da primeira classe. Para tal também contribuird o facto de os operadores
econ6émicos estarem a introduzir navios mais novos e mais modernos (ver considerandos 157 a
159).

A luz das provas apresentadas nos considerandos 32 a 92, a Comissdo considera que o mercado do
produto relevante para efeitos da presente decisdo ¢ a oferta de cruzeiros ocednicos no Reino Unido.

B.2.4. Cruzeiros de primeira classe e de classe econdmica — Alemanha, Espanha, Itdlia e Franca

Na Alemanha ndo existe uma distingdo clara entre segmentos de prego/qualidade como a primeira
classe e a classe econdmica, mas sim um amplo espectro. De um modo geral, as fronteiras entre os
produtos econémicos alemdes e os produtos de primeira classe sio menos acentuadas do que no
Reino Unido.
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Embora as empresas mediterranicas que operam no segmento mais econémico da Alemanha vejam
diferencas entre os seus produtos econdmicos e as suas ofertas de primeira classe, o facto de ambos
serem oferecidos pelas mesmas empresas sob marcas que ainda ndo sio distintas, ou que — no caso
da Festival — ndo sdo totalmente distintas, também milita contra a separacio dos mercados de
primeira classe e econdémico na Alemanha.

Em Espanha, a Pullmantu, com um produto de cruzeiros préprio, e a Iberojet, numa empresa
comum com a Festival e a Trasmediterrdnea denominada Spanish Cruise Line, entraram no mercado
e oferecem produtos de cruzeiros de baixo preco que, todavia, exceptuando esta abordagem econd-
mica, pouco tém em comum com os operadores turisticos britdnicos. Muito em particular, o que
estes produtos espanhdis oferecem normalmente ndo sdo férias organizadas, mas sim itinerdrios de
ida e volta a partir de portos espanhdis no Mediterrdneo ocidental que, para os seus clientes espa-
nhéis, ndo tém de ser combinados com voos fretados nem com pacotes «estadia e cruzeiro».

Na Itdlia havia um produto, oferecido pelo operador turistico integrado Valtur, que oferecia
cruzeiros «club» as Caraibas num navio mais antigo, que poderia ter constituido um paralelismo
com os operadores turisticos do Reino Unido. No entanto, a quota de mercado da Valtur era
pequena (4,8 % em 2000) e ela pds fim as actividades de cruzeiro. Como o facto de ser ou ndo
incluida no mesmo mercado dos os outros cruzeiros nio influencia a avaliacio de modo relevante,
ndo € necessdrio investigar mais esta questdo. A sua saida do mercado pode ser encarada como mais
uma prova de que os operadores turisticos do Reino Unido ndo tém equivalente na Europa conti-
nental. Aos produtos econdmicos oferecidos pela Mediterranean Shipping Cruises (<MSC») e a
Festival aplica-se 0 mesmo que ¢ dito em relagdo a Alemanha no considerando 95.

Em Franga, entraram no mercado operadores turisticos como a Nouvelles Frontiéres ou a Marsans-
-Transtours, muitas vezes com navios fretados sazonais. O Club Med e a Star Clippers oferecem
cruzeiros em veleiros a um segmento superior do mercado. No segmento dos cruzeiros de luxo, a
Compagnie des Iles du Ponant organiza cruzeiros em lingua francesa, em pequenos navios. Excep-
tuando esta oferta francesa, relativamente pequena, a maior parte do mercado caracteriza-se por
cruzeiros fornecidos pelas empresas mediterrnicas e por marcas como a Festival, a marca Costa da
Carnival, a MSC e a Royal Olympic. Pela mesma razdo que foi apontada no considerando 95, em
Franga ndo hd uma oferta distinta, em termos de definigdio do mercado do produto, entre os
produtos de primeira classe e os produtos econémicos.

Conclusdo

A luz do que foi dito, a Comissio conclui que o mercado do produto relevante na Alemanha,
Espanha, Franca e Itdlia é o da oferta de cruzeiros oceanicos.

B.2.5. Outras questées relativas a definicdo do mercado do produto

A questdo de saber se os cruzeiros de luxo constituem mercados do produto relevantes separados pode ser
deixada em aberto

Para efeitos da presente decisdo, pode deixar-se em aberto a questdo de saber se os cruzeiros de luxo
devem ser ou ndo considerados como pertencentes a um mercado do produto relevante distinto,
dado o seu volume do mercado ser pequeno e a sua inclusdo ou exclusio ndo afectar as conclusdes
retiradas. Mesmo que se considerasse que hd um mercado de cruzeiros de luxo separado, a operagdo
ndo criaria preocupagdes em termos de concorréncia, uma vez que ndo existe qualquer sobreposicio
entre as actividades das partes. O segmento ou mercado de luxo ndo representa mais de 5 % da
capacidade dos cruzeiros (¥) no Reino Unido, na Espanha e na Itélia, e de 11 % na Alemanha (*).

A Carnival é a Gnica empresa que opera no segmento ou mercado dos cruzeiros de luxo através das
suas marcas Seabourn e Windstar e, possivelmente, através do pequeno nimero de camarotes de
luxo existentes no Queen Elizabeth I da Cunard. A POPC ndo oferece cruzeiros de luxo.

(*) Ver Travel and Tourism Intelligence, «<World Cruise Market 2001».

(**) DRV: Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, p. 13.
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Devido a dimensdo relativamente pequena do segmento de luxo, o facto de este estar ou ndo
incluido num mercado mais vasto dos cruzeiros oceanicos ndo afecta substancialmente a avaliagdo
realizada na presente decisdo. Para efeitos desta tltima, os dados sobre os cruzeiros de luxo foram
incluidos nos dados relativos aos cruzeiros ocednicos no seu conjunto.

Os cruzeiros fluviais e os cruzeiros costeiros em ferry-boat ndo pertencem ao mesmo mercado do produto que
0S Cruzeiros ocednicos

Embora a POPC, na Alemanha, também oferega cruzeiros fluviais, ndo hd sobreposi¢io entre as
partes neste dominio e, pelos motivos referidos no considerando 104 estes cruzeiros serdo excluidos
das consideracdes seguintes.

A investigagdo de mercado efectuada pela Comissio confirmou que os cruzeiros fluviais e os
cruzeiros ocednicos estdo em mercados separados. Esta opinido foi expressa de modo quase undnime
pelos agentes de viagens e operadores turisticos. Estes tipos de cruzeiros ndo sé diferem quanto ao
tipo de viagem, itinerdrio e destino, mas também em termos de duracdo e de prego, sendo o
cruzeiro fluvial médio mais curto e significativamente menos dispendiosos do que um cruzeiro ocea-
nico médio (*). Devido a estas diferengas, o consumidor ndo considera, portanto, que os cruzeiros
fluviais e os cruzeiros oceanicos se substituem mutuamente.

Para efeitos da presente decisdo, os cruzeiros fluviais poderdo ser, assim, considerados como perten-
centes a um mercado do produto diferente dos cruzeiros ocednicos. Como nio hd sobreposigdo das
actividades das partes nos cruzeiros fluviais (s6 a POPC oferece cruzeiros fluviais através da sua filial
alema Seetours/A'Rosa) este mercado ndo necessita de uma andlise mais aprofundada.

Uma outra distincdo pode ser estabelecida entre os cruzeiros costeiros e os cruzeiros ocednicos. A
distin¢do evidente de que os principais itinerdrios dos cruzeiros costeiros se situam nas dguas
costeiras afecta fortemente a natureza do produto. Nos cruzeiros costeiros, o cendrio da linha da
costa é uma das atrac¢des principais, se ndo mesmo a principal. Estes cruzeiros tendem, por isso, a
decorrer durante o dia, ancorando, por vezes, durante a noite, ao contrdrio dos cruzeiros oceanicos
tipicos. Estes cruzeiros também tendem a ser diferentes em termos do programa de entretenimento
oferecido. Sdo destinos tipicos deste tipo de cruzeiros as Ilhas Britanicas, as Ilhas Galdpagos e o
litoral noruegués.

Um tipo especial de cruzeiro costeiro é o realizado em ferry-boat, como os fornecidos pela Norwe-
gian Coastal Voyages/Hurtig Ruten. Estes produtos tém um outro factor que os distingue: a sua
funcdo, normalmente prevalecente (mas em alturas de ponta secunddria) de transporte da populagio
local, o que acentua o cardcter de entrada e saida de passageiros destes produtos e altera ainda mais
a experiéncia de bordo que eles proporcionam. Embora o mais recente grupo de navios da Norwe-
gian Coastal Voyages tenha em conta a maior importancia turistica do seu produto, as principais
caracteristicas distintivas dos cruzeiros costeiros em ferry-boat continuam a ser validas para estes
produtos mais novos. Os cruzeiros costeiros em ferry-boat ndo oferecem diversdes e servicos
compardveis aos oferecidos nos cruzeiros ocednicos e as paragens nos portos tém uma funcio utili-
tiria e ndo para fazer excursdes em terra firme (que, no entanto, também podem ser organizadas).
O produto oferecido por estes navios é, por conseguinte, substancialmente diferente de um cruzeiro
ocednico, que também pode, todavia, navegar ao longo do litoral noruegués.

Para efeitos da presente decisdo, os cruzeiros costeiros em ferry-boat sdo, assim, considerados como
pertencentes a um mercado do produto diferente dos cruzeiros ocednicos. Esta abordagem foi
confirmada pelas opinides expressas por uma muito grande maioria dos inquiridos pela investigacdo
da Comissdo e estd de acordo com a forma como a Norwegian Coastal Voyages/Hurtigruten vé o
seu produto (*°).

(*) Estes valores referem-se a Alemanha, pais onde o mercado de cruzeiros fluviais estd particularmente desenvolvido.

Ver Alf Pollak, Gaby Pollak-Lenke, The German Cruise Market, Census 2000, Fevereiro de 2001, p. 18 e seguintes.

(*°) O sitio web desta empresa afirma, numa informacdo sobre o seu produto destinada aos turistas alemdes: «Bitte
bedenken Sie: Es handelt sich nicht um eine Kreuzfahrt> (Por favor, tenha em aten¢do que isto ndo é um cruzeiro).
http://www.hurtigruten.de/html/frame1.htm.26.
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(109) Devido ao impacto muito limitado dos outros cruzeiros costeiros (0 nimero de navios dedicados a
estes cruzeiros é pequeno), ndo é necessdrio decidir se os cruzeiros costeiros em geral pertencem ou
ndo a um mercado do produto diferente.

Ndo ¢ necessdrio decidir sobre os cruzeiros ocednicos especializados

(110) A Comissdo também convidou os participantes no mercado a exprimirem as suas opinides sobre
outros cruzeiros especializados, em particular os cruzeiros em veleiros e os cruzeiros de explora-
dores. Embora a maioria dos inquiridos considerasse que eles pertenciam a mercados separados, os
pontos de vista expressos ndo foram tdo claros como em relagdo aos cruzeiros fluviais e aos
cruzeiros costeiros em ferry-boat. Ndo ¢é necessario decidir se estes cruzeiros pertencem ou ndo a
mercados diferentes.

(111) Para efeitos da presente decisdo, os cruzeiros ocednicos especializados mencionados no considerando
110 sdo, por conseguinte, considerados como parte de um mercado mais vasto dos cruzeiros ocea-
nicos.

B.2.6. Conclusdo sobre a defini¢cdo do mercado do produto

(112) A Comissdo considera que existem mercados nacionais relevantes separados de oferta de cruzeiros
ocednicos, que sdo distintos dos mercados de fornecimento de cruzeiros costeiros em ferry-boat ou
dos cruzeiros fluviais e que também estdo separados dos mercados mais vastos de oferta de outras
férias (em terra firme). Além disso, considera ndo ser possivel distinguir um mercado relevante sepa-
rado de oferta de cruzeiros ocednicos de primeira classe no Reino Unido.

C. APRECIACAO EM TERMOS DE CONCORRENCIA

C.1. QUOTAS DE MERCADO DO EEE EM NUMERO DE PASSAGEIROS ESTIMADAS PELA CARNIVAL EM
RELACAO AO ANO 2000

(113) No conjunto do EEE, estima-se que a quota do mercado de cruzeiros ocednicos conjunta das partes
(medida em nimero de passageiros) ascendeu a 32 % em 2000 (Carnival 19 % ¢ POPC 13 %). O
quadro 5 mostra a quota de mercado a que a operagdo daria origem (s6 sio mencionados os
mercados afectados).

Quadro 5 — Quotas do mercado de cruzeiros no EEE em niimero de passageiros no ano 2000

(em %)

D UK IT F ES A B IRL NL

Carnival | [5-15]* | [5-15]* | [50-60]* | [15-25]* | [35-45]* | [15-25]* | [15-25]* | [0-10]* | [15-25]*

POPC [15-25]* | [20-30]* | [0-5]* | [0-5]* | [0-10]* | [0-10]* | [0-5]* |[15-25]* | [0-10]*

Conjunta | [20-30]* | [25-35]* | [50-60]* | [15-25]* | [35-45]* | [20-30]* | [15-25]* | [15-25]* | [15-25]*

(Fonte: estimativa da Carnival)
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(114) Este quadro mostra que as principais sobreposi¢des com as quotas de mercado conjuntas em 2000,
entre [25-35 %]* e [20-30 %]*, surgem no Reino Unido e na Alemanha. Além disso, as partes tém
posicdes fortes em Espanha e Itdlia ([35-45 %]* e [50-60 %]*, respectivamente), mas com sobrepo-
sicdes muito limitadas de 2 % ou menos (*)).

(115) Nao foram manifestadas preocupacdes acerca da fusdo, no decurso da investigagio da Comissdo
sobre os mercados de cruzeiros oceanicos na Austria e na Irlanda. A fusio suscitou algumas preocu-
pagdes em relagio ao mercado dos cruzeiros ocednicos na Bélgica e nos Paises Baixos, que ndo
foram confirmadas na investigagio da Comissdo. Segundo a Carnival, a quota de mercado conjunta
das partes na Austria, na Irlanda, na Bélgica e nos Paises Baixos é inferior a 30 %, e o aumento
decorrente da fusdo é de 5 % ou menos. Nesses paises, os mercados de cruzeiros sdo relativamente
imaturos, tendo os cruzeiros obtido, por exemplo, uma taxa de penetragdio muito mais baixa do que
no Reino Unido (*). O ntmero de cruzeiros vendidos nesses Estados-Membros tem crescido signifi-
cativamente nos Gltimos anos e, a semelhanca da Alemanha e do Reino Unido, os observadores do
sector prevéem que assim continue (**). Além disso, os cruzeiros vendidos nestes paises contam com
passageiros de diferentes nacionalidades. As empresas que vendem cruzeiros de estilo americano, de
estilo pan-europeu e de estilo nacional europeu de paises vizinhos facilmente adaptam a mistura de
nacionalidades a bordo dos seus navios para aumentar o nimero de cruzeiros vendidos na Austria,
na Bélgica, na Irlanda e nos Paises Baixos (ver também considerandos 189 a 195). A Comissdo nio
considera, portanto, que a operagdo terd um impacto negativo significativo na concorréncia exis-
tente nestes paises.

C.2. REINO UNIDO

C.2.1. Aspectos da segmentacdo do produto relevantes para o posicionamento das marcas no
mercado dos cruzeiros ocednicos correntes

C.2.1.1. A importincia das marcas para os cruzeiros de luxo e os cruzeiros de primeira
classe

(116) Ha um grande niimero de critérios que definem um determinado produto de cruzeiro. Nestes para-
metros individuais incluem-se a dimensdo do navio, a sua idade, a dimensdo e o equipamento dos
camarotes, a dimensdo e a decoragdo dos espacos publicos, tanto interiores como exteriores, 0s
servicos oferecidos, a qualidade e o estilo da alimentacdo, a qualidade e o estilo do entretenimento a
bordo, a qualidade e o estilo da cozinha, a qualidade e o estilo do servico, a lingua ou linguas utili-
zadas a bordo, (a distdncia do) porto de partida, a duracdo do cruzeiro e o seu itinerdrio. A categoria
relevante que sintetiza todos estes critérios individuais e torna os produtos distinguiveis para o
consumidor é a marca. Esta dltima pode consistir num Gnico navio ou ser constituida por dez a
quinze navios diferentes, interligados por uma imagem de marca comum que expressa um certo
padrdo comum do produto em termos de servico e de entretenimento.

