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(Actos cuya publicacion es una condicion para su aplicabilidad)

COMISION

DECISION DE LA COMISION
de 16 de enero de 1996

relativa a un procedimiento de aplicacion del Reglamento (CEE) n® 4064/89 del Consejo por la
que se declara la compatibilidad de una operacién de concentracién con el mercado comiin y
con el buen funcionamiento del Acuerdo sobre el Espacio Econémico Europeo

(Asunto n° IV/M.623 — Kimberly-Clark/Scott)

(Texto pertinente a los fines del EEE)

(El texto en lengua inglesa es el tinico auténtico)

(96/435/CE)

LA COMISION DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS,
Visto el Tratado constitutivo de la Comunidad Europea,

Visto el Reglamento (CEE) n° 4064/89 del Consejo, de
21 de diciembre de 1989, sobre el control de las opera-
ciones de concentracién entre empresas(') y, en particu-
lar, el apartado 2 de su articulo 8,

Visto el Acuerdo sobre el Espacio Econémico Europeo vy,
en particular, el apartado 1 de su articulo 57,

Vista la Decision de la Comision, de 12 de septiembre de
1995, de incoar un procedimiento en relacion con el
presente asunto,

Después de haber ofrecido a las empresas interesadas la
oportunidad de dar a conocer sus puntos de vista con
respecto a las objeciones formuladas por la Comision,

Previa consulta al Comité consultivo en materia de opera-
ciones de concentracion (%),

Considerando lo que sigue:

(1) El 8 de agosto de 1995 la empresa Kimberly-Clark
Corporation (en lo sucesivo «KC»), establecida en
Dallas, Estados Unidos de América, notificé a la

() DO n° L 395 de 30. 12. 1989, p. 1 (tal como ha sido
rectificado en el DO n® L 257 de 21. 9. 1990, p. 13).
() DO n’ C 213 de 23. 7. 199%6.

Comision su intencién de fusionar sus actividades
en todo el mundo con las de Scott Paper Company
(en lo sucesivo «Scott»), establecida en Filadelfia,
Estados Unidos de América. «Newco», una filial de
nueva creacion perteneciente en su totalidad a KC,
se fusionara con Scott; después de la operacién, la
entidad superviviente quedara controlada por KC.

(2)  El 12 de septiembre de 1995, la Comisién decidié
que la operacién notificada entraba en el dmbito
de aplicacion del Reglamento (CEE) n® 4064/89 e
inici6 el procedimiento correspondiente en aplica-
ci6én de la letra ¢) del apartado 1 del articulo 6 de
dicho Reglamento.

I. LAS PARTES

(3)  Las principales actividades de KC son la produc-
cién y venta de una amplia gama de productos a
base de papel y similares para uso personal, comer-
cial e industrial en todo el mundo. Es un impor-
tante suministrador de toda una serie de productos
de consumo, tales como pafiales de usar y tirar,
articulos para la incontinencia de adultos, para la
proteccién femenina, y productos sanitarios de
papel tisd. El volumen de negocios total de KC es
de unos 6200 millones de ecus, de los que un
[...1¢°) es generado en el sector de los productos
de papel tisd y similares.

4) Las actividades de Scott en todo el mundo se
desarrollan principalmente en el 4mbito de la fabri-
cacién y venta de productos de papel tisii para el

(*) Dato confidencial omitido.
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cuidado personal, limpieza y secado medioambien-
tales, sanidad y alimentacién. Es también un
importante fabricante de productos de papel tist
en todo el mundo. Scott cuenta con actividades
integradas en el sector de la madera y la pulpa y su
volumen de negocios es de unos 3 000 millones de
ecus.

[I. LA OPERACION

KC y Scott son unos importantes grupos papeleros
americanos con extensas actividades en Europa.
Una vez efectuada la operacion de concentracién,
la entidad sera el mayor fabricante de productos de
papel tisi del mundo y también de Europa. KC y
Scott fortalecerdn su posiciéon de mercado al com-
binar sus importantes marcas y poner en comin
sus grandes recursos de produccién y comercializa-
cién,

. OPERACION DE CONCENTRACION
DE DIMENSION COMUNITARIA

A raiz de la operacién, KC adquirird el control
total de Scott. Por lo tanto, la operacion entra en
el ambito de aplicacion del articulo 3 del Regla-
mento sobre operaciones de concentracion.

El volumen de negocios combinado y consolidado
de las empresas en todo el mundo supera los 5 000
millones de ecus (6 200 en el caso de KC, 3 000 en
el de Scott). Tanto KC como Scott realizan un
volumen de negocios en la Comunidad de mas de
250 millones de ecus [...](*). Ninguna de las
partes realiza en un mismo Estado miembro mas
de dos tercios de su volumen de negocios agregado
en toda la Comunidad. Por lo tanto, la operacién
notificada entra dentro de los limites establecidos
por el apartado 2-del articulo 1 del Reglamento
sobre operaciones de concentracién y constituye
una operacion de dimensién comunitaria; de
acuerdo con el Protocolo n® 24 del Acuerdo sobre
el Espacio Econémico Europeo (EEE) sobre coope-
racién en materia de control de las operaciones de
concentracion, la presente notificacién no repre-
senta uno de los casos en que se exige una coope-
racion a los efectos del EEE.

IV. COMPATIBILIDAD CON EL MERCADO
COMUN

A. Mercados de productos considerados

La propuesta de concentracion afecta a los siguien-
tes productos fabricados por KC y Scott: bobinas
primarias de papel tisd, diferentes productos de
este material, tanto de uso doméstico como no
doméstico (papel higiénico, papel de cocina, toalli-
tas faciales, pafiuelos, servilletas, papel absorbente,
toallitas de papel).

El procedimiento que se ha iniciado afecta a las
bobinas primarias de papel tisd, al papel higiénico,
a las toallitas faciales y a los pafiuelos de consumo
normal, asi como a los productos de papel tisa de
uso no doméstico.

(*) Dato confidencial omitido.

(10)

(1

(12)

(13)

Aparte de las materias primas utilizadas, el proceso
de produccién desempefia un papel muy impor-
tante en la determinacién de las caracteristicas y
calidades del producto acabado. En su notificacién
las partes han hecho mucho hincapié en las posibi-
lidades que existen de sustitucién de la oferta. Este
extremo s6lo se puede analizar adecuadamente
teniendo en cuenta el proceso de produccién.

i) Proceso de produccién

Cualquiera que sea el producto final de que se
trate, existen fundamentalmente tres fases en el
proceso de produccion:

— Preparacion de la pulpa: se procede a tratar la
pasta de madera o los desechos de papel para
que puedan ser trabajados en la miquina.

— Preparacién del papel: al comienzo de esta fase
la pulpa de base estd compuesta de alrededor
de un 10% de fibra y un 90% de agua. La
pulpa se coloca en una mdaquina que la deshi-
drata, la estira y le extrae la humedad, for-
mando con ella una hoja de gran extensién. A
continuacion se seca la hoja y se coloca el
producto acabado en un «rollo o bobina pri-
maria».

— Transformacién: la bobina primaria se trans-
forma en el producto final. Para ello se desen-
rolla y, dependiendo del producto o del aca-
bado que se requiera, se decora, estampa en
relieve o perfora. A continuacién se corta a la
anchura requerida para el producto que se
desea fabricar y se embala.

La calidad de la materia prima es importante para
las caracteristicas y la calidad del producto aca-
bado, aunque éstas también dependen del proceso
de fabricacion (tanto en la fase primaria como, en
menor medida, en la de transformacion), porque
en el mismo pueden utilizarse productos quimicos
o determinadas técnicas (por ejemplo, mecdnicas).