(117) Quanto ao <hardware» do navio, a maior parte dos operadores com virios navios tentard obter um
equilibrio razodvel entre a variedade e a uniformidade no interior de cada marca individuais e
ponderardo se um determinado navio (mais velho, por exemplo) ainda se adequa a uma determinada
imagem de marca. As marcas de primeira classe ou de luxo que possuem vdrios navios também
costumam ter na sua frota um pequeno niimero de «navios irmdos» muito idénticos que limitam a
diversidade da marca (e, quando encomendados aos estaleiros, a sua constru¢do é mais barata). Os
operadores de cruzeiros decidem sobre o posicionamento das suas marcas através da gestdo da
marca e tentam aumentar o nivel de reconhecimento desta tltima junto dos grupos de clientes rele-
vantes.

(118) Nos considerandos 119 a 128 sio descritas varias dimensdes relevantes para o posicionamento das
marcas. Estes critérios sdo importantes para determinar o posicionamento de uma marca € o posi-
cionamento das marcas que estio em estreita relacio concorrencial com ela.

(") Ver também quadro 10, onde se mostra que a sobreposi¢do em dias de cruzeiro por passageiro relativa a Espanha
foi de <1 % em 2001.

(*) Ver Passenger Shipping Association (PSA): Annual Cruise Market Digest United Kingdom (Europe) 2000, p. 32; G.P.
Wild (International) Limited: Maritime Tourism Competing in a World Market, Setembro de 2000, p. 26; ¢ estima-
tivas fornecidas pela Carnival, anexo 7.2.3 do formulario CO.

(**) G.P. Wild (International) Limited: Maritime Tourism Competing in a World Market, Setembro de 2000, p. 27.
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C.2.1.2. Lingua e outros codigos culturais de referéncia: cruzeiros de estilo nacional, pan-
-europeu e americano

(119) A lingua de bordo e outros critérios «culturais», como a alimentacdo, as diversdes diurnas e
nocturnas, desempenham um papel importante para uma certa percep¢do do produto pelo cliente.
Em todos os principais paises europeus no dominio dos cruzeiros (Reino Unido, Alemanha, Franca,
Italia, Espanha), hd uma percepcio distinta daquilo que é considerado como um cruzeiro de «estilo
nacional». Este é determinado, em primeiro lugar, pela lingua dominante a bordo, mas também
inclui outros factores distintivos como o tipo de comida preferido, as horas das refeicoes, as bebidas,
o entretenimento diurno, o entretenimento nocturno, a decora¢do do navio. Todos estes paises euro-
peus em que os cruzeiros estdo mais desenvolvidos tém uma oferta de produtos exclusiva ou muito
predominantemente direccionados para um gosto nacional especifico, pois em cada um destes paises
ha uma percentagem significativa de clientes que prefere participar num cruzeiro de estilo nacional.

(120) Embora em todos os paises investigados haja um certo ntimero de clientes que ndo tem preferéncias
especificas, também hd uma certa percentagem minoritiria em cada um deles que prefere participar
num cruzeiro «de estilo internacional». Basicamente, hd dois tipos bastante distintos de cruzeiros
«internacionais» no mercado: a) os cruzeiros de estilo americano; e b) os cruzeiros de estilo medi-
terrnico/pan-europeu.

(121) Tal como os cruzeiros britinicos, os cruzeiros de estilo americano caracterizam-se por ter o inglés
como tnica lingua de bordo. O que os distingue inequivocamente dos cruzeiros de estilo britanico e
de todos os outros estilos de cruzeiros ¢é o facto de o entretenimento e a decora¢do (ao estilo de Las
Vegas) estarem direccionados para os gostos americanos, o que torna os produtos deste estilo
bastante caracteristicos. A afinidade da lingua reduz o limiar cultural para os passageiros do Reino
Unido. Os passageiros de outras nacionalidades podem esperar encontrar o programa do dia e, por
vezes, as ementas, na sua lingua nacional. Dependendo do seu ntimero, também pode haver um
membro da tripulagdo encarregado da recep¢do dos passageiros que fale a lingua do passageiro
europeu e seja designado como pessoa de contacto.

(122) Os cruzeiros de estilo mediterranico ou pan-europeu tentam ter em conta os gostos de vdrias nacio-
nalidades. Normalmente tém avisos a bordo em diversas linguas, as excursdes em terra firme
dividem-se por grupos linguisticos, hd uma cozinha europeia variada, dois turnos de jantar para
atender aos diferentes habitos nacionais e diversdes ndo baseadas na lingua que sejam aceitdveis por
todas as nacionalidades existentes a bordo.

(123) Até agora, os cruzeiros mediterranicos/pan-europeus (**) tém conseguido penetrar com bastante
éxito em varios mercados europeus, ao passo que os produtos de estilo americano tém tido maior
penetragdo no Reino Unido e procuram também penetrar mais fortemente nos mercados de outros
paises.

C.2.1.3. Critérios de estilo de vida/qualidade e classificacio por estrelas

(124) A grande maioria dos agentes de viagens e operadores turisticos que responderam ao questiondrio
da Comissdo confirmou que funcionava com critérios de qualidade ou estilo de vida como duxo»
(luxury), «primeira classe» (premium) ou «econémico» (economy) ao aconselharem os seus clientes.

(125) A investigacdo de mercado realizada pela Comissdo também revelou uma elevada aceitagio do
sistema de classificagdo por estrelas aplicado no guia completo anual da Berlitz sobre os cruzeiros e
os navios de cruzeiro (**).

(**) A designagdo do estilo ndo deve ser confundida com o itinerdrio. Estes cruzeiros também podem ter um itinerdrio
nas Caraibas ou no Norte da Europa.

(**) Douglas Ward: Berlitz — Complete Guide to Cruising & Cruise Ships 2002, Princeton 2002. As classificacdes do
guia baseiam-se no familiar sistema de uma a cinco estrelas, complementado pela atribui¢do, ou néo, de uma qualifi-
cagdo de «mais» (+) que indica uma posigdo algo superior de um determinado produto aos olhos do agente que
atribui a classificagdo. O guia Berlitz cﬁega as suas classificagdes através da atribui¢do de um certo nimero de pontos
a cinco aspectos de cada produto de cruzeiro: o navio (25 %), as instalagdes (15 %), a qualidade da comida (15 %), o
servico (20 %) e a experiéncia de cruzeiro (25 %). As unidades de base destas classificagdes sdo os navios tomados
individualmente.
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(126)

127)

(128)

(129)

(130)

Tal como em decisdes anteriores, tanto no sector hoteleiro como no sector dos bens de
consumo (*), a Comissdo considera que as distingdes supramencionadas sdo pertinentes para a
avaliacgdo do posicionamento das marcas e da proximidade da concorréncia entre produtos dife-
rentes.

C.2.1.4. Cruzeiros clissicos contra cruzeiros contemporineos/de diversio; grupos etdrios e
de rendimento visados

Uma distingdo particularmente relevante no(s) segmento(s) de primeira classe do sector dos cruzeiros
¢ a existente entre os cruzeiros contempordneos ou «de diversio» e os cruzeiros «cldssicos». Os
cruzeiros de diversdo ddo especial destaque as actividades a bordo (como a patinagem no gelo e a
escalada de rochas a bordo, nas Caraibas) e a informalidade. Os cruzeiros cldssicos acentuam uma
abordagem mais tranquila, mais descontraida, mas também mais formalmente sofisticada (jantar do
comandante»). Tanto os produtos de estilo nacional europeu como os produtos de estilo americano
podem obedecer a um ou a outro modelo, embora os produtos de estilo americano tenham um
papel de vanguarda em termos de cruzeiros de diversio. Enquanto nos EUA os cruzeiros cldssicos
estdo limitados ao nivel superior do segmento de primeira classe, também se podem encontrar
cruzeiros cldssicos europeus no nivel inferior do segmento de primeira classe, em especial no Reino
Unido e na Alemanha. Os cruzeiros pan-europeus do segmento de primeira classe tendem a seguir
um caminho intermédio, combinando frequentemente uma amabilidade familiar com uma abor-
dagem comedida a formalidade (a maior parte dos jantares sdo informais, mas hd um ou dois
jantares formais). Os cruzeiros do segmento econdémico tendem a ser limitados no que respeita as
instalacdes necessdrias para os cruzeiros de diversdo. Podem ter, todavia, alguns atributos dos
cruzeiros tradicionais, como uma ou duas noites formais e uma recep¢io do comandante.

A idade média dos clientes dos cruzeiros varia de pais para pais e de marca para marca. Ha grupos
de idade ou de fase da vida especificos que podem pertencer ou ndo ao grupo-alvo de uma determi-
nada marca. A idade média dos seus clientes adultos e a percentagem de criancas e adolescentes a
bordo sdo um indicio do posicionamento da marca. Contudo, as marcas tentam normalmente atrair
uma determinada clientela, que normalmente se sobrepde as clientelas que outras marcas podem
atrair. O mesmo se aplica aos grupos de rendimentos.

C.2.2. Estrutura do mercado

O Reino Unido ¢, de longe, o pais europeu com maior niimero de clientes de cruzeiros. A seguir
aos clientes dos EUA, os clientes do Reino Unido constituem o segundo maior grupo nacional de
passageiros de cruzeiros a nivel mundial. Na Europa, a participagdo em cruzeiros revela taxas de
crescimento rdpidas, mas as taxas de penetragdo dos cruzeiros sdo muito inferiores as atingidas nos
EUA. No Reino Unido, tal como noutros paises, o sector dos cruzeiros tem tido taxas de crescimento
muito mais elevadas do que outros tipos de férias, durante o mesmo periodo. Entre 1994 ¢ 1998, o
ntmero de clientes do Reino Unido que reservou férias organizadas cresceu 15 % e o dos que
passaram férias no estrangeiro 18 %, ao passo que o crescimento do némero de passageiros de
cruzeiros no Reino Unido, no mesmo periodo, foi de 135 % (*)).

C.2.2.1. Observacio preliminar sobre a avaliagio da quota de mercado

A Carnival alegou que as quotas de mercado deveriam ser avaliadas pelo nimero de passageiros. A
Comissdo considera que os valores relativos aos passageiros sdo um meio conveniente, mas nio o
mais adequado, para medir a quota de mercado, pois ndo tém em conta as diferentes duragdes dos
cruzeiros. As quotas de mercado medidas em termos de niimero de passageiros sobrevalorizariam a
quota de mercado das empresas que organizam cruzeiros mais curtos. Na presente decisdo, as quotas
de mercado serdo, por isso, medidas em termos de dias de cruzeiro por passageiro (<\DCP») e ndo em
nimero de passageiros. O valor das quotas de mercado também pode ser utilizado como um indi-
cador da quota de mercado. Todavia, a Comissdo ndo obteve de todos os participantes no mercado
as informacdes necessdrias para permitir a realizagdo de cdlculos fidveis da quota de mercado em
termos de valor.

(*) Sobre as decisdes no sector hoteleiro ver processo IV/M.1133 — Bass Plc/Saison Holdings BV; processo IV/M.1596

— Accor/Colony/Blackstone/Vivendi; processo COMP/M.2197 — Hilton/Accor/Forte/Travel Services JV. Decisoes
nos sectores dos bens de consumo: processo COMP/M.2544 — Masterfoods/Royal Canin; processo COMP/M.2569
— Interbrew/Beck's; processo IV/M.794 — Coca Cola/Amalgamated Beverages; processo IV/M. 623 — Kimberly-
-Clark/Scott.

() G.P. Wild: Maritime Tourism, p. 73 e 57.
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C.2.2.2. Quotas de mercado no Reino Unido

Quadro 6 — Quotas de mercado dos cruzeiros ocednicos no Reino Unido em 2001, por dias de cruzeiro

por passageiro (DCP)

Quotas de mercado DCP no Reino Unido em % 2001
Grupo Carnival [0-10]*
Cunard [0-5]*
ccL [0-5]*
HAL [0-5]*
Costa [0-5]*
Seabourn, Windstar [0-5]*
POPC [25-35]
P & O Cruises [20-30]*
Princess [0-10]*
Swan Hellenic [0-5]*
Partes conjunta [35-45]*
Cruzeiros econémicos do RU (Airtours, Thomson, First Choice) [20-30]*
Airtours — Sun Cruises [10-15]*
Thomson [5-10]*
First Choice [0-5]*
Outras grandes empresas (RCCL, Star Group) [10-15]*
RCCL — RCI [0-5]*
RCCL — Celebrity [0-5]*
RCCL — Total [5-10]*
Star Group — NCL [0-5]*
Star Group — Orient [0-5]*
Star Group — Star [0-5]*
Star Group — Total [0-5]*
1.2 classe britanica (Fred Olsen, Saga, Page & Moy) [5-15]*
Fred Olsen [5-10]*
Saga [0-5]*
Page & Moy [0-5]*
Operadores pan-europeus/mediterranicos (Festival, ROC, MSC, Star Clippers, [0-10]*
Louis)
Louis [5-10]*
Outras empresas mediterranicas [0-5]*

Fonte: Comissdo, investigagdo de mercado.
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(131) A operagdo proposta uniria o maior operador com um dos seus concorrentes no mercado de

primeira classe, a Carnival (sendo o outro principal concorrente a RCCL, que tem uma dimensdo
semelhante a da Carnival no Reino Unido). Em conjunto, a nova entidade teria [35-45 %]* do
mercado do Reino Unido (por DCP). A marca mais forte da POPC no Reino Unido é a P & O Cruises
com [20-30 %]*. As quotas da Carnival no Reino Unido estdo distribuidas por uma variedade de
marcas correspondendo a quota de mercado da principal marca da Carnival no Reino Unido, a
Cunard, a [0-5 %]*.

(132) A Comissdo ndo pdde estimar de forma fidvel a quota de mercado conjunta das partes medida em

termos de valor. Seria, todavia, mais elevada do que a sua quota em DCP porque as partes operam
no segmento de primeira classe do mercado de cruzeiros ocednicos e tém, por isso, pregos didrios
acima da média.

(133) A Comissdo avaliou de que modo as alteragdes na composicdo da frota e as intengdes referentes a

utilizagdo dos navios e a combinagdo de passageiros até 2004 sio susceptiveis de afectar as quotas
de mercado DCP. A Comissdo teve em conta, na sua apreciacdo, as alteragdes da capacidade anun-
ciadas pelas partes e pelos seus concorrentes e também inquiriu os participantes no mercado a
respeito de alteragdes da capacidade ndo anunciadas. Este é o horizonte temporal para o qual pode
ser estabelecida a entrega de novos navios com um grau de certeza relativamente elevado. A investi-
gacdo concluiu que a quota de mercado da Cunard poderia aumentar [...]* (**). Como a POPC
também estd a aumentar a sua capacidade () acima da média, a quota de mercado da entidade
emergente da fusdo poderia aumentar ligeiramente nos proximos dois anos, se ndo fosse retirada
mais tonelagem do que a que jd estd prevista. Contudo, devido as incertezas inerentes a este tipo de
previsdes, a Comissdo ndo considera apropriado basear nelas a sua deciséo.