Por ejemplo, el «recrespado» es un proceso
empleado por Scott para su producto de calidad
Andrex, y que consiste en tratar intensamente la
pulpa de base con productos quimicos. Otro trata-
miento, el secado por aire [«Trough air dried»
(TAD)|, también denominado secado por soplado,
suaviza el producto final haciendo que las fibras de
papel sobresalgan perpendicularmente de la hoja.
Este es un tratamiento adicional que se realiza
después de la fase de «preparacion del papel». El
producto acabado presenta unas caracteristicas
excepcionales de suavidad; KC lo utiliza en sus
papeles higiénicos de marca y Scott en su nueva
marca de calidad extra «Andrex Gold». Scott ha
decidido rebautizarla con un nuevo nombre utili-
zado en toda Europa, «Scottonelle».
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(14) Todos los principales competidores han puesto de de pasta de papel y bobinas primarias para su

(16)

(17)

relieve la excepcional calidad que puede lograrse
utilizando la tecnologia TAD. Segiin uno de ellos,
ningun otro tratamiento puede lograr la misma
combinacion de suavidad, absorbencia y bajo nivel
de utilizacién de materias primas. Sin embargo, en
relacion con este dltimo aspecto, las partes y la
mayoria de los principales competidores han relati-
vizado la importancia de la tecnologia TAD y han
hecho una serie de matizaciones:

— TAD no es una nueva tecnologia, puesto que
fue desarrollada en los Estados Unidos hace
unos 20 anos. Fue introducida en Europa hace
10 afios por KC y Scott.

— La tecnologia TAD es muy cara. Presenta algu-
nas ventajas de calidad pero también algunos
inconvenientes. Por un lado, requiere menos
pasta de papel que otras tecnologias, pero con-
sume mas energia y la maquinaria debe funcio-
nar a menor velocidad que con las tecnologias
tradicionales. Ademds, aunque esta tecnologia
puede obtenerse en el mercado, son necesarios
unos conocimientos técnicos especificos para su
manejo.

— Los productos TAD estan mds desarrollados en
el Reino Unido que en el continente.

Puede concluirse que, aunque la tecnologia TAD
sea una de las mas adecuadas para la produccion
de productos de papel tisi de gran suavidad y
aunque la gran absorbencia que con ella se logra
parezca suponer una importante ventaja competi-
tiva para la produccién de papel de cocina de alta
calidad, otros tratamientos o tecnologias pueden
dar lugar a una calidad comparable 0 muy seme-
jante.

ii) Estructura de la oferta

a) Consideraciones generales

En el lado de la oferta se encuentran la pasta de
papel, las bobinas primarias y los productos de
papel tisd terminados. Las actividades de algunos
operadores estan totalmente integradas, desde la
propiedad de las zonas forestales de las que se
extrae la madera a la fabricacién de los productos
finales destinados al usuario final. Las de otros
estan parcialmente integradas, ya que compran la
pasta de papel para fabricar bobinas primarias y
productos de consumo final. Finalmente, en una
tercera categoria se encuentran los operadores que
simplemente transforman las bobinas primarias en
productos de papel tisi.

b) Operadores integrados multinacio-

nales

Estos operadores son grandes empresas multinacio-
nales que operan a nivel mundial. Son productoras

(18)

(19)

(20)

(22)

(23)

propio consumo o para su venta a terceros. Fabri-
can y venden productos de papel tisi acabados,
principalmente a través de sus propias marcas de
alta calidad, pero también venden a minoristas que
los revenden como productos blancos. Las partes
notificantes son operadores integrados multinacio-
nales.

KC posee centros de produccién en tres paises
europeos: Reino Unido (4 fabricas), Francia (2
fabricas) y Alemania (1 fabrica). Todas ellas estdn
dedicadas a la fabricacién y transformacién de
papel tisi. Los centros de produccién de KC en
[- . .](°) cuentan con tecnologia TAD.

Scott es propietaria de varios centros de produc-
cién en el EEE utilizados para la produccién de
papel o para la transformacién de sus productos de
uso doméstico y no doméstico. Los centros de
produccion de Scott estidn situados en Bélgica
(1 fabrica), Francia (1 fabrica), Alemania (2 fabri-
cas), Italia (3 fabricas), los Paises Bajos (1 fabrica),
Espafa (4 fabricas) y Reino Unido (2 fabricas). Las
fabricas de Scott en [. . .](®) cuentan con tecnologia
TAD. En términos de capacidad de produccion,
KC y Scott se convertiran, tras la realizaciéon de la
operacién propuesta, en la mayor empresa de
Europa Occidental.

En la actualidad el mayor productor de papel tisu
de Europa Occidental es, por su capacidad de
produccidén, James River/Jamont. Cuenta con cen-
tros de produccién en el Reino Unido (2 fibricas),
Irlanda del Norte (1 fabrica), Francia (3 fabricas),
los Paises Bajos (1 fabrica), Finlandia (1 fabrica),
Espafia (1 fabrica), Italia (2 fébricas) y Grecia
(1 fabrica).

El siguiente productor en importancia es SCA/
PWA, cuyas actividades en Europa Occidental se
desarrollan en las tres fabricas de Francia, las dos
de Alemania, en Espafia y los Paises Bajos y en las
fabricas unicas de Austria y Bélgica.

El dltimo operador multinacional es Procter &
Gamble (P & G), que accedid a los mercados
europeos mediante la adquisicion en 1994 de la

empresa alemana Schickedanz VPS. Cuenta con

dos fabricas en Alemania y una en Italia. Parece ser
que P & G decidié entrar en el mercado europeo
del papel tist por razones estratégicas. La empresa
posee intereses considerables en Norteamérica,
donde compite seriamente con KC y Scott. P & G
produce la marca de papel higiénico mas vendida
de los Estados Unidos, «Charmin».

c¢) Productores nacionales indepen-

dientes

A esta categoria pertenecen productores que nor-
malmente estan integrados verticalmente y produ-
cen bobinas primarias que después transforman en

() Dato confidencial omitido.
(*) Dato confidencial omitido.
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productos acabados de papel tisu. Por ejemplo,
una empresa italiana de propiedad familiar,
Carrara, alcanzé en 1994 la sexta posicién en
Europa Occidental por su capacidad de produc-
cién. Carrara ha obtenido la licencia de KC para
[...]1(7) productos de la marca Kleenex en Iltalia.
Ultimamente Carrara se ha expandido con la com-
pra de un centro de produccion en Espana.

Otro ejemplo en el Reino Unido es el grupo Kruger
Tissue, resultado de un importante programa de
inversiones en cinco afios que han llevado a cabo
algunos inversores europeos y Kruger Inc, una
empresa maderera internacional. Kruger cuenta
con cuatro centros de producciéon verticalmente
integrados en el Reino Unido (fabricacién y trans-
formacién de papel tist). Kruger ha realizado
inversiones para aumentar su capacidad de produc-
cién, aumento que se espera que sea efectivo a
finales de este afio.

A veces, especialmente en Italia, los productores
nacionales independientes poseen una o varias
marcas nacionales. Pero aunque a menudo pueden
ofrecer el mismo nivel de calidad que las grandes
marcas de prestigio, tienden a quedarse en un
segundo plano y su publicidad es menos extensa.

d) Transformadores independientes

En general, los transformadores independientes son
pequefias y medianas empresas (PYME) que ope-
ran a nivel nacional o local pero tnicamente en la
fase de transformacion. Suelen adquirir sus bobinas
primarias en el mercado de Europa Occidental
incluso en un marco geografico mas amplio. Nor-
malmente s6lo fabrican productos de papel de uso
no doméstico y productos blancos de consumo en
el segmento inferior del mercado. Es raro que
tengan su propia marca.

iii) Bobinas primarias

De acuerdo con la informacion de que dispone la
Comisién, los diferentes tipos de bobinas primarias
deben ser incluidos en un tnico mercado de pro-
ductos considerados. Aunque existen diferencias de
caracteristicas y calidades segin los componentes
de la pulpa y el proceso de produccién que se
emplee, ni las partes ni ningin consumidor o
productor ha considerado que existan mercados de
bobinas primarias diferenciados. Parece ser que
todos los productores principales pueden obtener
productos de una calidad comparable mediante
diferentes procesos de produccién. Ademas, en lo
que se refiere a los productos acabados de papel
tisq, los productores pueden compensar en parte
las diferencias de calidad de las bobinas primarias
mediante la utilizacién de técnicas primarias o de
otro tipo en la fase de fabricacién. Por todo ello, la

() Dato confidencial omitido.

(28)

(29)

(30)

(31)

(32)

Comision considera que las bobinas primarias
constituyen un unico mercado de productos consi-
derados.

Sin embargo, hay que reconocer que, en lo que se
refiere a los mercados de productos de papel tisu
transformados, los grandes productores que fabri-
can papel extrasuave propio cuentan con una
cierta ventaja en los segmentos de alta calidad,
porque las bobinas primarias de este tipo de papel
no suelen estar disponibles en el mercado, especial-
mente cuando la situacion general de la oferta es

dificil.

iv) Productos de papel tisi

«Productos de papel tisii» es el término que nor-
malmente se utiliza para describir articulos de
papel delgado, suave y absorbente destinados a
secar y limpiar. Entre ellos se encuentran el papel
higiénico, los pafiuelos, las toallitas faciales y el
papel de cocina, normalmente destinados al con-
sumo privado. Existen diferencias entre las caracte-
risticas de estos productos. Por ejemplo, el papel de
cocina tiene que ser absorbente; los paifiuelos y
toallitas faciales tienen ante todo que ser suaves, y
el papel higiénico debe ser a la vez resistente y
suave. Del mismo modo, existen diferencias de
precio, ya que los rollos de cocina son los mds
baratos y las toallitas faciales las mds caras. Sin
embargo, el factor mas importante a la hora de
definir el mercado de productos afectado es el
hecho de que los consumidores compran cada uno
de estos productos de forma regular y para su
utilizacién especifica, aunque también es -verdad
que a veces existen posibilidades limitadas de susti-
tucion en caso de necesidad.

Los principales consumidores de toallas, papel para
las manos y papel absorbente industrial son clien-
tes del mundo institucional e industrial que com-
pran estos productos de papel tisi —del mismo
modo que el papel higiénico— en grandes cantida-
des para su utilizacion en fabricas, oficinas, talleres
y hospitales; constituyen lo que se Ilama el sector
no doméstico.

Los productos de consumo doméstico se venden a
través del sector minorista, por ejemplo, hipermer-
cados, supermercados, economatos, tiendas, etc., y
se utilizan principalmente a nivel familiar. Se sue-
len vender, bien bajo la marca del fabricante —lo
que normalmente constituye la parte mds selecta
del mercado—, o con la marca del distribuidor o
como productos blancos, vendidos en nombre de
las principales redes de distribucién, tales como
Sainsbury o Tesco en el Reino Unido.

Los productos no domésticos se venden principal-
mente a través de distribuidores especializados.
Seglin las partes notificantes y la mayoria de los
terceros consultados, una parte importante y cada
vez mayor de estos productos se vende bajo la
marca del cliente. Por ejemplo, distribuidores
nacionales o regionales o proveedores especializa-
dos que venden una serie de productos con su
propio nombre.
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(33) Por todas estas razones —diferencias de clientela, (38) En su respuesta al pliego de cargos realizado con
de redes de distribucién, de calidad de los produc- arreglo al articulo 18 del Reglamento sobre opera-
tos, de importancia de las marcas (ademas de los ciones de concentracion, las partes no se ponfan de
precios, véase mas adelante)—, la Comisioén consi- acuerdo sobre el coste, espacio de tiempo y viabili-
dera que los productos de consumo doméstico y dad econémica que supone la adaptacién de una
los productos no domésticos constituyen mercados maquina convencional en una de tecnologia TAD.
diferenciados. Precisaron que hace unos diez afios Scott adaptd
una de sus méaquinas convencionales en [...](%)
para que funcionara con tecnologia TAD. El rea-
v) Productos de consumo doméstico a base de juste se llevd a cabo en unos diez meses merced a
papel tisi un coste de unos 5 a 7 millones de dolares esta-
dounidenses. Sin embargo, la miquina fue devuelta
R ) o a su estado original con tecnologia convencional de
Posibilidad de sustitucién de la oferta secado porque la produccién no se vendia con la
(34)  Segin | . dficantes. exist P . suficiente rentabilidad debido a los costes mds
34) segun las partes notificantes, existen grandes post- altos de la tecnologia TAD y a lo poco desarro-
bilidades de sustitucion en el lado de la oferta. llado d )
. L. ado del mercado de productos de papel extra-
Desde un punto de vista puramente técnico, parece . . )
- suave, de un precio superior. Las partes también
ser que los fabricantes pueden, en la fase de Aal P & G ho el
duccién de las bobi 0 ducci sefialaron que es con mucho el mayor
producciéon de las bobinas primarias (produccion productor de productos TAD del mundo, con una
pnmarlg), variar la produccién de un producto de capacidad de produccién aproximadamente del
g?ap:clionlss ci)n?gﬁae'n‘ nurclii: ?;ésma maczu:jna an;" doble de la de KC/Scott y cuenta con la ventaja de
osibilidad exist tClob"n ;asfapoiia as. fs a poseer una tecnologia TAD facil de adaptar por lo
p ' ]r: ae ex&s ¢ amolj en ?‘ gtsed ¢ transtor- que, en Norteamérica, P & G la habia integrado al
macion, pero de un modo mas iimitado. menos a cinco maquinas convencionales.
i) Fabricacién de bobinas (produccién
primaria) (39) Sin embargo, la Comisién ha podido constatar que
. . la mayoria de los ejemplos facilitados por las
(35) Los PdeUCtOFCS plenamente integrados tienen la partes en lo relativo a adaptaciones a la tecnologia
ventaja de contar con una fuente estable de pasta TAD consiste simplemente en la identificacion de
H 0, 3 . . B
de papel, que constituye entre un 50 y un 60 % de maquinas convencionales a las que se podia adap-
los costes del producto acgbadq de papel tisi. Los tar dicha tecnologia o en estudios y estimaciones
productores de bobinas primarias dependen de las de costes (entre 12 y 20 millones de délares
existencias de pasta de papel y d? su nivel de estadounidenses). Ademds, [a Comisién ha podido
precios, pero esto no parece constituir un problema comprobar que todas las nuevas instalaciones de
Importante desde el punto de vista de la competen- las partes en Europa cuentan con mdquinas TAD
cia. Los transformadores independientes son mas construidas expresamente.
vulnerables porque dependen tanto de la disponibi-
lidad de bobinas como de la calidad del papel de
las mismas. -
(40) Los datos presentados por las distintas partes en lo
\ . . relativo a la ione D vari tensible-
(36)  En lo que se refiere a la producciéon de papel as adaptaciones TA 1an os sible
o mente, Basindose en los datos de que dispone, la
extrasuave, las partes han alegado que es posible o L .
. PR Comisién ha llegado a las siguientes conclusiones.
mejorar (adaptar) una maquina tradicional CWP P : .
, . p Es técnicamente posible adaptar una mdquina
para que funcione con tecnologia TAD. Aunque las . .
! ? L . CWP convencional a la tecnologia TAD, pero en la
indagaciones de la Comisién han confirmado que, o .
. o practica es muy raro, al contrario que la construc-
desde un punto de vista puramente técnico, la ) ; . . .
- . L ciéon de instalaciones propiamente TAD. Consi-
adaptacién es posible, la opinion de las partes y la . . : -y
: o guientemente, en circunstancias normales, la viabi-
de sus competidores difieren en este punto. . e ) .
lidad econdmica de estas adaptaciones debe consi-
) . . rse du .
(37) Segiin los competidores, el coste de una adaptacién derars dosa
TAD es relativamente alto (por ejemplo, unos 25
millones de délares estadounidenses o un tercio del
coste de una nueva mdaquina). Ahora bien, sélo (41)  Segiin los competidores, para que la produccién de