C.2.3. Posicionamento das marcas no Reino Unido

C.2.3.1. Preferéncias: lingua e cddigos culturais: britinico[internacional

(134) Uma parte dos clientes do Reino Unido prefere cruzeiros que reflictam os seus gostos e preferéncias

(5‘)

(60

nacionais e nos quais a sua lingua nacional seja a unica lingua ou a lingua predominante a bordo. A
investigacdo de mercado da Comissdo concluiu que, em contraste, uma certa percentagem da popu-
lacdo britanica prefere cruzeiros que sejam considerados internacionais. Hd basicamente duas ofertas
internacionais, os cruzeiros de estilo americano e os cruzeiros de estilo mediterrdnico ou pan-
-europeu. H4 também uma certa percentagem de clientes dos cruzeiros que ndo tém uma preferéncia
clara entre os dois grupos principais. As estimativas médias fornecidas pelos agentes de viagens na
investigacdo da Comissdo apontavam para cerca de 60 % de preferéncias pelo estilo britanico, cerca
de 25 % de preferéncias pelo estilo internacional e cerca de 20 % sem preferéncia (). O estudo
[encomendado pela POPC]* chega a valores diferentes. Dependendo do grupo considerado, este
estudo analisa as preferéncias pelo «estilo britanico» e chega aos resultados seguintes:

Apenas [25-35 %]* dos «potenciais clientes de cruzeiros» prefeririam um cruzeiro de estilo brita-
nicos, mas destes [50-60 %]* estariam dispostos a pagar mais por isso. Os potenciais clientes
mais idosos sentem-se mais atraidos pelos cruzeiros de estilo britanico ([40-50 %]*) das pessoas
com mais de 65 anos) o mesmo acontecendo com os que fazem mdltiplos cruzeiros ([40-
-50 %]*). Mais de [35-45 %]* dos anteriores clientes da P & O preferem os navios de estilo brita-
nicos e mais de [45-55 %]* os de um grupo de outras marcas de primeira classe de estilo inglés,
incluindo a Cunard, a Fred Olsen, a Page & Mo, a Saga e a Swan Hellenic. Contudo, [60-70 %]*

(**) Em 2003, a Cunard adicionard a sua frota o «Queen Mary 2», 0 navio maior e mais caro do mundo. Outro navio, o

[..]* s6 serd adicionado em 2005 e ndo foi considerado nesta projeccdo. A capacidade do [...]* fard aumentar a capa-
cidade mesmo que o Caronia seja simultaneamente retirado, pois a capaci(fade do [..]* ultrapassa de longe a do
Caronia. [...]*.

Foram consideradas as seguintes mudangas de capacidade para a POPC: transferéncias intra-empresa da Princess:
Oceana, ex-Sea Princess; transferéncia para a Ocean Village: Arcadia. Para a Princess: adi¢do de navios recém-cons-
truidos: Coral Princess, Star Princess, Diamond Princess, Island Princess, Sapphire Princess, Crown Princess (II); trans-
feréncias intra-empresa para outras marcas ou retirada de navios: Ocean Princess, Pacific Princess, Regal Princess,
Crown Princess I, Sea Princess. Para a Swan Hellenic: substitui¢do do Minerva I pelo Minerva I1.33.

O total destes valores ultrapassa 100 % porque alguns inquiridos entenderam que o terceiro grupo se sobrepunha
aos dois primeiros e outros entenderam que os trés grupos eram complementares.
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(135)

(136)

dos anteriores clientes de cruzeiros e [50-60 %]* dos potenciais clientes, ndo tém preferéncia ou
preferem cruzeiros de estilo americano. As preferéncias pelos navios de estilo americano variam
fortemente e situam-se entre [5-15 %]* (entre o grupo de «lientes de cruzeiro de estilo britdnico»
da Cunard) e cerca de [25-35 %]* (entre os anteriores clientes de cruzeiros de estilo ameri-
cano) (*1).

Estes resultados indicam que, embora o estilo britanico seja preferido por uma parte dos potenciais
e anteriores clientes de cruzeiros do Reino Unido, um grupo ainda maior ndo indicou qualquer
preferéncia particular, ao passo que outro grupo preferia cruzeiros de estilo americano. Quanto a
Cunard, é de notar que, embora seja percepcionada como uma marca britdnica, muitos dos seus
clientes sdo americanos, especialmente num dos dois principais navios da marca, nomeadamente o
produto «transatlantico» actualmente oferecido pelo navio da Cunard Queen Elizabeth Il e que, a
partir de 2003, serd oferecido pelo novo navio da Cunard, Queen Mary.

C.2.3.2. Melhores alternativas

Num inquérito realizado para a RCCL, os investigadores perguntaram a anteriores clientes de
cruzeiros qual era a marca que consideravam como a alternativa mais proxima daquela que tinham
escolhido (*). Os resultados deste inquérito estdo resumidos no Quadro 7. H4 dois aspectos que
devem ser realcados. Em primeiro lugar, o inquérito excluiu os produtos pan-europeus e mediterra-
nicos, que representam quase 10 % dos cruzeiros ocednicos vendidos no Reino Unido. Em segundo
lugar, e o que é mais importante, as perguntas s6 pediam informacdes sobre a melhor alternativa do
ponto de vista dos clientes e ndo informagdes sobre todas as alternativas por eles consideradas. Os
resultados ddo, por conseguinte, uma perspectiva limitada das percep¢des dos clientes sobre a
relacdo concorrencial entre os operadores de cruzeiros. Por exemplo, um cliente da P & O Cruises
que considerava a Fred Olsen como a sua melhor alternativa também considerou um operador como
a Thomson, como alternativa. Estas relacdes «secunddrias» ndo sio captadas nas informacdes apre-
sentadas no quadro 7. O quadro dd uma indicagdo das alternativas dos clientes, mas ndo reflecte
cabalmente todas as alternativas que os clientes consideravam ao escolherem o seu cruzeiro.

Quadro 7 — Melhor alternativa para os clientes do Reino Unido

E favor notar que o quadro tem de ser lido na vertical. Todos os clientes de uma dada marca de
cruzeiros — indicada no topo — que responderam que teriam considerado outra marca de cruzeiro
figuram em baixo, em percentagens cuja soma, no fundo do quadro, é de 100% para cada marca. O
quadro exclui os clientes que disseram que ndo considerariam uma segunda alternativa.

g ) 3 g o o g s S g 5 =
= = Z. = = £ ! =3
Slg | 2] & B S|E| S |8 ]|°
(=9
Base 519 99 69 59 38 37 28 25 17 15 10 121
% % % % % % % % % % % %
P & O Cruises 23 — 16 29 45 35 29 46 24 13 10 28
Airtours 6 1 — 25 0 5 0 0 0 7 0 7
Thomson 9 3 45 — 5 3 4 4 0 0 0 8

ey [...*

()

nquest Research: Relatdrio sobre entrevistas por telefone efectuadas a clientes de cruzeiros do Reino Unido, em

16 de Maio de 2002, p. 5 e seguintes. O relatério foi encomendado pela Royal Caribbean. Foi pedido aos inquiridos
que dissessem que operador de viagens de cruzeiro teriam escolhido em vez daquele com que viajaram na dltima
vez. Uma percentagem bastante elevada (49 %) de inquiridos ndo escolheu nenhuma das empresas alternativas, facto
jue confirma um elevado nivel de lealdade a empresa escolhida da dltima vez. O quadro exclui as pessoas que

isseram ndo escolher nenhuma alternativa.
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137)

(138)

(139)

(140)
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Fred Olsen 9 18 10 7 — 8 4 13 6 0 0 7
Norwegian/NCL 6 10 1 5 8 — 4 0 6 13 20 5
RCI 11 11 7 8 5 19 — 8 47 40 30 7
Cunard 10 26 4 2 13 3 11 — 12 0 0 10
Princess 5 6 1 3 3 5 18 8 — 7 10 5
Carnival (CCL) 3 1 6 5 0 3 4 0 6 — 0 3
Celebrity 3 3 3 2 5 11 11 0 0 0 — 2
Outra 15 20 4 14 16 8 14 20 — 13 20 20

Fonte: Relatorio Conquest sobre entrevistas telefonicas realizadas entre os passageiros dos cruzeiros do Reino
Unido, Maio de 2002.

As maiores percentagens de clientes da Cunard e da P & O Cruises vém a outra empresa como a
alternativa mais préxima (46 % e 26 %). Contudo, os clientes da P & O Cruises e da Cunard consi-
deram muitos outros concorrentes como o mais proximo destas marcas. No caso dos clientes da
P & O Cruises, a empresa de estilo britdnico Fred Olsen é considerada como a alternativa mais
préxima por 18 % dos inquiridos, o mesmo fazendo 13 % dos clientes da Cunard. Os clientes da
Fred Olsen consideraram que a P & O Cruises (45 %) e a Cunard (13 %) eram as suas alternativas
mais proximas.

Os clientes da P& O Cruises e da Cunard também consideram os produtos de estilo americano
como a alternativa mais proxima. Globalmente, 24 % dos clientes da P & O Cruises véem as concor-
rentes RCI, NCL ou Celebrity (marcas pertencentes aos concorrentes das partes) como as suas alter-
nativas mais proximas. Se a Princess e a Carnival CCL forem incluidas, este valor aumenta para
31 %. A RCI ¢ a tinica marca de estilo americano mais frequentemente mencionada como a alterna-
tiva mais proxima pelos clientes da Cunard e da P & O Cruises. Os clientes das marcas de estilo
americano consideram a P& O Cruises e outras marcas desse estilo como a alternativa mais
proxima. Estas conclusdes confirmam as do [estudo encomendado pela POPC]* (ver considerando
135), que mostram que uma percentagem significativa dos potenciais clientes de cruzeiros do Reino
Unido nédo tem preferéncia entre os cruzeiros de estilo britanico e os cruzeiros de estilo americano.

C.2.3.3. A posigio das partes nos segmentos de estilo cultural do mercado do Reino Unido

A POPC estd presente no segmento de estilo americano com a Princess, que tem uma quota de [0-
-10 %]* no Reino Unido. A fusdo juntard a HAL (percepcionada como uma concorrente proxima da
Princess na investigacdo de mercado efectuada pela Comissdo) e a CCL que tém 1 %, cada uma. A
nova entidade ficaria igualmente com uma presenca ligeiramente mais forte nos cruzeiros de estilo
americano e com uma quota pequena mas inalterada nos cruzeiros de estilo mediterranico/pan-
-europeu.

Em consequéncia da concentragdo proposta, a nova entidade teria, assim, uma posi¢do mais forte
nos cruzeiros de estilo britdnico, mas, como mostra o estudo [encomendado pela POPC]* (ver consi-
derandos 134 a 135), os clientes deste estilo de cruzeiro também consideram outros tipos de
cruzeiros como alternativas vidveis.
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(141)

(142)

(143)

(144)

(145)

(146)

(147)

(148)

C.2.3.4. As posicdes das partes em relagio aos segmentos de qualidade no Reino Unido

As partes oferecem uma ampla gama de servicos, desde marcas de luxo como a Seabourn e a
Windstar, passando por marcas do nivel superior da primeira classe como a Cunard, a HAL, a Prin-
cess, a P & O Cruises, a Swan Hellenic e por marcas do nivel inferior da primeira classe como a CCL
e a Costa, até ao recente projecto da POPC de langar uma marca econémica, a Ocean Village. E,
portanto, sobretudo no(s) segmento(s) de primeira classe que as actividades das partes se sobrepdem.
Em cada um dos segmentos, as partes estardo confrontadas com vérios concorrentes fortes.

No primeiro relatério Conquest, os clientes do Reino Unido foram inquiridos sobre as suas perce-
psoes do prego e da qualidade das marcas de cruzeiros. Em relagdo a qualidade, a P & O Cruises
estava préxima da Cunard mas quanto a percepgio dos pregos estava préxima da RCI (). E de notar
também que esta parte do relatorio Conquest se refere apenas a sete marcas e ndo considera vdrias
das opgoes a disposicdo dos consumidores, como a NCL, a Orient, a Saga e a Celebrity. Este facto
limita a pertinéncia dos resultados.

C.2.3.5. As posicdes das partes em relacio aos cruzeiros «clissicos» contra cruzeiros «de
diversio»

H4 alguma sobreposicdo horizontal entre a Cunard e a P & O Cruises nos cruzeiros tradicionais de
estilo britdnico. As principais semelhancas entre as ofertas das partes neste aspecto vém dos
cruzeiros realizados a bordo do navio Caronia da Cunard, um paquete com 30 anos.

Também hd diferencas significativas entre os produtos oferecidas por estas duas marcas. A Cunard
difere da P & O Cruises na medida em que uma parte significativa das suas actividades se prende
com as travessias do Atlantico, que sdo especificas da Cunard e sdo presentemente asseguradas pelo
seu transatlantico, Queen Elizabeth II. As travessias transatlanticas fornecidas por este navio sdo dife-
rentes de tudo o que ¢é oferecido por qualquer dos outros operadores de cruzeiros e sdo mais
vendidos a clientes dos EUA do que a clientes do Reino Unido.

A quota de mercado actualmente correspondente ao Caronia € inferior a [0-5 %]* do mercado do
Reino Unido. Ao todo, a quota de mercado da Cunard representa menos de [0-5 %]* do mercado do
Reino Unido.

A posigio das partes em relagdo aos cruzeiros de estilo britdnico pode aumentar [...]*. Contudo,
subsiste um grau de duvida significativo quanto a0 modo como a nova capacidade serd exactamente
utilizada e onde serd comercializada. Ndo €, pois, possivel estabelecer com certeza suficiente que
impacto poderd ter a nova capacidade no Reino Unido.

No segmento dos EUA, as partes poderdo oferecer uma gama de produtos que vdo desde os
cruzeiros «de diversdo» como os da CCL, a produtos mais «cldssicos» como os da HAL, situando-se o
perfil da marca Princess entre os dois, pois destaca simultaneamente o estilo e a informalidade. Em
cada um destes segmentos, as partes serdo confrontadas com vérios concorrentes.

C.2.3.6. Conhecimento das marcas

Em termos de reconhecimento das marcas pelos clientes do Reino Unido, um estudo encomendado
pela POPC em 2001 (*) revelou que os consumidores conhecem melhor a marca P & O Cruise (os
valores sdo relativos a clientes e ndo clientes de cruzeiros: [60-70 %]*/[55-65 %]*), seguida pela
Airtours ([25-35 %]*/[15-20 %]*), a Thomson Cruises ([20-30 %]*/[15-25 %]*), a Cunard ([20-
-30 %]*/[25-35 %]*), a Fred Olsen ([20-30 %]*[15-25 %]*) e a RCI ([20-30 %]*/[10-20 %]*).

() Conquest Research: Relatério sobre entrevistas telefénicas realizadas a passageiros de cruzeiros do Reino Unido, 16

de Maio de 2002, p. 6 e seguintes.

") [

J*
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(149) O estudo [encomendado pela POPC]* (**) mostrou que, entre os inquiridos susceptiveis de fazerem
um cruzeiro entre 2002 e 2004, a maior percentagem mencionou a P & O Cruises como a marca
de cruzeiro que escolheriam mais provavelmente, seguida (por ordem) pela Royal Caribbean, a
Cunard, a Thomson, a Airtours e a Celebrity.

(150) Isto mostra que, além da P& O Cruises, os consumidores conhecem igualmente as marcas de
cruzeiros de primeira classe e de classe econémica.

C.2.3.7. Dados sobre a proximidade dos concorrentes nos documentos internos da Cunard
(151) [...]* ().

(152) [...]* ).

C.2.3.8. Conclusio sobre o posicionamento das marcas no Reino Unido

(153) Pode constatar-se, pelo que atrds foi dito, que a P & O Cruises e a marca Cunard da Carnival sdo
concorrentes no segmento de cruzeiros de estilo britdnico. Outras marcas, quer operem no mesmo
segmento (como a Fred Olsen) quer num segmento préximo (como a RCI) sdo consideradas como
concorrentes proximas pelos consumidores.

C.2.4. Limitagdes a concorréncia
C.2.4.1. Crescimento do mercado no Reino Unido

(154) Na década de 1990, os cruzeiros tiveram niveis de crescimento elevados no Reino Unido, tanto em
termos absolutos como em compara¢do com as taxas de crescimento verificadas noutros tipos de
férias.

(155) No periodo de 1995 a 2001, a taxa média anual de crescimento em termos do nimero de passa-
geiros atingiu quase 17 %. Os valores fornecidos pela Passenger Shipping Association mostram que
o ntmero de cruzeiros de férias adquiridos por passageiros do Reino Unido mais do que duplicou
ao longo deste periodo. Entre 1995 e 1998, estas taxas anuais de crescimento eram todas superiores
a20% (1995 — 26 %, 1996 — 22 %, 1997 — 25 %, 1998 — 27 %). Embora as taxas de cresci-
mento tenham caido abaixo destes niveis entre 1999 e 2001 — 1999 (13 %), 2000 (1 %), 2001
(3 %), subsistem expectativas de que haja um elevado nivel de crescimento no mercado. Por
exemplo, duas fontes independentes (*) apresentaram estimativas do crescimento anual no Reino
Unido de 8,5 % a 9 % até 2006 e 2010. Note-se que uma destas estimativas foi publicada apés os
acontecimentos de 11 de Setembro de 2001. Este crescimento criard incentivos quer a entrada de
novos operadores quer a expansio dos operadores actuais e limitard, por conseguinte, o impacto
dos obstaculos a entrada.