seria factible en una fébrica de nueva creacién sin
problema de espacio, ya que se necesita ampliar la
linea de produccién en unos 30 metros. Por lo
tanto, segin los competidores, la adaptacién técni-
ca a procedimientos TAD es mds tedrica que real,
ya que es técnicamente posible pero no econémica-
mente viable. Con anterioridad a la audiencia, la
Comisién no conocia ningiin caso de reajuste de la
capacidad de produccién gracias a una adaptacion
de este tipo.

papel sea rentable es necesario alcanzar un alto
indice de utilizacion de la capacidad, como se
indica a continuacién. Consecuencia de esto, junto
con el problema de la capacidad relativamente
importante de inversidn en nuevas instalaciones, es
que un recién llegado al mercado tendria que
vender su produccién en cantidades considerables.

(*) Dato confidencial omitido.



N° L 183/6 Diario Oficial de las Comunidades Europeas 23.7.96

(42)

(43)

(44)

(45)

Cuadro 1

Utilizacion minima de la capacidad para que la produccién sea rentable

A B C D E

F G H Promedio

80-85 80-95 90-95 95 85-90

90 90 92-94 90

Fuente: Respuestas de los competidores al cuestionario de la Comision.

ii) Proceso de transformacién

Como reconocen las partes notificantes, a nivel de
procesos de transformacién no es posible pasar de
la fabricacién de productos enrollados (papel higié-
nico, papel de cocina) a la de productos plegados
(pafuelos, toallitas faciales, servilletas, toallas). Es
mds, las maquinas de plegado de productos son
generalmente especificas, y no se puede pasar de la
produccién de, por ejemplo, pafiuelos a la de
toallitas faciales.

Sin embargo, el cambio de una produccién a otra
puede suponer grandes costes y la pérdida de una
parte considerable de la produccién en un grado
que depende de la frecuencia del cambio. Por
ejemplo, en el mercado del papel higiénico del
Reino Unido pueden encontrarse, por motivos
decorativos, siete colores diferentes. Si todo el
papel higiénico tuviera que proceder de la misma
maquina, se producirian enormes pérdidas en los
cambios.

A la luz de sus investigaciones la Comision con-
cluye que el cambio de produccién acarrea costes
relativamente elevados, especialmente cuando se
trata de fabricantes independientes que, en general,
parecen contar con mdaquinas convencionales y
anticuadas por lo que tienen que utilizar sus insta-
laciones al maximo y no les resulta rentable efec-
tuar estos cambios.

Posibilidad de sustitucién de la de-
manda

Las partes notificantes han declarado que, desde el
punto de vista de la demanda, es posible utilizar
diferentes productos para un mismo uso, en espe-
cial los pafuelos y las toallitas faciales. En reali-
dad, la principal diferencia entre los pafiuelos y las
toallitas faciales es que estas dltimas vienen en
cajas, mientras que los primeros vienen en un
pequefio paquete de celofin que cabe en el bolsillo.
Sin embargo, la Comisién considera que, en lo que
se refiere a otros productos, las posibilidades de
sustitucién son muy limitadas. Parece ser que, en
circunstancias normales, los consumidores tienden
a utilizar los diferentes productos para su finalidad

(46)

(47)

(48)

especifica. Por lo tanto, las sustituciones son mar-
ginales e insuficientes para justificar un mercado de
productos considerados mas amplio.

Mais concretamente, en lo que se refiere a los
pafiuelos y a las toallitas faciales, la mayoria de los
productores (8 de cada 12) y minoristas (15 de
cada 25 en toda Europa, y todos en el Reino
Unido) que han respondido al cuestionario de la
Comision indican que ambos productos constitu-
yen un mercado unico. Las diferencias esenciales
estriban, como se ha indicado anteriormente, en la
presentacion. Aunque ambos productos parecen
tener el mismo uso (sonarse la nariz), la diferencia
en el tamafio del paquete podria llevar consigo una
diferencia de utilizacién (toallitas faciales en casa,
paiiuelos en el bolso o bolsillo para el exterior).

Teniendo en cuenta estas consideraciones, la Comi-
sion estima que los paiiuelos y las toallitas faciales
constituyen un unico mercado de productos mien-
tras que el papel higiénico y el de cocina pertene-
cen a mercados de productos diferentes.

Productos blancos y productos de
marca

Los productos de marca tienen una gran importan-
cia en este mercado. Aunque casi siempre suelen
ser mds caros que los productos blancos compara-
bles, dominan el conjunto del mercado por su
calidad y, especialmente, por la innovacion de los
productos. La cuota de los productos de marca en
el mercado total del EEE es de un 50 % aproxima-
damente, aunque los porcentajes varian segin los
mercados de producto y los Estados miembros.
Casi todos los operadores consideran que los pro-
ductos blancos y los productos de marca pertene-
cen al mismo mercado. Partiendo de sus propios
analisis —que indican, entre otras cosas, que en los
establecimientos de venta al por menor los precios
de los productos blancos se fijan en funcién de los
precios de los productos de marca mas importantes-
y que al menos algunos consumidores estin dis-
puestos a cambiar los productos de marca por
productos blancos a raiz de las campaiias publicita-
rias (como se sefiala en los considerandos 136,
175, 176 y 200)—, la Comisién esta de acuerdo
con este parecer.
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Cuadro

2

Porcentaje de ventas (en valor) de los productos blancos, por productos (1994)

Reino Unido| Irlanda Francia Alemania Italia Paises Bajos Espana
Papel higiénico 44,9 38 38,6 23,3 17,1 34,8 20,8
Papel de cocina 61,3 41,8 41,5 27,6 18,6 46,5 21,3
Toallitas faciales 51,6 |40-50] [40-50] |120-30] |0-10] 150-60] [30-40}
Pafiuelos 10,5 [0-10] [30-40] [10-20] [10-20] 30,7 [20-30] (")

(49)

(50)

(51)

(52)

('} Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico de cifras.

Fuente: Nielsen y estimaciones de las partes.