C.2.4.2. Histéria recente da entrada e expansio no Reino Unido

(156) O mercado de cruzeiros ocednicos do Reino Unido também se tem caracterizado por uma entrada
significativa de novos operadores nos tltimos cinco ou seis anos. A histéria da entrada no sector
dos cruzeiros do Reino Unido é, em grande medida, a da entrada de operadores turisticos no
segmento econémico do mercado britinico. As empresas de operadores turisticos transportam
actualmente 25 % a 30 % dos passageiros de cruzeiros do Reino Unido. Além disso, vdrios opera-
dores entraram no segmento de primeira classe.

65’ *

—

(
() []

() []*
(

3

) [
5%) G.Pp. wild (International) Limited «Implications of fleet changes for cruise market prospects to 2010», Agosto de
2001 e UBS Warburg Global Equity Research t's high tide you looked at the Cruise Lines», 19 de Margo de 2002.
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A Airtours ofereceu cruzeiros de férias pela primeira vez em 1995, com um navio de 800 beliches,
0 Seawing, que operava com a marca Sun Cruises. Desde entdo, a Airtours expandiu a sua frota
acrescentando-lhe trés outros navios e tem agora uma capacidade total de 4 200 beliches no
Verdo (*). O seu navio mais recente, o Sunbird € significativamente mais novo e oferecem insta-
lacdes melhores do que os seus trés outros navios.

A Thomson, recentemente adquirida pelo grupo alemio Preussag, ofereceu cruzeiros pela primeira
vez em 1996 e expandiu a sua oferta em 1997, 1998 e 1999. Actualmente, explora trés navios no
Verio (%), tendo reduzido a sua capacidade em 2000. Em Maio de 2003 serd adicionado um novo
navio ao programa Thomson Cruise, o Thomson Spirit, que entrou inicialmente ao servico para a
Holland America line em 1983. Este navio poderd substituir um dos seus actuais navios, mais
antigos.

O terceiro operador turistico que entrou no mercado de cruzeiros foi a First Choice, que comegou
as suas actividades de cruzeiro em 1999 com um navio fretado a Festival, o Bolero. Em 2000,
adicionou-lhe o Ausonia. Tendo posto fim a estes fretamentos de navios, a First Choice relangou o
seu produto em 2002, numa empresa comum com a RCCL, a Island cruises. Esta tltima explora o
Island Escape, um navio de 12 anos antigamente utilizado pela RCCL.

Entre as empresas que entraram no mercado de primeira classe do Reino Unido contam-se opera-
dores como a Saga. Esta empresa comegou por vender férias a idosos em 1951 e hoje presta uma
vasta gama de servicos a pessoas a partir dos 50 anos de idade, tais como seguros e servigos finan-
ceiros, servicos de entrega de compras ao domicilio, de pagamento de gds, electricidade e telefone,
de edicdo e radiodifusdo. A Saga entrou no mercado dos cruzeiros em 1997 com um pequeno navio
(587 beliches) que adquirira @ Cunard. Em 2003 acrescentar-lhe-d um outro, ligeiramente mais
pequeno (anteriormente utilizado pela POPC, com 352 beliches) que aparentemente ird fretar
durante parte do ano (Maio a Outubro).

A Festival, um operador mediterranico, entrou no segmento dos cruzeiros econémicos na década de
1990 e no segmento dos cruzeiros de primeira classe em 1999. Os seus cruzeiros sdo parcialmente
vendidos através de brochuras de operadores turisticos. A sua quota do mercado de primeira classe
no Reino Unido ¢ agora de 1 %.

Um outro operador entrou no segmento de primeira classe do mercado: a Disney Cruise Line
(«Disney»). A Disney explora dois navios que estdo concentrados no mercado dos EUA, mas que
também sdo vendidos aos clientes do Reino Unido e a outros clientes europeus. A Disney ainda é
um operador relativamente pequeno no Reino Unido (quota de mercado <0,5 %). A Canyon Ranch
planeia comecar a fazer cruzeiros termais especializados de alto valor por volta de 2004/2005, mas
também os comercializard sobretudo entre os clientes dos EUA.

A Fred Olsen, que detém actualmente cerca de 6 % da quota de mercado, é uma empresa situada no
nivel mais baixo do segmento de primeira classe. Explora trés navios e expandiu a sua oferta por
duas vezes nos tltimos dez anos. Em 1996 adquiriu um segundo navio e em 2001/2002 um
terceiro. Contudo, o seu crescimento liquido em beliches ficou aquém do da P & O Cruises que, no
mesmo periodo, adquiriu navios em 1995, em 1998 (em substitui¢do de um navio mais antigo), em
2000 e em 2002 (contra um navio mais pequeno que foi retirado) (ganho liquido em nimero de
beliches: P & O Cruises: 4 722; Fred Olsen: 1 536).

Entre 1995 e 2000, a RCCL manteve a sua quota de mercado (') de 6-7 % no mercado global dos
cruzeiros ocednicos do Reino Unido, aumentando o niimero de passageiros transportados de
22 000 em 1995 para 50 000 em 2000. Em 2001, a RCCL aumentou a sua quota de mercado para
10 %, ao aumentar em quase 30 000 o niimero de passageiros britanicos que transportou. A RCCL
obteve este aumento da sua quota de mercado sem dedicar navios ao mercado do Reino Unido, mas
sim alterando a combinagdo de nacionalidades nos seus navios e aumentando a percentagem de
passageiros do Reino Unido.

(%) No Inverno um pouco menos, pois a Airtours freta um dos seus navios apenas no Verdo.

(") Tal como no caso da Airtours, um dos navios nio ¢ fretado durante o Inverno.
(") [Referéncia as declaragdes da POPC]*.
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C.2.4.3. Evolucdo num futuro préximo

Os operadores de primeira classe tradicionais estio a lancar marcas mais cuidadosamente direccio-
nadas para o nivel mais elevado do segmento econdémico. Por exemplo, a RCCL lancou recentemente
a Island como uma empresa comum com a First Choice. A Island iniciou as suas actividades em
2002. Seguindo um caminho semelhante, a POPC lancard uma nova marca — a Ocean Village —
em 2003. Esta tltima marca pretende visar um segmento de clientes mais jovem, mais informal. As
duas novas marcas funcionardo com navios relativamente recentes transferidos das actividades das
empresas-mde. A Ocean Village, por exemplo, funcionard com o Arcadia, que faz actualmente parte
da frota da P & O Cruises.

A Cunard planeia introduzir varias alteracdes significativas na sua frota. Estes planos sdo descritos
em pormenor na nota de pé-de-pdgina 55.

C.2.5. Obstdculos a entrada e a expansio

As partes consideram que os obstdculos a entrada sdo baixos porque é ficil arranjar navios e estes
também podem ser rapidamente remodelados. No seu entender, o capital necessdrio para comprar
ou alugar navios mais velhos ndo é muito elevado e o acesso a distribuicdo ¢ facil. As partes acham
que o conhecimento das marcas ndo constitui um obstdculo, pois hd muitas marcas no sector dos
bens de consumo ou do turismo, o que pode estender-se aos cruzeiros. O facto de o mercado do
Reino Unido estar a crescer aumenta as possibilidades de entrada e expansdo de outros operadores.

C.2.5.1. Conhecimento das marcas

Em 2001, as marcas da Carnival que mais vendiam no Reino Unido (Cunard, CCL e Costa) gastaram
[..]*% e [...]* % das suas receitas anuais, respectivamente, na comercializagdo. No caso da Cunard
estas despesas ascenderam a [...]* libras esterlinas. Do orcamento da Cunard reservado a comerciali-
zagdo, [...]* % foi gasto em publicidade nos jornais e revistas, grande parte da qual é atribuivel ao
desenvolvimento do reconhecimento e do conhecimento da marca.

A Comissdo tem provas de que as despesas de comercializagdo das marcas estabelecidas ronda
normalmente entre 5 % e 10 % das receitas anuais, ao passo que atinge 10 a 15 %, e as vezes 20 %,
no caso das marcas que desejam expandir as suas operagdes. As despesas de comercializagio sdo
normalmente mais elevadas no segmento pedagdgico e de descoberta e no segmento de luxo.

Se os novos operadores ndo tiverem jd alguma imagem de marca que possa ser utilizada para vender
cruzeiros, as despesas com a valorizagdo da marca podem dificultar a entrada desses novos opera-
dores no mercado. Refira-se, neste contexto, que a maioria dos recém-chegados ao mercado dos
cruzeiros sdo empresas com marcas estabelecidas numa série de dominios afins. Os operadores turis-
ticos forneciam férias antes de entrarem no mercado dos cruzeiros. A Saga conseguiu expandir com
éxito a sua marca estabelecida (uma marca associada ao fornecimento de uma série de servigos, entre
os quais férias, a clientes idosos, por meio do marketing directo) e entrar no sector dos cruzeiros. O
exemplo da Island (pertencente a First Choice e 8 RCCL) e o préximo lancamento da Ocean Village
(POPC) mostram que podem ser lancadas novas marcas pelos operadores existentes e, logo, que os
custos do lancamento de uma nova marca ndo sio proibitivos.

Outra possibilidade é a entrada ou a expansdo a partir de outro mercado geografico. Embora o reco-
nhecimento das marcas de operadores mediterranicos como a Festival e a Royal Olympic ainda seja
relativamente baixo no Reino Unido, elas melhoraram a qualidade das suas ofertas neste pais, nos
tltimos dois ou trés anos. Isto mostra que a entrada e a expansdo sio possiveis mesmo sem um
grande reconhecimento da marca.
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C.2.5.2. Comercializagdo e distribuicio

A maior parte das vendas de cruzeiros no Reino Unido sdo efectuadas através de agentes de viagens.
Um ntmero muito pequeno de vendas realiza-se através da internet e hd um ntmero nio despi-
ciendo de vendas efectuadas por telemarketing. O acesso ao canal retalhista dos agentes de viagens e
a promocdo activa pelos agentes de vendas ¢, assim, indispensdvel para o éxito de um operador de
cruzeiro.

Os agentes de viagens maltiplas afirmaram que ndo consideram que as limitagdes do espaco armaze-
namento entravem o acesso a distribui¢do. Como uma indica¢do da profundidade da oferta, um
importante agente de viagens multiplas disse que as suas agéncias armazenam até 13 produtos de
cruzeiro diferentes nas suas prateleiras. E de notar também que as marcas de cruzeiros efectuam
normalmente uma percentagem importante das suas vendas através de agentes de viagens indepen-
dentes e de especialistas em cruzeiros.

Foram manifestadas preocupagdes em relagdo a estrutura das comissdes dos agentes de viagens, em
particular por elas os poderem incentivar a favorecer as vendas das marcas mais fortes. No entanto,
a Comissdo ndo tem provas de que esta possibilidade tenha impedido ou possa impedir a entrada ou
a expansio no mercado e, por isso, ndo considera que o acesso a distribui¢do constitua um
obstaculo importante a entrada no mercado de cruzeiros do Reino Unido.

Os operadores de cruzeiros também necessitam de «formar os profissionais» porque os agentes de
viagens tém relutincia em recomendar produtos de cruzeiro aos seus clientes se ndo estiverem fami-
liarizados com o produto oferecido. Contudo, isto também constitui um factor de custo para as
empresas existentes, pois necessitam de actualizar continuamente os conhecimentos dos distribui-
dores. Além disso, as actividades de comercializacdo conjuntas com os agentes de viagens sdo um
meio para incentivar a promocdo do produto de um operador. Trata-se de um método que tanto os
novos operadores como os operadores existentes podem utilizar.

Um importante aspecto especifico da comercializagio e distribuicdo é a posse de uma base de dados
de clientes e o acesso a vendas repetidas. O acesso a estas vendas é importante porque, depois de
terem feito um cruzeiro, os clientes sdo muito mais susceptiveis de voltarem a fazer férias desta
forma. Os clientes «regulares» sdo, por isso, aqueles cuja conquista exige custos mais baixos e,
segundo parece, proporcionam um rendimento superior a média. Esta ideia foi contestada pela
Carnival, mas ¢ confirmada pelos seus nimeros relativos a Cunard (incluindo o Seabourn) numa
parte do ano de 2002: os passageiros da Cunard/Seabourn que repetiram as férias em cruzeiro
corresponderam a [...]* % dos passageiros, [...]* % dos dias de cruzeiro vendidos e [...]* % das
receitas geradas (). Uma base de dados de clientes anteriores pode ajudar a direccionar as activi-
dades promocionais e, logo, a vender os beliches a pregos aceitdveis. A base de dados de passageiros
anteriores da Cunard inclui [...]* familias do Reino Unido. A base de dados de clientes anteriores da
Costa contém os nomes de [...]* clientes britanicos (”*). Além disso, a POPC tem uma base de dados
de clientes anteriores significativa.

Os clientes regulares constituem uma percentagem substancial dos passageiros dos cruzeiros. Por
exemplo, a Carnival estimou a percentagem de clientes regulares da Cunard no Reino Unido entre
[...]* %. Estima-se até que a percentagem total dos passageiros regulares do Reino Unido (isto ¢, dos
clientes que fizeram cruzeiros anteriormente nesta ou noutra empresa) nos navios da Cunard atinge
[...]* %. A empresa-alvo, POPC, também citou percentagens de repeticdo elevadas.

A RCCL argumentou que os novos operadores ndo teriam acesso a uma base de dados de antigos
clientes de cruzeiros, o que aumentaria os custos de venda dos seus cruzeiros. Isto deve-se ao facto
de ser menos dispendioso vender a clientes anteriores, sobre os quais as empresas ja dispdem de
informagdes. Na sua resposta, a Carnival alegou que a Conquest, para elaborar o relatério pago pela
RCCL, conseguiu comprar os nomes de aproximadamente 10 000 consumidores britinicos que
diziam ter realizado um cruzeiro nos tltimos anos. Isto mostra que as informacdes sobre os passa-
geiros de cruzeiros anteriores (que sdo clientes potenciais) também estariam ao dispor dos novos
operadores.

("») Resposta ao questiondrio da Comissdo de 25 de Junho, p. 18. Valores extraidos do anexo 24.1. [..]*.

(%) Resposta da Carnival ao questiondrio da Comissdo de 25 de Junho, p. 15 e 18.
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Além disso, muitos dos operadores que entraram recentemente no mercado, como os operadores
turisticos e a Disney, desenvolvem actividades, quer relacionadas com a oferta de férias quer, como
no caso da Saga, no sector da venda de bens e servigos aos grupos demogréficos que sdo alvos
primordiais dos cruzeiros, a partir das poderdo obter informacdes conexas. A entrada da Saga foi
igualmente facilitada pelo facto de vender os cruzeiros de outras empresas aos seus clientes. Outras
empresas podem tirar partido de informagdes semelhantes na sua posse.

A POPC fez notar que os novos operadores poderiam realizar campanhas de comercializagdo
conjuntas com os agentes de viagens, o que permitiria aos primeiros aceder a dados na posse dos
segundos.

A Comissdo ndo considera, portanto, que existam dificuldades significativas no acesso aos meios de
distribui¢do necessdrios, nem na obten¢do das informacdes necessdrias para permitir que a comercia-
lizagdo seja dirigida aos potenciais clientes de uma forma economicamente eficiente. Ndo se consi-
dera, por isso, que estes factores constituam obstdculos significativos a entrada no mercado.

C.2.5.3. Acesso aos navios

Os operadores dos cruzeiros podem encomendar navios novos, comprar navios em segunda mdo,
ou fretar navios e tripula¢des a empresas especializadas nesse ramo. As partes sdo responsaveis pela
maior parte das actuais encomendas de navios de cruzeiro a nivel mundial (%). Os custos de capital
dos navios novos, em especial dos navios pés-Panamax, sio muito elevados, podendo ascender o
seu custo a centenas de milhdes de libras esterlinas.

Contudo, em termos dos seus efeitos na concorréncia a magnitude destes custos é menos importante
do que a questdo de saber se os operadores podem ou ndo recuperar estes custos a saida, por outras
palavras, se estes custos sio ou ndo recuperaveis.

Ha trés factores que limitam o risco de os custos ndo recuperdveis do investimento em navios novos
constituirem um obstéculo significativo a entrada no mercado. Em primeiro lugar, ndo é necessario
entrar no mercado dos cruzeiros ocednicos com navios recém-construidos. A entrada com navios
novos ¢ forma extremamente rara. A Disney é o tinico operador em actividade no Reino Unido que
entrou no mercado com navios novos. Em segundo lugar, mesmo que um operador invista em
navios novos, a existéncia de um mercado de venda (e subsequente remodelacio) destes navios
sugere que os operadores que desejem sair do mercado podem recuperar uma parte do seu investi-
mento. Em terceiro lugar, os riscos dos custos de investimento serem irrecuperdveis seriam conside-
ravelmente maiores se os mercados dos cruzeiros ocednicos estivessem a diminuir em vez de
estarem a crescer.

C.2.5.4. Economias de escala e financas

A exploragdo de uma frota de navios grande gera economias de escala. Vdrias fun¢des de custos,
como as despesas gerais (por exemplo, em operaces técnicas, custos de hotel e operacdes em terra
firme), podem ser distribuidas por uma frota maior.

As economias de escala podem ser ndo s6 realizadas mediante a exploracio de um maior nimero
de navios como também mediante a exploracio de navios maiores e mais modernos. Os navios
maiores podem distribuir varios custos (por exemplo, com o pessoal técnico) por um maior niimero
de clientes. Os navios mais novos envolvem menos custos de exploracdo, pois tém, por exemplo,
custos de combustivel significativamente mais baixos. A entrada num mercado europeu com um
navio novo e grande ¢, todavia, dificil. Mesmo no caso dos EUA, de longe o maior mercado a nivel
mundial, s6 aconteceu uma entrada dessas nos ultimos 10 anos, com a Disney. Consequentemente,
estas economias de escala s6 podem ser obtidas pelos novos operadores em casos muito raros e
excepcionais. Quanto a expansdo, s6 os principais operadores e, em menor grau, alguns operadores
de segundo nivel podem realizar estas economias cabalmente. Por outro lado, os novos operadores
que utilizam navios em segunda mio ou recorram ao fretamento podem reduzir consideravelmente
os seus custos e riscos de financiamento.

(") Segundo a G.P. Wild, as partes foram responsaveis For 52 % das novas encomendas de constru¢do de navios em
finais de 2000 (Carnival 32 %, POPC: 20 %), G. P. Wi

d: Maritime Tourism, p. 42.
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As partes contestaram o argumento de que existem economias de escala significativas, alegando que,
se elas existissem, seria previsivel uma tendéncia para uma concentra¢io cada vez maior do sector.
A POPC faz notar que, nos tltimos anos, o sector ficou menos concentrado em resultado das activi-
dades dos operadores mais recentes.

Varios operadores (por exemplo, a Airtours, a Thomson, a Saga e a Island) entraram no mercado
com um navio e depois expandiram-se acrescentando-lhe outros navios. Isto mostra que é possivel
entrar no mercado numa escala relativamente pequena e, portanto, que ndo ¢é indispensdvel obter
economias de escala para essa entrada ser bem sucedida.

C.2.5.5. Alteracio da mistura de nacionalidades e da capacidade entre paises

A capacidade de transferir a comercializagdo de uma marca de um pais para outro e a alteragio da
mistura de nacionalidades a bordo dos navios é uma caracteristica importante deste sector. Alguns
exemplos recentes demonstraram que os concorrentes podem expandir rapidamente as suas activi-
dades num dado pais alterando a capacidade dos navios comercializados a nivel multinacional, como
os navios de estilo americano e os navios de estilo mediterranico/europeu.

Na sua comunicac¢do de objecgdes, a Comissdo chegou a conclusdo preliminar de que as preferéncias
dos consumidores do Reino Unido por cruzeiros de estilo britanico inibiriam significativamente a
capacidade dos operadores que organizam cruzeiros de estilo mediterranico ou americano de exer-
cerem uma pressdo competitiva significativa sobre as partes, porque essas preferéncias poderiam
impedir os operadores que exploram navios com passageiros de mais de um pais de aumentarem a
percentagem de clientes do Reino Unido.

No entanto, a luz das respostas recebidas e da andlise realizada desde a emissdo da comunicagdo de
objeccdes, a Comissdo considera que esta conclusdo preliminar sobrevalorizou a importancia desses
gostos nacionais como obsticulo a entrada no mercado. Como jd se disse no considerando 138,
quase um quarto dos clientes da P & O considerava que as marcas de estilo americano RCI, NCL e
Celebrity eram as suas alternativas mais proximas. Os dados fornecidos no estudo [encomendado
pela POPC]* (ver considerando 134) reforca a conclusdo de que os cruzeiros de estilo americano e
de estilo britanico concorrem estreitamente entre si. O dito estudo sugere que, embora exista uma
minoria significativa de potenciais clientes que preferem os cruzeiros de estilo britanico, a maioria
dos clientes reais e potenciais é indiferente ao estilo ou preferiria um cruzeiro de estilo americano.

Além disso, os dados fornecidos na resposta da Carnival mostram varios exemplos de alteracoes
significativas na mistura de nacionalidades a bordo dos seus navios, como o aumento da percen-
tagem de clientes do Reino Unido nos navios da Cunard. Por exemplo, em dois anos, a percentagem
de clientes britanicos no navio Caronia da Cunard cresceu [...]* pontos percentuais. Também foram
dados vérios outros exemplos de alteragdes superiores a 10 % na percentagem de clientes do Reino
Unido entre 1999 e 2001.

Recentemente, a RCCL aumentou a sua quota de mercado no Reino Unido de forma substancial
através do aumento do niimero de passageiros britinicos nos seus navios. E particularmente rele-
vante que o (nico custo em que incorreu para obter esta expansio foi o dinheiro gasto na comercia-
lizacdo. Ndo houve quaisquer custos nem em relagdo ao equipamento nem aos elementos de servico
a bordo dos navios e a RCCL conseguiu esta expansdo da quota de mercado sem dedicar um tnico
navio ao mercado do Reino Unido.
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Para além da expansdo através da alteracdo da mistura de nacionalidades, os operadores de cruzeiros
também podem continuar a redistribuir navios inteiros entre os diversos paises. Essa «transferéncia
de navios» é um factor importante. Por exemplo, um relatério publicado em Margo de 2002 pela
UBS Warburg (") mostra que, no periodo de 2001 a 2003, vdo ser redistribuidos 10 navios do
mercado dos EUA para a Europa. Estes navios equivalem a uma transferéncia de 7 % da capacidade
existente no mercado dos EUA para os mercados europeus. Entre estes navios figuram o Crown, o
Regal e 0 Ocean da POPC. Outro exemplo que mostra a flexibilidade com que os navios podem ser
utilizados é o do Viking Serenade, da RCCL, que estd a ser explorado pela recém-lancada marca
Island Cruises e que tem feito cruzeiros na Europa na Primavera e no Verdo deste ano, regressando
depois ao mercado dos EUA para a temporada de Inverno de 2002-2003.

A Comissdo considera que qualquer tentativa de aumento dos precos pds-fusdo seria contrariada
tanto pelos operadores dos EUA como pelos operadores pan-europeus, em particular pela RCI e a
NCL, que poderiam aumentar a percentagem de passageiros britdnicos nos seus navios a curto
prazo. Isto ndo exigiria a criagdio de novas marcas ou redes de distribuicdo, uma vez que estas
empresas ja vendem cruzeiros no Reino Unido com marcas reconhecidas e com acesso as redes de
distribui¢do necessarias. A médio prazo, estas empresas poderiam apoiar-se nesta presenga para
dedicar navios ao mercado britanico.

C.2.6. Conclusdo sobre o Reino Unido

E evidente que a operagio ird criar uma entidade conjunta com uma quota de mercado relativa-
mente elevada no mercado de cruzeiros oceanicos do Reino Unido. Este facto, contudo, ndo confere
s6 por si uma posicdo dominante e hd varias caracteristicas especificas deste mercado que levaram a
Comissdo a concluir que a operagdo proposta ndo criard preocupagdes em matéria de concorréncia.

O mercado do Reino Unido é relativamente imaturo e prevé-se que cresca rapidamente nos
préximos anos. Este crescimento proporcionard oportunidades para que os operadores existentes
expandam a suas operagdes e para que novos operadores entrem no mercado. A possibilidade de
novas entradas e de expansio foi provada pela histéria recente do mercado.

No segmento de estilo britinico, a sobreposi¢do entre a Cunard e a P& O Cruises é limitada. A
Cunard representa menos de [0-5 %]* do mercado britdnica, correspondendo a maior parte ao
paquete Queen Elizabeth II. Uma parte significativa das actividades da Cunard exerce-se em produtos
especializados, como as travessias transatlanticas a bordo do Queen Elizabeth II, que sdo diferentes
dos cruzeiros normalmente vendidos pela P & O Cruises.

A maior parte dos potenciais clientes de cruzeiros do Reino Unido ndo limita a sua escolha as
empresas que fornecem cruzeiros de estilo britanico. Pelo contrdrio, considera a possibilidade de
fazer cruzeiros com caracteristicas variadas oferecidos por diversos operadores.

Nao hd obstdculos significativos a expansdo dos operadores internacionais. A curto prazo (dentro de
um ano), estes operadores poderdo expandir-se através do aumento da percentagem de clientes brita-
nicos a bordo dos seus navios e a ameaga dessa expansdo constituird um significativo constrangi-
mento competitivo sobre a entidade conjunta. A médio prazo (dentro de um ano e meio a dois
anos), esses operadores poderdo reforcar ainda mais a sua posicdo no Reino Unido afectando navios
ao mercado deste pafs.

A Comissdo conclui, assim, que a operagdo ndo ird criar nem refor¢ar uma posi¢do dominante no
mercado britanico de oferta de cruzeiros ocednicos de que resultem entraves significativos a concor-
réncia efectiva no mercado comum e no EEE.

("*) [UBS Warburg Global Equity Research «t's high tide you looked at the Cruise Lines», 19 de Margo de 2002]*.
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C.3. ALEMANHA

C.3.1. Quotas e capacidade do mercado alemdo

C.3.1.1. Quotas do mercado alemio em 2 000 por passageiros

No quadro 8 sdo apresentadas as quotas de mercado das partes no ano 2000, estimadas pela
Carnival, num mercado de cruzeiros maritimos que inclui os operadores de cruzeiros costeiros em

ferry-boat como a HurtigRuten (7).

Quadro 8 — Quotas de mercado estimadas das partes em passageiros na Alemanha em 2000

(em %)
Passageiros
Carnival [5-15]*
POPC [10-20]*
Total das partes [20-30]*

(Fonte: Carnival) (77)

() Estimativa da quota de mercado baseada no nimero de passageiros da Carnival e da POPC calculado pela Carnival. Volume
de mercado extraido de G.P. Wild: «Cruise Industry Statistical Review 2001».

C.3.1.2. Quotas do mercado alemio em 2001 por DCP

O volume total do mercado em 2001, apresentado no quadro 9, foi extraido do inquérito anual
sobre o mercado de cruzeiros alemdo publicado pela DRV, que é considerada a fonte mais fidvel do
mercado de cruzeiros alemdo (). Categoria «outras» preenche a diferenca entre o nimero total de
dias de cruzeiro por passageiro da investigacdo da Comissdo e o volume total do mercado mencio-
nado na publicacio da DRV (”). Esta categoria «outras» abrange vdrias marcas de cruzeiros de
luxo (*) e vérios operadores especializados (*').

Quadro 9 — Quotas do mercado alemdo DCP em 2001

Quotas do mercado alemdo DCP em % 2001

Grupo Carnival [5-10]*
Costa [5-10]*
Costa-La Deutsche Vita [0-5]*
Cunard [0-5]*
Seabourn, Windstar, CCL, HAL [0-5]*

POPC [10-20]*
Aida [5-15]*
A'Rosa —
Arkona [0-5]*
Princess [0-5]*

Partes em conjunto [20-30]*

(") Alegadamente, a quota da Hurtig Ruten eleva-se a 5,1 %. Ver considerandos 107 ¢ 108. As quotas da Hurtig Ruten
ndo estdo incluidas no quadro 9, de acordo com a defini¢do do mercado proposta.

("®) DRV: Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, Eine Studie von Alf Pollak und Gaby Pollak-Lenke, im Auftrag des
Deutschen Reisebiiro und Reiseveranstalterverbandes e.V. Os valores da DRV incluem a Norwegian Coastal Voyages|
[Hurtigruten, para a qual foi calculada uma percentagem de 7 %.

(") Menos a quota estimada para a Hurtigruten, que foi excluida da defini¢do de mercado da Comissdo mas estd incluida
nos valores da DRV. A quota de mercado (passageiros) da Norwegian Coastal Voyages/Hurtigruten foi estimada em
5 ‘i/) pela Carnival, na sua estimativa referente a 2000. Estes 5 % foram deduzidos do volume de mercado fornecido
pela DRV.

(*) Crystal, Radisson Seven Seas, Silver Sea, Sun Bay e a Compagnie des Iles de Ponant.

(*) African SafariiClub, Quark, ADAC, Club Valtur, American Classic Voyages.
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Quotas do mercado alemdo DCP em % 2001
Outras grandes empresas (RCCL, Star Group) (32) 4
Empresas nacionais alemas (Hapag Lloyd, Peter Deilmann, Phoenix, Trans- [30-40]*

ocean, Delphin, Plantours, Hansa Touristik

Pan-curopeias (Festival, ROC, MSC, Star Clippers, Louis) 19
QOutras 14
Volume de mercado em DCP 3672421

Fonte: Comissdo, com base em informacdes fornecidas pelas partes e pelos concorrentes.

(82) Este grupo inclui as seguintes marcas: Celebrity (RCCL); RCI (RCCL); NCL (Star Group); Orient (Star Group) e Star (Star
Group).

O quadro 9 mostra que as quotas de mercado conjuntas das partes em DCP no ano de 2001 sdo de
[20-30 %]*. Este valor ¢ inferior ao da estimativa da Carnival para 2000, com base nos passageiros.

C.3.1.3. Quotas de mercado actuais em termos de valor

As actuais quotas de mercado das partes em termos de valor poderdo ser um pouco inferiores as
suas quotas de mercado em DCP, devido ao preco mais elevado que os produtos tradicionais
alemaes obtém actualmente (*).

C.3.1.4. Préximas alteracdes da capacidade

Prevé-se que o mercado alemio ird expandir-se rapidamente. A G.P. Wild prevé um crescimento
minimo de 8 % ao ano e as proprias observa¢des da Carnival sdo baseadas em taxas de crescimento
anual de 25 % ou 39 % (*). A Comissdo considera que as estimativas da Carnival sdo muito opti-
mistas, tendo outros participantes no mercado fornecido estimativas muito mais baixas. Contudo, de
um modo geral, a expectativa de um forte crescimento ¢, em si mesma, incontestada. De acordo
com as suas expectativas de crescimento, alguns participantes no mercado prevéem expandir consi-
deravelmente a sua capacidade. Entre eles, destacam-se a Carnival e a POPC, que em 2004
tencionam ter seis navios em vez de dois, como em 2001, predominantemente dedicados ao
mercado alemdo. Cerca de metade deste aumento de capacidade ja foi realizado em 2002, em asso-
ciagdo com os esfor¢os de desenvolvimento das marcas realizados pelas partes (ver considerando
222).

Em 2001, a POPC explorava dois navios com uma capacidade total de 1686 beliches dedicados ao
segmento de mercado de estilo alemdo (Arkona — 500 beliches; AIDAcara — 1 186 beliches). Até
2004, estdo previstos quatro outros navios que se irdo somar a capacidade da POPC dedicada ao
mercado alemdo, ao passo que a exploracio do Arkona foi encerrada em 2002. Uma parte dos
novos navios serd constituida por navios recém-construidos e outra parte por navios transferidos da
marca americana da POPC, Princess. Isto fard aumentar a capacidade da POPC no mercado alemio
para um total de 6 906 beliches. E previsivel que a capacidade da POPC (Seetours’) em cruzeiros de
estilo aleméo seja composta, em 2004, pelos seguintes navios: AIDAcara — 1 186 beliches; AIDA-
vita — 1 270 beliches; AIDAaura — 1 270 beliches; A'Rosa Blu/ex-Crown Princess — 1 590 beli-
ches; A'Rosa 2[ex-Regal Princess — 1 590 beliches.