Un dato importante que se desprende del cuadro es
que, dejando de lado los pafiuelos, que en el Reino
Unido constituyen un mercado limitado, el porcen-
taje de productos de papel tist vendido en este pais
es superior, y a veces muy superior, al de Europa
continental. La (nica excepcion a esta norma es la
de las toallitas faciales en los Paises Bajos, ya que
en dicho caso los productos blancos suponen un
[50-60 %] (%), cifra ligeramente por encima del
51,6 % del Reino Unido.

En su respuesta al pliego de cargos, las partes han
afirmado que «en los mercados del Reino Unido e
Irlanda, los segmentos de productos blancos son
los més desarrollados, de mayor calidad y con el
marketing mds agresivo de toda Europa. Del
mismo modo, las cadenas de distribucién al por
menor son las méds evolucionadas y competitivas.
Sainsbury cuenta con un gran departamento de
investigacion y desarrollo que se encarga de crear
productos innovadores y de calidad».

Aunque la Comisiéon estd de acuerdo con que la
cuota de mercado relativamente alta de los produc-
tos blancos en el Reino Unido e Irlanda en compa-
racién con Europa continental respalda esta afir-
macién, por las razones expuestas mds adelante,
considera que no puede concluirse que la posicién
de los productos blancos o de las cadenas de
distribucién sea tan fuerte en el Reino Unido e
Irlanda, que ya no sea necesario proteger la compe-
tencia entre marcas.

En toda Europa, la cuota de mercado de los
productos blancos ha aumentado y, en general,
sigue aumentando, aunque la importancia y magni-
tud de este aumento varia. En el Reino Unido, por
ejemplo, estos productos han aumentado lenta-
mente su cuota en el mercado del papel higiénico y
de las toallitas faciales pero la han disminuido en el
del papel de cocina (véase el cuadro 1 del Anexo).
En el mercado de papel tist del Reino Unido, los

(%) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(53)

(54)

(53)

precios de los productos blancos de calidad son
similares a los de los productos de marca (por
ejemplo, el papel higiénico tiene un precio entre un
5% y un 6% inferior); por el contrario, segin la
tendencia genera! de los articulos de consumo en
Europa continental, los productos blancos tienen
unos precios y una calidad considerablemente infe-
riores a los productos de marca.

CONCLUSION

Por todas estas razones, los mercados de los pro-
ductos de consumo privado de papel tist son los
siguientes:

— papel higiénico,
— papel de cocina

— y paiuelos y toallitas faciales, que constituyen
un solo y dnico mercado;

en todos ellos se consideran conjuntamente los
productos blancos y los de marca.

Las partes no han contradicho esta definicién del
mercado, ni tampoco los competidores y minoris-
tas presentes en la audiencia.

vi) Productos de uso no doméstico

Posibilidad de sustitucién de la oferta

La Comisién reconoce que, teniendo en cuenta las
diferencias de calidad y color, la posibilidad de
sustituir los productos no domésticos desde el
punto de vista de la oferta es, en términos relati-
vos, mayor que la de los productos de consumo
privado.

Posibilidad de la de-

manda

sustitucién de

Como en el caso de los productos de consumo, la
Comisién considera que, desde el punto de vista de
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(56)

(59)

(60)

la demanda y teniendo en cuenta las diferentes
utilizaciones de los distintos productos no domésti-
cos en circunstancias normales, el papel higiénico,
las toallas de papel y el papel absorbente cons-
tituyen mercados de productos considerados dis-
tintos.

Competencia entre los materiales

Las partes notificantes alegan que las toallas de
papel y el papel absorbente de uso no doméstico
pueden sustituirse por otros productos para secar,
tales como las maquinas eléctricas para el secado
de manos, los productos textiles, trapos y las
toallas sintéticas no tejidas. Sin embargo, las partes

(57)

(58)

Cuadro 3

reconocen también que los productos domésticos
textiles y no textiles, aunque tengan las mismas
utilizaciones, no son perfectamente homogéneos y
a menudo tienen precios nominales diferentes.

Sin embargo, como la operacién propuesta no
supone la creacién o fortalecimiento de una posi-
cién dominante en subsectores concretos (los mer-
cados no domésticos del papel higiénico, las toallas
y el papel absorbente son diferentes), no es necesa-
rio determinar si el mercado de productos conside-
rados incluye otros productos diferentes del papel.

Las cuotas de mercado de las partes y de los
competidores principales son las siguientes:

Cuotas de mercado de productos de uso no doméstico en el Reino Unido e Irlanda

KC Scott Total Jamont SCA Otros
Papel higiénico [20-30] |120-30} 150-60] [20-30] [0-10] [20-30]
Papel de cocina [20-30] [10-20] [30-40] [30-40] [10-20] - [10-20]
Papel absorbente [30-40] {10-20] [50-60] {10-20] [20-30] [0-10](Y)

(1) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico de cifras.

Fuente: Las partes.

Si bien las partes se convertiran en los mayores
proveedores de productos de uso no doméstico, en
estos segmentos se enfrentan a competidores muy
fuertes. El factor marca tiene escasa importancia y
la calidad de los productos importa menos. Del
mismo modo, las campafias publicitarias no tienen
relevancia alguna y la distribuciéon no parece ser un
problema. Es también probable que la competencia
de otros materiales sea un obsticulo para las
toallas de papel y el papel absorbente. Por todas
estas razones la Comisién piensa que, dado que en
el mercado de uso no doméstico no se plantean
grandes problemas de competencia, no es preciso
analizar, en"el marco de la presente Decision, dicho
mercado en mds detalle. Sin embargo, si se quiere
analizar el mercado de consumo de productos de
papel tisi hay que distinguir claramente entre estos
productos y los de uso no doméstico a efectos de
comparar sus precios con los de Europa continen-
tal. Esta diferencia es analizada mas adelante.

Consiguientemente, la Comisién considera que la
presente Decisién debe centrarse en los productos
de papel tisi de uso doméstico en el Reino Unido e
Irlanda.

(61)

(63)

B. Mercado geografico de referencia

i) Consideraciones generales

Las partes notificantes han facilitado numerosos
datos [European Tissue Symposium 1993 (ETS)]
que demuestran que los intercambios comerciales
entre los Estados miembros en el dmbito de los
productos de papel tisii son considerables. Las
partes han facilitado esta informacién para demos-
trar que Europa Occidental constituye un mercado
geografico de referencia. A dicho nivel las importa-
ciones representan entre un 3 y un 4% del con-
sumo, y las exportaciones un 2% aproximada-
mente de la produccién. La Comision estd de
acuerdo con las partes en que, teniendo en cuenta
dichos datos, el mercado geogrifico de referencia
s6lo puede limitarse a Europa Occidental.

Sin embargo, en el analisis que precede, las bobinas
primarias y los productos acabados de papel tisi
han sido considerados conjuntamente. Pero si se
hace una distincion entre los dos productos, puede
comprobarse que su situaciéon es muy diferente.

Los productos acabados a base de papel tisti son
voluminosos y de poco valor, por lo que su trans-
porte es muy oneroso. Por ejemplo, segin un
competidor, el coste del transporte de papel higié-
nico desde el norte de Alemania al Reino Unido
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(64)

superaria un 15% del valor de las ventas; tratan-
dose de papel de cocina, el porcentaje seria supe-
rior al 25%. Por lo tanto, no es comercialmente
viable transportar productos acabados a gran dis-
tancia. Puede decirse, grosso modo, que el area en
la que un productor puede operar en condiciones

Cuadro §

Pais de origen de las importaciones de bobinas primarias
en el Reino Unido, por paises de origen

Bobina Jumbo

competitiva}s es la’ cqntenida en un circulp cuyo Pais de origen I;“Pf”‘*‘l"i‘zinf_s Porcentaje del total
centro seria la fdbrica y el radio la distancia 1 toncladas
recorrida para el transporte del prod . ) .