(*) Isto poderd dever-se tanto a politica destas empresas de ndo oferecerem descontos como ao facto de a Hapag Lloyd

¢ a Peter Deilmann terem vérios navios de luxo ou do nivel superior da primeira classe e que, por isso, também tém
maior valor.

(*) A Carnival, no seu documento intitulado «Avaliacdo da decisdo da Comissdo nos termos do n° 1, alinea c), do artigo
6.5, de 14 de Maio de 2002, comenta esta previsdo da procura e sublinha que o valor de 8 % reflecte uma previsao
de crescimento baixa, descrita pela G.P. Wild como «conservadora, mesmo pessimista». O documento da Carnival
acrescenta as previsoes de crescimento médias e altas da G.P. Wild que, se aplicadas a Alemanha (possibilidade que o
documento da Carnival considera realista), chegam a valores de crescimento anual da procura alema na ordem de
25 % (isto é, a procura alema total aumentaria, entre 2001 e 2004, 100 % e 156 %, respectivamente).
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O navio da Carnival que actualmente s6 trabalha com clientes alemdes, sob a submarca «La Deutsche
Vita» da empresa Costa, o Costa Marina, tem uma capacidade de 763 beliches. Além disso, [...]* (**).

Varias empresas mediterrdnicas «pan-europeias» de cruzeiros, que pretendem atrair clientes de varias
nacionalidades europeias, estdo igualmente a aumentar a sua capacidade. A Festival, a MSC e a Royal
Olympic, todas representadas no mercado alemdo, puseram novos navios ao servico nos ultimos
anos, ou estdo prestes a fazé-lo nos préoximos anos. A capacidade destes operadores aumentard mais
de 40 % entre 2001 e 2004, a par de uma melhoria substancial da sua frota. O efeito deste aumento
dispersar-se-d por varios mercados geogréficos, pois cada um destes operadores atrai apenas um
pequeno nimero de passageiros alemdes para os seus navios.

Todas as marcas dos EUA planeiam aumentar a sua capacidade a nivel mundial entre 2001 e 2004.
A maior parte deste aumento da capacidade por parte das marcas americanas é realizada pelas
proprias partes, mas também estd previsto um aumento substancial da capacidade da RCCL e, em
menor medida, a NCL também estd a aumentar a sua capacidade. A percentagem de clientes alemdes
em navios de estilo americano é actualmente pequena.

O grupo de concorrentes mais forte, por quotas de mercado em 2001, era sobretudo composto por
empresas de cruzeiros tradicionais alemds, que ndo deverdo expandir a sua capacidade num grau
comparével.

A Comissdo apresentou na sua comunicacdo de objeccdes uma previsdo das quotas de mercado para
2004, baseada nas supramencionadas alteracdes da capacidade, que sugeria que a quota de mercado
conjunta das partes seria significativamente mais elevada do que em 2001. Uma previsdo elaborada
pela RCCL, com base nos passageiros previstos em 2005, também chegou a uma quota de mercado
das partes mais elevada do que a que tinham em 2001.

A Carnival e a POPC, nas suas respostas a comunica¢do de objeccdes, questionaram os pressupostos
em que se basearam estas previsdes, nomeadamente em relagdo a utilizacio da capacidade, a mistura
de nacionalidades e a certeza das previsdes da capacidade.

A Comissdo reconhece que estes pressupostos introduzem uma significativa incerteza nas projeccdes
das quotas de mercado, pois qualquer um deles pode ndo se concretizar. As partes e 0s seus concor-
rentes podem mudar de planos a respeito da capacidade. A mistura de nacionalidades a bordo dos
navios também pode ser alterada e a utilizacdo da capacidade ndo pode ser prevista com suficiente
seguranga relativamente a cada um dos operadores (*°). Embora a Comissdo preveja que a quota de
mercado conjunta das partes ird crescer em resultado das mudangas de capacidade referidas nos
considerandos 206 a 208, como ndo é possivel prever com seguranga o efeito que tais mudancas
irdo ter exactamente, ndo considera adequado basear a sua decisio nas previsdes das quotas de
mercado apresentadas na sua comunicagio de objeccdes.

C.3.2. Posicionamento das marcas

C.3.2.1. Cédigos linguisticos e culturais: alem3es|internacionais

A maior parte do mercado alemio de cruzeiros ocednicos, cerca de 50 % do mercado (*'), é consti-
tuida por produtos que oferecem cruzeiros em lingua alemd, dirigidos aos gostos nacionais alemdes.

A percentagem de cruzeiros de «estilo internacional» é mais limitada. Entre estes cruzeiros, os
cruzeiros de estilo pan-europeu/mediterranico, como os oferecidos pela marca Costa da Carnival e
pela Festival, apresentaram taxas de crescimento considerdveis nos ultimos anos, atingindo no
conjunto uma quota de mercado de aproximadamente 25 %.

*

(%) Isto ndo obstante os argumentos apresentados no considerando 238.
(*) Ver quadro 9 «nacionais alemaes» [30-40 %]* mais a Aida e a Arkona da POPC: [10-20 %]*.
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Os cruzeiros de estilo americano ainda s atraem uma minoria dos clientes alemdes (cerca de 5 %),
mas podem ter algum potencial de crescimento, pois estd a aumentar o niimero de clientes regulares
mais jovens e com um melhor dominio da lingua inglesa (*%). Note-se que a RCI e a Celebrity detém
actualmente a maior quota de mercado neste segmento.

Uma particularidade do mercado alemdo relativamente aos mercados francés, italiano e espanhol, é
o facto de a Cunard, que oferece predominantemente um produto «britinico cldssico», ser relativa-
mente bem conhecida na Alemanha e atrair um certo grupo de clientes regulares alemdes.

Uma das principais caracteristicas do mercado alemao, nos tltimos anos, foi a crescente importincia
das ofertas pan-europeias/mediterranicas e a atraccdo por estas exercida sobre os clientes alemdes.

A marca Costa da Carnival (em termos de vendas juntamente com a MSC, mas com uma presenca
de marca muito mais forte) € a lider do segmento nos cruzeiros pan-europeus para clientes alemdes.
Esta forte posicdo reflecte-se num acentuado crescimento dos passageiros entre 1999 e 2001. A
Festival, em consonincia com o seu forte crescimento em termos de capacidade nestes tltimos anos,
aumentou consideravelmente o ndmero de passageiros alemdes, mas continua a ocupar o terceiro
lugar a grande distancia da Costa e da MSC.

Os cruzeiros de estilo alemdo hd muito que sdo exclusivamente dominados pelos operadores de
cruzeiros tradicionais alemdes, muito em especial a Hapag Lloyd, a Peter Deilmann, a Phoenix Reisen
e a Transocean Touristik, mas também pela Delphin Seereisen, a Plantours e, mais recentemente,
pela Hansa Touristik. Estas empresas sdo, na sua maioria, pequenas empresas que possuem, ou
frequentemente fretam, um ou dois navios de cruzeiro ocednicos de média dimensdo. A Peter Deil-
mann explora dois navios de cruzeiro ocednicos mais um navio veleiro utilizado nos cruzeiros as
Ilhas Galdpagos. A Hapag Lloyd, pertencente a Preussag/TUI, explora quatro navios de cruzeiro oced-
nicos e dois navios veleiros.

Esta situagdo comecou a mudar com a aquisicio da Seetours e da AIDA pela POPC. A recente
criagdo de uma nova marca alema pertencente a POPC, a A'Rosa, e a decisdo da Costa de dedicar
um dos seus navios exclusivamente ao mercado alemao em 2002, criando uma nova submarca, «La
Deutsche Vitay, irdo acelerar o afastamento dos operadores tradicionais, no segmento prevalecente
do mercado alemdo, a favor das marcas nacionais pertencentes as principais empresas, que sdo
actualmente a Carnival e a POPC.

C.3.2.2. Segmentos de qualidade e classificacio por estrelas

Outros elementos sobre o posicionamento das marcas sio fornecidos pela classificagio em
segmentos de luxo, primeira classe (superior e inferior) (*) e classe econémica. Estas classificagdes,
embora ndo sejam idénticas, estdo ligadas a atribui¢do de estrelas feita pela Berlitz.

Neste contexto, é necessdrio notar que as ofertas das partes se enquadram predominantemente no
segmento ou segmentos de primeira classe (que correspondem aproximadamente a quatro estrelas e
a trés-estrelas+). Estes sdo os segmentos essenciais da oferta de cruzeiros e sé nestes segmentos de
primeira classe um produto pode simultaneamente obter uma maior margem de lucro e atrair
amplos grupos de consumidores. (*°)

(*) E previsivel que este crescimento se materialize em maior grau com destinos «americanos» como o Alasca, o Havai,
a Riviera mexicana, as Caraibas, Barbados e Nova Inglaterra.

(*) Na DRV: der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, «primeira classe superior» é denominada «primeira classe»
(premium) ao passo que «primeira classe inferior» ¢ denominada «standard». A acep¢do do termo «primeira classe» na
presente decisio abrange, por conseguinte, as categorias «primeira classe» e «tandard» da DRV. Este inquérito apre-
senta a seguinte variacdo dos precos por dia (em marcos alemdes, euros entre parénteses): econdmica: 150-249
marcos alemdes (77-127); standard: 250-349 marcos alemdes (128-178); primeira classe: 350-499 marcos alemies
(179-255); de luxo: acima de 500 marcos alemdes (256). Ibid. p. 13.

(*") Em contraste, os cruzeiros econémicos podem atrair um grande nimero de clientes que fazem um cruzeiro pela
primeira vez, mas apenas obtém pequenas margens de lucro e os cruzeiros de luxo tém grandes margens de lucro
mas s6 conseguem atrair um pequeno grupo de clientes.
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O segmento econdémico do mercado alemdo é menor do que noutros paises europeus, sendo
composto, por um lado, de algumas empresas alemds e, por outro lado, de empresas mediterranicas
como a Louis, a ROC, a MSC e a Festival, que exploram navios econémicos de duas e trés estrelas,
mas que, na sua maioria, tentam penetrar igualmente no(s) segmento(s) de primeira classe. Em
termos de passageiros, o segmento econémico constitufa cerca de 20 % (*') do mercado alemdo de
cruzeiros ocednicos em 2001, mas representava muito menos do que isso em termos de valor. E
significativo que os operadores presentes neste segmento de mercado procurem penetrar no(s)
segmento(s) da primeira classe encomendando novos navios.

11 % do mercado alemdo de cruzeiros ocednicos, em termos de passageiros, estd ocupado pelas
ofertas de luxo (*}). A Hapag Lloyd e a Peter Deilmann tém fortes posi¢es nestes segmentos de luxo.
Para além de outras empresas internacionais, como a Silversea e a Radisson, a Carnival também estd
representada nestes segmentos com as suas ofertas «nternacionais» Seabourn, Windstar e
Cunard (*3).

E previsivel que a futura posi¢io das partes no(s) segmento(s) de primeira classe do mercado, que
corresponde(m) a cerca de dois tercos do mercado total (**), seja relativamente forte. Enquanto a
A'Rosa estd situada no segmento superior da primeira classe, as outras duas marcas estdo posicio-
nadas um pouco mais abaixo. Contudo, apesar dos pontos fortes das partes, empresas como a Peter
Deilmann, a Hapag Lloyd, a Phoenix, a Transocean e outros operadores alemdes mais pequenos
podem continuar a contar com a sua clientela regular tradicional, bem como procurar modernizar o
seu produto.

Além disso, as partes poderdo contar, no(s) segmento(s) da primeira classe, com a concorréncia dos
operadores pan-europeus/mediterranicos que melhoraram parte da sua frota, a0 mesmo tempo que
mantinham as suas actividades no segmento econdémico. Deste modo, puderam tirar partido da
tendéncia dos clientes regulares para irem participando em cruzeiros de qualidade cada vez maior.
Estes operadores estdo habituados a atender aos gostos alemdes e podem organizar cruzeiros de
lingua alemi em navios fretados.

Por ultimo, os navios da RCCL e da NCL podem constituir uma oferta atractiva na drea da primeira
classe com os seus navios novos, belissimos e de grande dimensdo, susceptiveis de atrair um publico
mais jovem e com tendéncias mais internacionais.

C.3.2.3. Cruzeiros cldssicos contra cruzeiros de diversio

Os cruzeiros «cldssicos» tradicionais sdo principalmente oferecidos pelos operadores alemaes tradicio-
nais. Estes produtos concentram-se num vestudrio formal, em diverses mais tranquilas, as vezes
com um toque pedagdgico/cultural e num servigo de alta qualidade «@ moda antiga». A importncia
dada a formalidade diminui gradualmente nas categorias mais baixas, mas nunca é totalmente aban-
donada, e ao jantar é normalmente exigido um vestudrio formal. O entretenimento é geralmente
dirigido aos clientes mais idosos a quem este produto atrai particularmente.

Os cruzeiros que apelam a valores de «diversdo e actividade» foram introduzidos nos meios alemaes
pela AIDA, na segunda metade da década de 1990, com o seu conceito clubistico. O equivalente
mais proximo desse estilo de cruzeiros é oferecido pela chamada oferta «contemporanea» dos navios
dos EUA, consubstanciada na CCL, com algumas variacdes oferecidas pela NCL, a RCI e a Princess.
Os cruzeiros de diversdo e actividade proporcionam uma experiéncia de cruzeiro mais informal e
descontraida, com programas de entretenimento mais animados. Uma variedade de restaurantes,
bares e clubes nocturnos servem uma ampla mistura de passageiros. Quanto maior ¢ a énfase dada
ao divertimento e ao «estilo clube», mais jovens tendem a ser os clientes e mais sdo os clientes que
fazem um cruzeiro pela primeira vez. Na Alemanha, a AIDA tem, por isso, uma percentagem muito
elevada de pessoas que participam pela primeira vez num cruzeiro e, para a Europa, uma idade
média excepcionalmente baixa, que é compardvel as idades médias nos «navios contemporaneos» de
estilo americano, cujo cliente médio ronda os quarenta anos de idade.

°) DRV: Der Kreuzfahrtenmarkt Deutschland 2001, p. 13.

92

(")

(*) Ibid. p. 13. As fronteiras entre a classe de luxo e a primeira classe superior podem ser, por vezes, imprecisas.
(**) No caso da Cunard, porém, trata-se apenas do Queen's Grill e das suites do Queen Elizabeth II.
()

*) DRV: 68 % compostos de 23 % de primeira classe superior (primeira classe») e 45 % de primeira classe inferior
(Standard). ibid. p. 13.
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O posicionamento da A'Rosa e da Costa/La Deutsche Vita face a estes grupos opostos de ofertas
«tradicionais» contra ofertas «contempordneas» ¢ significativo. A POPC, ao desistir da sua marca
Arkona, que funcionou no segmento cldssico até 2002 (), decidiu criar uma nova marca que
pretende estabelecer uma ponte entre os dois extremos. A A'Rosa tenta captar o cliente mais
exigente e experiente mas «de espirito joverm» (entre os quarenta e muitos e 0s sessenta e poucos
anos de idade) oferecendo-lhe uma experiéncia simultaneamente descontraida e requintada, com
elementos de diversio que ndo exigem uma actividade excessiva. O seu grupo-alvo sobrepde-se em
certa medida tanto ao dos cruzeiros cldssicos tradicionais como ao dos cruzeiros contemporineos
que, em si mesmos, ndo constituem grupos de clientes homogéneos, mas sim uma grande variedade
de perfis de cliente.

A marca CostafLa Deutsche Vita, por outro lado, também se dirige aos dois grupos de clientes,
embora de um angulo diferente, designadamente o da simpatia familiar com um toque italiano/
[mediterranico. E previsivel que os grupos etirios servidos pela marca Costa/La Deutsche Vita sejam
muito amplos e variem consoante a estacdo do ano, transportando um maior niimero de familias
com criancas no Verdo. A marca Costa/La Deutsche Vita tem uma abordagem decididamente
descontraida, «contemporanea» e moderadamente activa (sauna, gindstica, jogging), fazendo deste
modo a ponte, a semelhanca da A'Rosa, entre o cruzeiro cldssico e o cruzeiro contemporaneo, sendo
previsivel que o grupo de clientes de La Deutsche Vita se sobreponha, em varios aspectos, ao da
marca A'Rosa.