P P producto ace}l’)ado Paises nérdicos 33179 29,0
En el cuadro que se presenta a continuacién se )
recoge la opinién de los principales fabricantes Europa Occidental 44242 38,7
europeos de productos de papel tisti en lo referente Europa Oriental 587 0,5
a Ia longitud del radio: Otros (principal- 36 236 31,7

mente América
Cuadro 4 del Sur)

Promedio de distancias maximas para el transporte en

condiciones comercialmente viables Toral 114 242 100,0

(en km) Fuente: ETS, 1994.
Producto Radio medio
{(65) Las importaciones en el Reino Unido de bobinas
Papel higiénico 690,0 primarias de Europa continental y los paises nérdi-
Papel de cocina 540,0 cos son considerables; mis de un 30% de las
. . importaciones proceden de zonas atin mas alejadas
Toallitas facial 7 L. . L.
oaflitas faciales 65,0 como América del Sur, Estados Unidos de América
Pafiuelos 865,0 o Suddfrica. Las importaciones britanicas de bobi-
Papel higiénico de uso no 690,0 nas cubren entre un 15 y un 20 % de sus necesida-
doméstico des de papel tist. Por lo tanto, el mercado geogra-
Toallas de papel de uso no 690.0 fico de referencia de las bobinas primarias abarca,
doméstico por lo menos, a toda Europa. Dado que, tras la
operacion, {as te trolard
Papel absorbente de uso no 740,0 28 o é l’ é)ar S controfaran menos de un
doméstico 7 de la produccion primaria en Europa Occi-
dental (véase el cuadro 3 del Anexo), no cabe duda
Fuente: Respuestas al cuestionario de la Comision. de que no adquirirdn una posicién dominante en
este ambito.
Los costes de transporte de las bobinas primarias (66) Por otro lado, el comercio de productos termina-
son muy inferiores. Siguiendo el mismo ejemplo dos es mucho mas escaso y disminuye fuertemente
anterior, serian del orden del 5% del valor de conforme aumenta la distancia. El papel higiénico
venta. En la préctica, las bobinas se transportan a es un buen ejemplo de este fenémeno; los mayores
distancias mucho mayores que los productos termi- flujos comerciales tienen lugar entre paises vecinos,
nados. En el siguiente cuadro puede verse la estruc- por ejemplo, Reino Unido e Irlanda, Espafa y
tura bésica, por paises de origen, de la importacién Portugal, Italia y Alemania. Esto puede compro-
de bobinas primarias en el Reino Unido. barse en el siguiente cuadro:
Cuadro 6
Comercio transnacional de productos de papel tisi en 1994 -exportacion e importaciéon de papel higiénico
(toneladas)-
Exportaciones | : . . Exportaciones . -
. portaciones | Exportaciones p Exportaciones Total
del Reino de Irlanda a de Italia a de los Paises de Espafia a |(importaciones)
Unido a Bajos a
Reino Unido — 581 1522 1980 15751
Irlanda 14 766 — 134 79 15154
Italia 318 0 — 422 81 2905
Paises Bajos 1417 0 4316 — 15 38 367
Espafia 177 0 9972 453 — 15577
Otros 4420 8 75792 9755 10 764 —
(Francia) (dato no (Alemania) | (Alemania) | (Portugal)
disponible)
Total 24 622 589 127 624 31170 13017 —

Fuente: Partes — ETS.
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{67)

{68)

(69)

Pueden observarse tendencias similares en el
comercio de otros productos de papel tist, tales
como los paiiuelos y las toallitas faciales.

De este cuadro pueden sacarse algunas conclusio-
nes: las importaciones y exportaciones de Irlanda
se realizan casi exclusivamente con el Reino Unido,
mientras que el principal destino de las exportacio-
nes britanicas es Irlanda. Italia presenta un alto
volumen elevado de exportaciones, pero el flujo va
en una sola direccién, ya que las importaciones son
insignificantes. Esta fuerte corriente de exportacio-
nes demuestra la competitividad del sector del
papel tis italiano en comparacion con el de sus
paises vecinos.

Las partes reconocen las limitaciones en materia de
coste del transporte de productos de papel tisq,
pero alegan que estos circulos de produccién com-
petitiva y transporte influyen reciprocamente de tal
forma que mediante un «efecto de ondas concéntri-
cas» se crea un mercado geogréifico de referencia
relativamente homogéneo en toda Europa Occiden-
tal. Pero aunque sea asi, por las razones que se
exponen a continuacién, Gran Bretafia e Irlanda
del Norte deben ser consideradas aparte de Europa
continental. En la Decisiéon adoptada con arreglo a
la letra ¢) del apartado 1 del articulo 6, la Comi-
sion descubrié que podrian presentarse problemas
de competencia en Italia. Pero, teniendo en cuenta
las razones que se exponen mas adelante, el ambito
geogrifico en el caso de lItalia puede quedar sin
definir ya que, ni siquiera a la minima escala, es
decir, en la de un mercado nacional, plantea la
operacion propuesta problemas desde el punto de
vista de la competencia.

i) Reino Unido e lIrlanda: observacion preli-
minar

Al intentar delimitar el mercado geografico de
referencia del Reino Unido e Irlanda, la Comisién
tropezé con una dificultad. Aunque de los puntos
que figuran a continuacioén se desprende que los
mercados de las islas de Gran Bretafia e Irlanda
son independientes de los de Europa continental en
su delimitacién geografica de referencia, habria que
estudiar con gran atencién si ambas islas constitu-
yen un unico mercado geografico de referencia o
dos independientes.

Al intentar resolver esta cuestion, la Comision se
enfrent a dificultades de tipo estadistico. Algunos
datos se refieren a la isla de Gran Bretaiia (como

(71)

(72)

(%)

los datos sobre cuotas de mercado de Nielsen),
mientras que otros (por ejemplo, los de exportacio-
nes e importaciones) se refieren a la Repiiblica de
Irlanda o el Reino Unido, o bien Gran Bretafia mas
Irlanda del Norte. Por ello, se hace dificil obtener
datos precisos de Irlanda del Norte unicamente o
de la isla en su conjunto. Ademas, dado el volumen
mucho mayor del mercado britinico en relacién
con el irlandés, la diferencia entre la situacién de la
isla de Gran Bretafia y la del Reino Unido e Irlanda
conjuntamente, no es muy grande.

Sin embargo, la Comisién considera, por las razo-
nes que se exponen a continuacion, que las islas de
Irlanda y Gran Bretafia constituyen un Gnico mer-
cado geografico. En aras de una exposicién mas
clara, la presente Decisién analiza los datos relati-
vos a las islas de Gran Bretafia y de Irlanda de
forma separada.

iii) Gran Bretarna('")

Precios

Parece que existen grandes diferencias de precios
entre Gran Bretafia y Europa continental. Par-
tiendo de los datos facilitados por las partes, la
Comisiéon ha calculado que el precio del papel
higiénico de consumo privado en el Reino Unido
(calculado a nivel de venta al por mayor segun los
ingresos netos por tonelada) es superior en mas de
un 40 % ("} al de Alemania, Italia y Espana. Tra-
tandose de los pafiuelos, la diferencia es de mas de
un 100% ('?). Estos contrastes son muy fuertes,
incluso teniendo en cuenta los elevados costes de
transporte de los productos terminados. El cuadro
que se presenta a continuacién establece una com-
paracién de precios a partir de los datos presenta-
dos por las partes.