Os clientes constatardo que a La Deutsche Vita e a ARosa oferecem um conjunto de itinerdrios
semelhantes. Estas duas empresas ofereciam, em 2002, uma série de cruzeiros circulares compara-
veis a partir do norte da Alemanha (Kiel, Warnemiinde, Hamburgo), alternando entre a Noruega e o
Biltico, a pregos compardveis. Contudo, os clientes destes cruzeiros também poderdo achar atractiva
a mudanga para os operadores mediterranicos, que tém alguns dos seus portos de partida no norte
de Itdlia, de acesso bastante fdcil para um grande niimero de clientes alemdes. As empresas medi-
terrdnicas também estdo a comegar a organizar cruzeiros na Noruega e no Mar Bdltico (também
com portos de partida de facil acesso para os potenciais clientes alemdes).

C.3.3. Avaliagdo sobre a domindncia — Alemanha

C.3.3.1. A posigio de mercado das partes

As actuais quotas de mercado conjuntas das partes estio claramente abaixo de um nivel susceptivel
de criar preocupagdes num mercado em expansdo. Contudo, é previsivel que estas quotas aumentem
(ver considerandos 206 a 208).

C.3.3.2. Concorrentes

Dois dos trés grupos de concorrentes das partes também estdo a expandir a sua capacidade entre
2001 e 2004, sendo ambos susceptiveis de lhes impor constrangimentos competitivos efectivos. E
previsivel que as marcas de concorrentes de estilo americano, como a NCL e a RC, apresentem uma
alternativa credivel para alguns dos clientes da AIDA. Uma marca de estilo americano com a Cele-
brity pode constituir uma alternativa a A'Rosa e a posi¢do de La Deutsche Vita pode ser posta em
causa pelos operadores mediterranicos.

Além disso, os operadores alemdes estabelecidos, embora ndo estejam a aumentar a sua capacidade,
sdo susceptiveis de constranger o poder de mercado das partes no que diz respeito aos clientes que
preferem navios alemies e que sdo, por isso, inflexiveis no que toca a mudanca para marcas interna-
cionais. Na verdade, as partes devem procurar alargar a sua clientela a custa destes operadores.

(**) O navio é actualmente fretado pela Transocean Tours.
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C.3.3.3. A ameaca do excesso de capacidade e a necessidade de encher os navios

A economia bdsica do sector dos cruzeiros dd incentivos considerdveis para se chegar a 100 % ou
proximo de 100 % de utilizagdo da capacidade. Isto deve-se ao facto de — uma vez estabelecida a
capacidade — os custos marginais serem muito baixos. Quase todos os custos sdo fixos e s6 os
custos com a alimentagdo variam. Estes custos sdo largamente ultrapassados pelas receitas de bordo
geradas por cada passageiro. A Gnica inibicdo aos descontos de tltima hora é, assim, o descontenta-
mento que os descontos feitos aos retardatdrios podem gerar nos clientes que pagaram um prego
mais elevado, e a consequente dispersdo de rendimentos futuros. As partes, de acordo com estas
consideragdes econdmicas, procuram funcionar visivelmente com uma taxa de 100 % da utilizacdo

da capacidade (*).

Normalmente, para atingirem o objectivo de uma utilizagdo muito elevada da capacidade, as
empresas procuram gerir cuidadosamente as suas curvas de vendas e tentam influencia-las por meio
de precos tdcticos e outras promogdes.

A projecgdo das quotas de mercado realizada pela Comissdo mostrou que o mercado teria de crescer
com muita rapidez para absorver a nova capacidade que serd introduzida no mercado aleméo (cerca
de 20 %) se os aumentos de capacidade previstos tiverem lugar, mesmo com taxas de utilizagdo da
capacidade certamente inferiores as pretendidas pelas partes. O crescimento do mercado alemdo em
passageiros foi de 2% (em 1995); 17 % (em 1996); 11 % (em 1997); 8 % (em 1998); 8 % (em
1999); 15% (2000); e 3% (2001) (”'). Pode constatar-se que o mercado alemido antes de 11 de
Setembro de 2001 mostrava sinais de expansdo acelerada, mas um crescimento de mercado de 20 %
durante trés anos sucessivos parece muito optimista. Se o crescimento ficar aquém das previsdes, é
dificil prever que cendrios alternativos poderdo surgir.

C.3.3.4. Obsticulos a entrada e a expansido

Historial da entrada/Entrada potencial

No tocante aos obstdculos a entrada, sdo aplicdveis consideracdes semelhantes as que foram atrds
debatidas no contexto do Reino Unido (considerandos 167 a 192). Na Alemanha, a entrada no
segmento econémico, nos ultimos cinco a 10 anos, caracterizou-se principalmente pela entrada e
subsequente expansdo das empresas mediterranicas (como a MSC e a Festival) que vendem parte dos
seus cruzeiros a passageiros alemdes. Também entraram no mercado algumas empresas alemds mais
pequenas, normalmente fretadoras (ver considerando 243).

Na drea da primeira classe, a marca Aida entrou no mercado na segunda metade da década de 1990,
com um navio. Juntamente com a Seetours, foi adquirida pela POPC em 1999/2000. Um segundo
navio da Aida foi adicionado este ano (e um terceiro sera acrescentado em 2003). Também em
2002, a Costa (Carnival) criou uma submarca especifica para o mercado alemio (<La Deutsche Vita»)
e a POPC-Seetours lancou uma nova marca alemd A'Rosa.

Enquanto os operadores turisticos alemdes ndo tém mostrado muita propensdo para entrarem no
mercado dos cruzeiros ocednicos, algumas empresas mais pequenas, associadas ou ndo a operadores
turisticos, podem continuar a entrar neste mercado, como aconteceu em 2001, com a Hansa
Touristik (que fretou um navio velho mas remodelado, o «Paloma), e se prevé que acontega em
2003, com a Holiday Kreuzfahrten (explorando o actual navio «Victoria» da P & O Cruises, que serd
rebaptizado <Mona Lisa»). Também a ADAC Reisen, o ramo de viagens da associa¢do dos automobi-
listas alemdes, entrou no sector dos cruzeiros numa pequena escala, fretando cruzeiros oferecidos
aos seus membros. O previsto crescimento do mercado facilitard esta entrada. No segmento de luxo
do mercado registou-se a entrada dos operadores dos dois navios de luxo «Sun Bay». Embora nio
seja provavel que essa entrada concorra directamente com as marcas das partes, ¢ possivel que estas
entradas em pequena escala possam constranger ainda mais o poder de mercado das partes.

(*) Ndo raras vezes operam até acima dos 100 % com «beliches superiores», isto é, a terceira ou quarta cama por cama-

rote ndo sdo tidas em conta para avaliar a utilizacdo da capacidade a 100 %.
(”7) As taxas de crescimento DCP sdo ligeiramente inferiores, pois a duragio média dos cruzeiros estd a diminuir lenta-
mente.
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Historial e potencial de expansio

Nos segmentos de primeira classe de estilo ndo germanico do mercado alemdo, as marcas de estilo
americano tém tido um éxito moderado, exemplificado pela sua baixa quota global do mercado
(cerca de 5 %) e pelo facto de apenas duas marcas, a RCI e a Celebrity terem, individualmente,
quotas de mercado superiores a 1 % (*). A baixa velocidade da sua expansdo é denunciada pelo facto
de estas marcas jd estarem presentes no mercado alemdo em 1994 (**). No entanto, é previsivel que
elas tenham meios para participar no crescimento do mercado alemdo, a maioria oferecendo novos
navios de primeira classe para cruzeiros «contemporaneos». Esta participagdo no crescimento poderd
assumir a forma de um aumento da percentagem de clientes alemdes a bordo dos seus navios de
cruzeiros, que poderia ser obtido através de um maior esforco de comercializacio.

As empresas mediterranicas tém sido bem sucedidas na sua entrada e expansdo no mercado germa-
nico. Estdo mais firmemente implantadas no segmento econémico e transportam uma percentagem
significativa de alemdes nos seus navios. No passado, registaram-se mudangas na mistura de naciona-
lidades a bordo dos navios mediterranicos e é previsivel que elas voltem a verificar-se em resposta a
uma eventual subida de precos pds-fusdo. A Festival expandiu-se com éxito no segmento de primeira
classe com os seus novos navios.

O operador alemédo Transocean Tours, que freta os seus navios, expandiu-se recentemente. Depois
de introduzir um navio de 590 beliches em 1996 (1°), acrescentou-lhe um segundo navio em 2002
(de capacidade semelhante, anteriormente explorado pela POPC-Seetours). O padrdo de entrada da
Transocean Tours pode ser comparado com o da Fred Olsen no Reino Unido. Outros operadores
alemdes mais pequenos poderdo seguir o mesmo caminho. O previsto crescimento do mercado
alemdo facilitard a expansdo.

Conhecimento das marcas

O método tradicional, ainda empregue pelas lideres de mercado Hapag Lloyd e Peter Deilmann, é
uma marca com um s6 navio, que pode ser depois combinada com a marca universal de uma
empresa. Esta situacio poderd comegar a alterar-se com as actividades das partes, que promovem
(aquilo que estd planeado ser) marcas multi-navios: A'Rosa, AIDA, La Deutsche Vita. Em 2002, com
o inicio das actividades de submarca La Deutsche Vita da Costa, as despesas de comercializagio desta
tltima na Alemanha atingiram [...]* no ano anterior (*!). As despesas de comercializacdo da POPC
com as marcas A'Rosa e Aida sdo igualmente considerdveis. A marca transocednica com dois navios
Astor[Astoria pode ser um primeiro sinal do inicio da reestruturacio da oferta alemi. Outros
indicios sdo a comercializacdo conjunta feita pela Hapag Lloyd dos dois navios de exploradores e
dos seus cruzeiros em veleiros fretados «Sea Cloud».

Comercializacdo e distribuicdo

A estrutura do mercado alemdo de agentes de viagens caracteriza-se pela auséncia de lojas de
cruzeiros especializadas e por um nimero muito grande de agéncias de viagens, a maioria das quais
agrupada em operagdes conjuntas ('°?). O acesso a esta distribuigdo ¢ geralmente considerado ficil e
ndo hd indicios de que o acesso a distribuicdo seja mais susceptivel de constituir um obsticulo a
entrada apds a fusdo.

(*)) Como a quota de mercado da RCCL na Alemanha permanece abaixo de 5% e a RCCL ndo tem qualquer marca de

estilo alemdo, nem sequer de estilo europeu, as posicdes da Carnival e da RCCL na Alemanha ndo sdo compardveis.

(*) A Comissdo ndo tem informagdes relativas a periodos anteriores a essa data. Ver DRV: Der Kreuzfahrten-Markt
Deutschland 1994, im Auftrag des Deutschen Reisebiiroverbandes durchgefiihrt von Alf Pollak., p. 6. A CCL, a Prin-
cess, a HAL (quotas de mercado em 2001 < 1 %) eram representadas por um agente geral de vendas.

(1) O fretamento de outro navio terminou em 1998.

(") Resposta da Carnival ao questiondrio da Comissdo, datada de 25 de Junho, p. 22.

(") A associagdo alemd de operadores turisticos e agentes de viagens conta com 4 270 membros e afirma que eles
correspondem a trés quartos do volume de negdcios deste sector. (DRV: Fakten und Zahlen zum deutschen Reise-
markt, Marz 2002). Seis operadores turisticos apenas correspondem a mais de 80 % do mercado de operadores
turisticos. Uma empresa de cruzeiros declara: <O mercado alemdo de agentes de viagem é composto por cerca de
22 000 agéncias, na sua maioria pertencentes a actividades conjuntas. Apenas um terco dessas agéncias de viagens
¢é composto pelas denominadas agéncias livres que escolhem os produtos elas préprias».
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Embora uma grande parte das despesas de comercializagdo vd para a publicidade e a promocio do
reconhecimento de uma marca, também se gastam verbas substanciais noutras actividades de comer-
cializagdo, como a formagdo dos profissionais do sector e a sua familiarizacio com os produtos. A
comercializacdo da Carnival na Alemanha serd reforgada pelo acesso a rede de vendas e de comer-
cializagdo da Aida-Seetours, que jd estd mais firmemente estabelecida. Contudo, isto ndo impede que
0s concorrentes aumentem também os seus esforcos de comercializacio.

Algumas dificuldades de comercializacio existentes na Alemanha podem ser ultrapassadas pelo
recurso a um agente geral de vendas, que pode vender os produtos de virias empresas e, como
operador turistico especializado, pode po6-las numa brochura comum. Vérios grandes operadores
turisticos estio a fazer pacotes de produtos de cruzeiro e a produzir eles préprios brochuras de
cruzeiros (a FTI-MyTravel através da Air Maritime; a Thomas Cook através da Neckermann e da
Terramar; pacotes da TUI com a sua prépria marca). A comercializacdo através deste canal constitui
uma alternativa vidvel a comercializagdo prépria das empresas de cruzeiros.

C.3.3.5. Conclusio sobre as restri¢des a concorréncia

A Comissdo conclui que os constrangimentos competitivos a que as partes estdo sujeitas, em espe-
cial a concorréncia movida por concorrentes que estdo a expandir-se (através do aumento do
ndmero de navios e de eventuais alteragdes das misturas de nacionalidades a bordo de navios comer-
cializados a nivel multinacional), bem como a prépria necessidade que as partes tém de expandir as
vendas para encherem os seus navios, sdo suficientes para ultrapassar o risco colocado pelo aumento
da capacidade das partes que, apesar de esta projec¢do estar rodeada de muitas incertezas, pode levar
a um aumento das quotas de mercado. Os obstdculos a entrada no mercado, por outro lado, ndo
sdo considerados grandes e ndo serdo elevados para um nivel que ndo possa ser ultrapassado pelos
novos operadores.

C.3.4. Conclusdo sobre a Alemanha

A quota de mercado conjunta das partes era de [20-30 %]* em 2001, em dias de cruzeiro por passa-
geiro. Estd previsto que as marcas especificas de ambas as partes para o mercado alemdo aumentem
consideravelmente a sua capacidade até 2004.

A Comissdo concluiu que os concorrentes também podem expandir as suas actividades. Em parti-
cular, tanto os operadores mediterrdnicos como os operadores dos EUA estio em condicdes de
alterar a mistura de nacionalidades a bordo dos seus navios comercializados a nivel multinacional.
Tém acesso a uma capacidade suficiente e estdo actualmente a aumentd-la. Os operadores mediterra-
nicos, em particular, penetraram com éxito no mercado alemdo, nos tltimos anos, e melhoraram a
sua oferta, como ¢ o caso da Festival. Além disso, entraram no mercado algumas empresas alemds
mais pequenas, normalmente fretadoras.

A Comissdo concluiu que a entrada e a expansdo no mercado alemao ndo sdo dificeis e que, subse-
quentemente a concentragio proposta, nio seriam criado obstdculos substanciais. E previsivel, assim,
que novas entradas venham estimular as condigdes de concorréncia no mercado alemio dos
cruzeiros oceanicos.

Um elemento que ird apoiar quer a expansdo dos concorrentes existentes quer a entrada de novos
operadores ¢ o forte crescimento do mercado previsto. Um outro constrangimento efectivo a capaci-
dade das partes para aumentarem os pregos até 2004 ¢ o aumento da capacidade em que estdo
parcialmente empenhadas.

A concentracdo proposta ndo levard, por isso, a criagdo nem ao reforco de uma posi¢io dominante
no mercado alemio de oferta de cruzeiros ocednicos.
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C.4. MERCADOS MEDITERRANICOS: ITALIA, FRANCA E ESPANHA

C.4.1. Configuracdo dos mercados em Itdlia, Franca e Espanha: aspectos gerais e posicio das
partes

O sector dos cruzeiros em Espanha, Itdlia e Franca, os denominados mercados mediterranicos ou
meridionais, estd numa fase embriondria, como mostram as taxas de penetracdo muito mais baixas,
de 0,17 % (Espanha), 0,38 % (Itdlia) e 0,45 % (Franca) ('**). Sdo, assim, mercados bastante imaturos
(em comparagdo com o mercado dos EUA e até com o do Reino Unido), apresentando um potencial
de crescimento particularmente significativo e, por isso, uma inegdvel atrac¢do para a entrada efou
para a expansdo. Embora constituam mercados nacionais distintos, estes mercados ostentam vdrias
caracteristicas comuns que possibilitam a sua discussdo conjunta.