La poblaciéon de Gran Bretafia corresponde a la del Reino
Unido en un 97 % aproximadamente. La Comisién no ha
podido obtener datos concretos y coherentes sobre Gran
Bretafia unicamente, aunque entiende que los datos de
Nielsen corresponden a Gran Bretaia. La diferencia entre
los datos de la isla en comparacién con los de la totalidad
del Reino Unido no se considera muy significativa, de
manera que las cifras relativas a Gran Bretafia y el Reino
Unido se han utilizado indistintamente en el texto para
reflejar la situacion de Gran Bretaiia.

Los datos confidenciales han sido omitidos y sustituidos por
«miés de un».

Los datos confidenciales han sido omitidos y sustituidos por
«mas de un».
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(73)

(74)

Cuadro 7

Comparacién de los precios basiandose en los precios medios al por mayor del Reino Unido y del resto de

Europa

Producto Reino Unido| Bélgica

Paises Bajos

Alemania

Italia Esapafia Francia

Papel higiénico

Papel de cocina

[--] [
[--] [--]
Pafiuelos [-.] .
Toallitas faciales [.1] [..]
Papel higiénico no [...] [-.]
doméstico

Toallas de papel no [...] [...]
doméstico

Papel absorbente no [...] [...]
doméstico

[
[..]
L.
[
[..]

[ [ [..]
[..] [..) [..]
[.] -] [..)
[ [ [
[--] [---] [

1)

(") Datos confidenciales omitidos.

Fuente: Comparacién de precios de las partes a partir de los ingresos netos por tonelada (en délares estadounidenses).

A primera vista, estas diferencias de precios son
notables, especialmente porque:

1) los costes de produccion suelen ser méds bajos
en el Reino Unido;

ii) los precios de los minoristas suelen ser mds
bajos en este pais que en Europa continental;

hay que tener en cuenta la salida de la libra
esterlina del sistema monetario europeo (SME)

1i1)

punto anterior, la relaciéon de precios de los pro-
ductos no domésticos es la que cabia esperar. La
conclusién es que los precios de los productos de
consumo privado son excepcionalmente elevados
en el Reino Unido, lo que corrobora la existencia
de un mercado independiente en Reino Unido/
Gran Bretafia para estos productos. Por el contra-
rio, el bajo nivel de precios de los productos no
domésticos indica un mercado mds abierto en este
sector.

hace tres afios, que tiende a empujar a la baja (75) Las partes notificantes sefialaron que estas varia-

los precios en el Reino Unido. ciones de precio pueden explicarse por las diferen-

cias de peso y calidad de los productos terminados.

Sin embargo, la comparacion de precios se basa en

Un aspecto interesante de esta comparacién es el los precios por tonelada del producto acabado, por

de que, siempre segin los datos de las partes, los lo que ya tendria que tener en cuenta las variacio-

precios de los productos de papel tisi de consumo nes de peso debidas a las diferencias de embalaje.

privado en el Reino Unido -excluidas las toallitas Ademas, durante sus investigaciones, la Comisién

faciales- son mucho mads elevados, mientras que ha podido comprobar que la diferencia de precios

tratindose de los productos de uso no doméstico, que reflejan los datos de ventas al por mayor

los precios son muy inferiores a los de Europa suministrados por las partes concuerda con las de
continental. Teniendo en cuenta lo expuesto en el los precios al por menor recogidos por Nielsen:

Cuadro 8

Comparacién de los precios basiandose en los precios medios al por menor en el Reino Unido y en el resto
de Europa

Precio medio

Productos de marca en Reino Unido

Precio medio en la
Comunidad Europea

Indice de
comparacion

Papel higiénico 0,575 0,358 160,6
Papel de cocina 0,747 0,601 124,9
Panuelos 0,241 0,114 211,4

Fuente: Nielsen.
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(76)

(77)

Justo antes de la audiencia, y especialmente
durante el transcurso de la misma, las partes
presentaron nueva informacion de precios, global y
precisa, con el fin de demostrar que las diferencias
reales de precios entre Gran Bretana y Europa
continental son mucho menores de lo que parece
[.. .J(**) debido a una serie de factores que no se
reflejan en los simples datos en bruto expuestos
anteriormente.

Concretamente, las comparaciones de precios basa-
das en los ingresos netos por tonelada no reflejan

midencial omitido.

(79)

(80)

Cuadro 9

las diferencias de calidad, tratamiento de la pasta
de papel y variacién de costes que se derivan del
método de fabricacion. Del mismo modo, las com-
paraciones basadas en los precios por rollo, sobre
las que Nielsen ha establecido sus comparaciones
de precios, son diferentes porque en ellas no se
tienen en cuenta las diferencias de tamafio de la
hoja, nimero de hojas y, especialmente, calidad.
Ademds, el mercado britdnico se caracteriza por su
alta calidad, y en él los consumidores muestran
una clara preferencia por el papel higiénico de
calidad extra, algo que no sucede en Europa conti-
nental (véase el siguiente cuadro).

Analisis de las preferencias de los consumidores en funcion de la calidad del papel higiénico

(en %)
Calidad Reino Unido Alemania Francia Paises Bajos
Extra 61,2 17,3 15,1
Normal 9,0 25,6 20,2
Economica 29,8 57,1 64,7
Total 100,0 100,0 100,0

Fuente: Datos aportados por las partes en la audiencia.

Dado que, por un lado, los precios del papel
higiénico extra son bastante mas elevados, como
puede verse, con una oscilacién de 1 a 5 en Gran
Bretafia y que, por otro lado, la mayor importancia
relativa del segmento superior del mercado en
dicho pais, una simple comparacién de precios
basada en los ingresos netos por tonelada ofreceria
una vision errénea caracterizada por unos precios
excesivamente elevados.

La Comision siempre ha reconocido que los merca-
dos britanico e irlandés del papel higiénico son mas
selectos y muestran una marcada preferencia por
los productos de alta calidad. Por lo tanto, acepta
que las diferencias reales de precios son mucho
menores de lo que los primeros datos de que
disponia la Comisién indican. Sin embargo, no ha
sido posible llegar a una conclusién definitiva
sobre la magnitud de esta diferencia, ni tampoco
parece necesario hacerlo. Una prueba suplementa-
ria del caricter independiente de los mercados
britanico e irlandés del papel higiénico con res-
pecto a Europa continental es la existencia de unas
preferencias de los consumidores diferentes.

Sin embargo, la Comision sigue manteniendo algu-
nas reservas. Reconoce que establecer una compa-
raciéon de precios en el dmbito del papel higiénico
en los Estados miembros es una tarea compleja.
Aunque los nuevos datos globales aportados pare-
cen resolver algunos de los problemas de la compa-
racion, no se resuelve la anomalia que representa la
diferencia entre los precios de los productos de uso

(81)

no doméstico y los productos de consumo privado.
Por otro lado, la Comisién ha constatado que si se
comparan los resultados obtenidos por Scott en el
Reino Unido y en el conjunto de Europa, puede
verse que los beneficios de esta empresa en dicho
pais son muy superiores en porcentaje de benefi-
cios realizados a escala europea, a la parte que
representa su volumen de negocios en Europa,
aunque puedan existir otros factores importantes
que puedan alterar esta comparacion un poco
somera. La Comisién ha llegado a la conclusion de
que los precios britdnicos e irlandeses siguen
siendo ligeramente mas elevados que en Europa
continental.