A lingua e as preferéncias nacionais sdo aspectos importantes na comercializacdo dos cruzeiros, pelo
que os cruzeiros de lingua inglesa ficam em clara desvantagem face aos cruzeiros de lingua espa-
nhola, italiana e francesa. Uma parte importante dos cruzeiros oferecidos pode ser, por isso, conside-
rada como produtos pan-europeus orientados para o Mediterrdneo que tém em conta diferencas
culturais secunddrias, mas existentes, entre as varias nacionalidades meridionais. Esta orientacdo
explica a presenga substancial de operadores como a Festival, a MSC e, em menor medida, a Royal
Olympic Cruises (<(ROC») em todos estes mercados. Explica igualmente o reconhecimento da marca
e a notavel posicdo que neles ocupa a marca Costa da Carnival, que ¢ de longe o operador mais forte
nos trés paises, em especial na Itdlia e em Espanha.

Os principais operadores de cruzeiros que operam actualmente nos trés mercados em causa sio os
seguintes: i) Itdlia: Carnival (Costa e CCL), MSC, Festival, Royal Caribbean (RCI e Celebrity), e ROC;
i) Franga: Carnival (Costa e Cunard), Royal Caribbean (Celebrity e RCI), Festival, Transtours, o
operador turistico Nouvelles-Frontieres, ROC e MSG; iii) Espanha: Carnival (através da Costa e da
CCL), Royal Caribbean (RCI e Celebrity), operador turistico Pullmantour, Festival (sozinha e através
do operador turistico Spanish Cruise Lines, empresa comum), MSC e ROC.

O quadro 10 mostra a configuragio dos mercados mediterranicos em termos de posi¢do (quotas de
mercado) dos principais operadores que neles exercem as suas actividades.

Quadro 10 — Quotas do mercado mediterranico

Itdlia Franca Espanha
Quotas de mercado DCP em %
2001 2001 2001
Carnival [55-65]* [25-35]* [25-35]*
P& O [0-5]* [0-5]* [0-5]*
Outras [30-40]* [60-70]* [60-70]*

Fonte: informagdes e dados apresentados no decurso da investigagdo da Comissdo por uma grande maioria dos
participantes no mercado, com base nas suas proprias vendas em 2001.

(') Dados fornecidos, para o ano 2000, pela Associacio de Consumidores do Reino Unido.
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Neste contexto (tendo em conta todos os cruzeiros), a operagdo prevista afecta tecnicamente os
mercados de Espanha, Itdlia e Franga. A posi¢do da Carnival nos trés paises jd é significativa indepen-
dentemente da operacdo planeada, sobretudo na Itlia e em Espanha. Actualmente, tem [55-65 %]*,
[25-35 %]* e [25-35 %]* dos mercados italiano, francés e espanhol, respectivamente (em 2001 em
DCP) (**). A POPC contribui para um aumento muito limitado das quotas de mercado, que efectiva-
mente pode ser considerado desprezdvel: menos de 1 % nos mercados italiano, espanhol e francés
(com base na investigagdo da Comissdo para o ano 2001).

C.4.2. Concorréncia potencial em Itdlia, Franca e Espanha

No decurso da investigagio preliminar de mercado efectuada pela Comissdo, vdrias empresas
alegaram que, independentemente da sobreposicio horizontal ndo significativa ja mencionada, a
operac¢do planeada poderia diminuir a potencial concorréncia nos mercados de todos os cruzeiros
em Espanha, Itdlia e Franga.

Neste contexto, foi feita referéncia a denominada «Mediterranean Joint Venture» criada pela POPC e
a RCCL como uma operagdo paralela no quadro mais vasto da fusdo POPC/Royal Caribbean. Esta
empresa comum seria o veiculo para uma entrada em grande escala nos mercados meridionais. A
dissolugdo ou qualquer outra forma de mudanga do controlo da empresa comum accionaria um
mecanismo de «put option» (op¢do de venda) que implicaria uma forte penalizacdo econdémica da
parte que saisse, a menos que determinados critérios operacionais nio fossem satisfeitos até uma
determinada data. A Carnival salientou, durante o processo preliminar da Comissdo que, a seu ver, a
dissolugdo desta empresa comum é uma pré-condi¢do para a sua oferta publica de aquisi¢do, e que
considera que a gestio da POPC tem poderes para dissolver a empresa sem incorrer em custos signi-
ficativos. O facto de o painel para as ofertas publicas de aquisi¢cdo do Reino Unido (a autoridade da
City de Londres em matéria de ofertas publicas de aquisi¢do) ter concedido a Carnival um calendario
muito excepcional para assegurar que o seu negdcio ndo terd de ser concluido até depois de Janeiro
de 2003 (altura em que a empresa comum poderia ser desfeito sem estas penalidades) deve ser
entendido como mais um indicio de que a dissolucio da empresa comum também ¢é considerada
como uma possibilidade pelas autoridades da bolsa e confirma que ela é, na verdade, uma «pilula
envenenada» destinada a dificultar uma oferta publica de aquisicio alternativa. A prépria POPC
afirmou que «a Mediterranean JV foi primordialmente criada e estruturada para proporcionar a RCCL
a proteccdo que esta exigia como condi¢do para a sua entrada no acordo de fusio com a
POPC» (1%).

Foram manifestadas preocupacdes por terceiros de que a possibilidade de entrada da POPC fosse um
dos poucos constrangimentos crediveis a actual e futura posi¢do da Carnival, e de ela venha a ser
eliminada quando a Carnival planear aumentar a capacidade dedicada, reforcando, assim, a sua
posicdo. Estes terceiros consideravam que a Carnival tinha uma posicdo dominante.

Realizou-se uma investigacio mais atenta do mercado, a fim de obter provas conclusivas sobre os
indicios inicialmente identificados pela Comissdo quanto a um possivel impacto negativo em termos
de eliminacdo da concorréncia real e potencial. Em relacio a expansdo, num futuro préximo, do
segmento de lingua inglesa nos mercados meridionais, os resultados da segunda fase da investigacdo
confirmam as indicacdes iniciais sobre a relevincia de factores como a lingua, a cultura e as prefe-
réncias nacionais na comercializagio dos cruzeiros ocednicos em Itdlia, Espanha e Franga. A maioria
dos clientes sente-se atraida pelos produtos pan-europeus/mediterranicos que satisfazem as vdrias
diferencas nacionais, como ja foi dito. Consequentemente, os operadores mais bem posicionados
nos mercados em causa sdo os que seguem esta orientacdo equilibrada em termos de escolha da
alimentagdo, das diversdes, dos hordrios, das linguas da tripulagdo (oriunda de um grande niimero
de paises) e das linguas de bordo. Estas consideragdes levam a conclusio de que a expansio do
sector dos cruzeiros ocednicos nos mercados mediterranicos se concentrard principalmente no
segmento pan-europeu/nacional.

(") H4 alguma discrepancia entre estas quotas de mercado e as estimadas pela Carnival (ver quadro 6). Esta discrepancia

pode dever-se em parte a auséncia de uma comparabilidade directa entre as quotas de mercado em passageiros e
em DCP. Outra parte pode dever-se a mudangas ocorridas entre 2000 e 2001. Por exemplo, a menor quota de
mercado da Carnival em Espanha em 2001, pode ser devida ao aumento da concorréncia por parte dos operadores
econémicos nacionais. Tanto numa como noutra hipdtese sobre as quotas de mercado da Carnival, o principal
argumento sobre a posicdo da POPC permanece inalterado.

(') [Referéncia as declaragdes da POPC]*.
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Em relagdo a existéncia de alternativas vidveis face a marca Costa, a investigagdo aprofundada pos
em causa a sugestio de que a POPC é o potencial concorrente mais credivel nos mercados medi-
terrdnicos e confirmou que a concorréncia dos operadores estabelecidos que jd operam na Itlia, em
Espanha e em Franca é mais relevante para a situagdo da concorréncia do que a hipotética entrada
da POPC.

As criticas expressas durante o processo preliminar basearam-se no pressuposto de que a POPC é o
potencial concorrente mais credivel da Costa. Neste aspecto, é de notar que:

i) a empresa comum entre a RCCL e a POPC néo pode ser interpretada como um verdadeiro sinal
das intengdes da POPC de entrar nos mercados mediterranicos,

i) além disso, a malograda tentativa de aquisicio da Festival pela POPC, ha algum tempo, ndo nota-
biliza esta dltima como um potencial novo operador vidvel. Outras empresas de cruzeiros, inves-
tidores financeiros e empresas de turismo, como os operadores turisticos, seriam capazes de o
ter feito,

iii) em relagdo a alegada experiéncia da POPC na criagdo de um produto dirigido aos vérios gostos e
preferéncias mediterranicos, deve ser sublinhado que essa experiéncia é inexistente, dado que os
cruzeiros comercializados por esta empresa na Europa ndo sio cruzeiros pan-europeus/medi-
terrdnicos, mas basicamente produtos de estilo nacional destinados a satisfazer as exigéncias dos
cidaddos do norte da Europa, sem qualquer dimensdo multi-cultural mediterranica. Além disso, a
experiéncia germénica da POPC ndo se baseia no seu proprio contributo, mas sim na aquisi¢do
da Seetours, na Alemanha.

Todas estas consideragdes permitem por em questdo a credibilidade da sugestdo de que a POPC € o
«melhor potencial concorrente» [declaracio sobe as intencdes da POPC a respeito da entradal]*.

Quanto a capacidade de outros operadores penetrarem ou se expandirem nestes mercados, a
presenca de operadores jd estabelecidos na drea em causa, como a Festival (*°), a MSC, a ROC (em
menor grau) e os operadores nacionais, ¢ mais relevante para a situagdo do mercado do que uma
potencial entrada da POPC. Esses operadores sdo muito conhecidos e aumentaram a sua capacidade
ao longo dos dltimos anos, estdo a fazer esforcos significativos de valorizacdo das marcas e de
comercializacdo e, como foi dito antes, tém as competéncias necessarias para atenderem as preferén-
cias do publico italiano, francés e espanhol, oferecendo-lhes um produto mediterranico que satisfaca
as suas expectativas.

Uma maior expansdo da RCCL (que estd presente na Itdlia, em Espanha e em Franca, e teve quotas
de mercado de [0-5 %]*, [5-10 %]* e [0-5 %]*, respectivamente, no ano 2001) é uma possibilidade
mais provavel, com ou sem a POPC. O segundo lugar ocupado pela RCCL a nivel mundial e a sua
evidente disponibilidade de recursos para oferecer o tipo de produto exigido pelos mercados em
causa sdo prova disto. A experiéncia da RCCL com o Splendour of the Seas ¢ sinal do interesse desta
empresa nos mercados do sul.

C.4.3. Conclusido sobre os mercados mediterrdnicos

A Comissdo conclui, consequentemente, que a presente transac¢do ndo levard a criagdo nem ao
reforco de uma posi¢do dominante nos mercados dos cruzeiros oceanicos em Itdlia, Franca e
Espanha.

(") De acordo com as informacdes saidas na imprensa, a Festival concluiu negociacdes com vista a assegurar um

importante pacote de financiamento extra (colocacdo privada de capital social e financiamento obrigacionista), a
fim de consolidar a sua situacdo financeira o intuito de alargar a base de accionistas da empresa e expandir da sua
frota. Além disso, o presidente e administrador-delegado da Festival declarou que o niimero recorde de reservas
efectuadas nos primeiros meses do ano permitird que 2002 seja considerado o «melhor ano de sempre» da Festival.
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C.5. CONSTRUCAO NAVAL

(272) Os resultados da investigagdio da Comissdo ndo confirmaram suficientemente as preocupagdes

expressas por terceiros quanto ao efeito resultante do poder de compra que alegadamente exerce-
riam as empresas participantes na fusdo face as empresas de constru¢do naval (17).

(273) Note-se a este respeito que, tal como foi revelado pela investigagdo da Comissdo, a construcdo de

grandes navios de cruzeiro é uma actividade concentrada em que participam poucos operadores. O
seu saber-fazer é especifico, as competéncias de diversos sectores desempenham um papel significa-
tivo e a disponibilidade de uma ampla rede de subcontratantes é essencial. Estes factores constitui-
riam uma protecgdo em relagdo ao exercicio do poder do comprador pelos operadores de cruzeiros.
Embora vérios dos construtores navais relevantes, cuja principal drea de negdcio é a construgio de
navios de cruzeiro, sejam efectivamente capazes de produzir outros tipos de navios como porta-
-contentores, ferry-boats, submarinos, navios de guerra, navios de transporte de gés liquefeito e navios
de alto-mar (1), ndo tém conseguido atrair um niimero de encomendas suficiente para a produgdo
desses navios (onde aplicdvel) devido as condicdes comerciais existentes nestes segmentos. Ha,
consequentemente, uma dependéncia mutua entre os operadores de cruzeiros e os construtores de
navios de cruzeiro.

(274) A fusdo poderd permitir que a entidade conjunta negoceie condigdes mais favordveis para diversos

tipos de fornecimentos, incluindo de navios. Contudo, a Comissdo nio recebeu quaisquer provas de
que as empresas de cruzeiros concorrentes seriam impedidas de ter acesso aos estaleiros ou de rece-
berem as entregas de acordo com os calenddrios combinados. Isto nunca aconteceu no passado e
ndo hé indicios de que véd acontecer no futuro. Por conseguinte, a investigagdo ndo revelou que a
fusdo possa levar a eventuais efeitos de encerramento do mercado para outros compradores de
navios de cruzeiro.

(275) Note-se que a procura de navios de cruzeiro ird depender basicamente de dois factores: das tendén-

cias da procura e dos niveis de concorréncia no mercado de cruzeiros. Em relagdo ao primeiro
factor, foi identificado um potencial de crescimento significativo, como ja se disse no considerando
16. Este crescimento da procura induzird a procura de tonelagem adicional, quer de navios novos
quer de navios antigos remodelados, para melhorar os servicos oferecidos aos clientes. Quanto ao
segundo factor, a presente decisio ndo considera que a operagdo proposta ird criar ou reforcar
quaisquer posi¢des dominantes nos mercados nacionais de cruzeiros ocednicos no espago econd-
mico europeu.

VII. RESUMO

(276) Consequentemente, deve considerar-se que a concentra¢do proposta ndo levard a criagdo nem ao

refor¢o de uma posi¢do dominante em qualquer mercado, em resultado da qual a concorréncia efec-
tiva seria significativamente afectada no mercado comum ou numa parte substancial do mesmo. Por
conseguinte, a concentracio deve ser declarada compativel com o mercado comum e o funciona-
mento do Acordo EEE, nos termos do n.° 2 do artigo 8. do Regulamento das concentragdes e do
artigo 57.° do Acordo EEE,

ADOPTOU A PRESENTE DECISAO:

Artigo 1.°

A operagdo de concentracio notificada, pela qual a Carnival adquire 100 % da POPC, ¢ declarada
compativel com o mercado comum e com o funcionamento do Acordo EEE.

(") Os seguintes estaleiros produzem grandes navios de cruzeiro: Chantiers de I'Atlantique (Franca), Meyer Werft

(Alemanha), Fincantieri (Itdlia), Kvaerner-Masa (Finlandia) e Aker MTW Werft (Alemanha). O estaleiro Lloyd-Werft
(Alemanha) ndo produz navios inteiros mas apenas monta navios com cascos previamente comprados, 0 mesmo
fazendo o Mariotti (Itdlia).

(1%%) Os estaleiros Chantiers de I'Atlantique e Fincantieri produzem outros tipos de navios, como navios de guerra, ferry-

-boats, navios de transporte de gds liquefeito e submarinos, respectivamente. O estaleiro Kvaerner Masa-Yards
produz navios de transporte de gas liquefeito, o Meyerwerft produz navios de transporte de gds liquefeito e ferry-
-boats e o Aker MTW Werft produz, entre outros, porta-contentores.
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Artigo 2.°
E destinatdria da presente decisio:

Carnival Corporation
Carnival Place

3655 NW 87 Avenue
Miami, Florida 33178
Estados Unidos da América

Feito em Bruxelas, em 24 de Julho de 2002.

Pela Comissdo
Mario MONTI

Membro da Comissdo