Pautas de comportamiento de los con-
sumidores

El comportamiento de los consumidores, en lo que
respecta a la compra de pafiuelos y no toallitas
faciales, varia segiin los paises, y en particular entre
el Reino Unido/Irlanda y Europa continental. Por
ejemplo, en Europa continental el consumo de
pafiuelos es muy elevado, mientras que en Irlanda
y especialmente en el Reino Unido, es muy bajo. Y,
al contrario, el consumo de toallitas faciales es
muy elevado en estos paises y relativamente bajo
en el continente. Esta comparacion viene a demos-
trar que el Reino Unido e Irlanda constituyen un
mercado geogrifico de referencia independiente del
de Europa continental.
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Cuadro 10

Consumo de paiuelos y toallitas faciales

Porcentaje de los Porcentaje d.e las
Pais panuelos en las toallhtaf facnalﬁs
at ventas de pafuelos en Zis .\entas”e
y toallitas faciales | PAMUEIOS Y toallitas
faciales
Bélgica 61 39
Francia 60 40
Alemania 87 13
Italia 92 8
Espana 8S 15
Irlanda 20 80
(en volumen) (en volumen)
Reino Unido N 95
Promedio de 65 35
Europa Occidental

Los pafuelos constituyen un mercado limitado en
el Reino Unido e Irlanda, pero son el producto mas
vendido en el resto de Europa. Todos los minoris-
tas del Reino Unido que han contestado al cuestio-
nario de la Comisién parecen considerar que los
pariuelos y las toallitas faciales pertenecen al
mismo mercado de productos.

Costes de transporte

La situacion geografica, junto con unos altos costes
de transporte de los productos terminados conside-
rados, son factores que explican la distincién entre
el mercado del Reino Unido y el de Europa conti-
nental. En una etapa avanzada del procedimiento
las partes facilitaron unos datos que apuntaban
hacia unos costes de transporte inferiores (del
orden del [0-10%]{'*) entre Francia y el Reino
Unido). Sin embargo, las diferencias de precios
siguen siendo significativas; la que existe entre los
precios del papel higiénico en el Reino Unido y en
Alemania es suficiente como para compensar
ampliamente los gastos de transporte, por lo que la
exportacion de Alemania al Reino Unido podria
resultar muy rentable. Podria alegarse que las dife-
rencias de precios responden a una mayor calidad
del producto en el Reino Unido que en Alemania.
Sin embargo, incluso en el caso de Francia, la
diferencia es tal que las exportaciones de Francia al
Reino Unido podrian ser rentables.

Marcas

También hay grandes diferencias entre las marcas
del Reino Unido/Irlanda y Europa continental (asi
como dentro de esta ultima). La marca de papel
higiénico de mayor difusion en el Reino Unido es
Andrex (fabricada por Scott). De igual modo, KC

(" Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.

(85)

(87)

(89)

s6lo vende la marca de papel higiénico Kleenex
Double Velvet en el Reino Unido e Irlanda. Estas
marcas se usan muy poco o nada en Europa
continental. Asimismo, el tercer fabricante de papel
higiénico de marca en el Reino Unido, Jamont,
vende su marca Dixcel casi Gnicamente en este
pais. En el cuadro 2 del Anexo se recogen las
marcas mas importantes por Estado miembro y
productor.

Demanda

Productos de consumo privado

Mis concretamente, el comercio minorista en el
Reino Unido esta muy concentrado y se diferencia
del de Alemania y Francia por el hecho de que
hace especial hincapié en la calidad. Por ello, el
comercio minorista britanico se ha especializado en
productos blancos de gran calidad. Este no es el
caso de otros paises europeos, en los que los
productos blancos se caracterizan ante todo por ser
productos de calidad inferior. El comercio al por
menor del Reino Unido ha desarrollado estos pro-
ductos en cooperacién con los principales produc-
tores, KC, Scott y Jamont. Respecto al papel
higiénico, los comercios del Reino Unido ofrecen al
consumidor productos blancos de calidad extra-
suave.

Tanto tratindose de productos de marca como de
productos blancos, los minoristas del Reino Unido
efectian sus compras a nivel nacional y, con la
excepcion de algunos productos minoritarios, no
suelen abastecerse de proveedores de Europa conti-
nental.

Obstdculos de acceso al mercado

Existen importantes obstidculos de acceso al mer-
cado (tales como la fidelidad a las marcas, la
necesidad de efectuar grandes inversiones de publi-
cidad y las dificultades de acceso a la distribucion,
todo lo cual se analiza mas adelante) que contribu-
yen a aislar geograficamente el mercado del Reino
Unido.

iv) La isla de Irlanda

La isla de Irlanda requiere algunas puntualizacio-
nes ya que, aunque la situacién es muy similar a la
de la isla de Gran Bretaa, existen algunas diferen-
cias importantes.

La Repiblica de Irlanda no tiene ninguna produc-
ciéon primaria de papel tisi. Consiguientemente,
casi no hay exportaciones de este pais y todas sus
necesidades deben ser importadas. Segun las esta-
disticas europeas de comercio, un 73,4 % de las
importaciones irlandesas proceden del Reino Unido
y un 20,5 % de Finlandia.
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91)

(92)

(93)

(96)

de papel tisi en Irlanda del Norte. Una gran parte
de las importaciones irlandesas del Reino Unido
proceden de alli, especialmente las de productos
blancos. Esto viene confirmado por el hecho de
que en Irlanda, al contrario que en el Reino Unido,
Jamont cuenta con una posicion de mercado en el
ambito de las marcas comparable a la de KC/Scott.
En el Reino Unido, KC/Scott es, con mucho, el
productor mds importante, mientras que en Irlanda
esta posicion es compartida con Jamont. El cuadro
7.C del Anexo ofrece datos de cuotas de mercado
que permiten establecer comparaciones.

El hecho de que el centro de produccién de Jamont
esté situado en Irlanda del Norte concuerda con la
tesis de la Comisién de que las posiciones de
mercado en Irlanda del Norte y en la Repablica de
Irlanda son similares.

Otra diferencia entre Irlanda y Gran Bretafia es la
diferencia en la identidad de los minoristas por lo
que se refiere a la demanda (esta es una caracteris-
tica comin a los Estados miembros de toda la
Unién Europea). En Gran Bretafa, Sainsbury,
Tesco y Argyll son los tres distribuidores principa-
les (con una cuota de mercado total de un 43 %)
mientras que en Irlanda, Dunnes Stores, Quinns-
worth/Crazy Prices y Musgrave son los minoristas
mas importantes (con una cuota de mercado del

65 %).

Por otro lado, en Irlanda el nivel de precios de
productos de papel tisi de consumo privado es
parecido al de Gran Bretania. En efecto, los precios
de los panuelos son ligeramente mas elevados, los
del papel higiénico y del papel de cocina ligera-
mente mds bajos que en Gran Bretafia. Y lo que es
més importante, en términos generales la situacion

(94)

(95)

Cuadro 11

Evolucién de la cuota de mercado combinada

Gran Bretaiia que con la de Europa continental.

Otra caracteristica comun a Irlanda y Gran Breta-
fia es el hecho de que tanto Scott como KC venden
sus marcas Andrex y Kleenex Double Velvet en
Irlanda. Jamont, sin embargo, comercializa en
Irlanda la marca Kittensoft, mientras que en Gran
Bretafia comercializa principalmente la marca Dix-
cel.

Sin embargo, existen indicios de que el mercado de
la isla de Irlanda se est4 integrando paulatinamente
en el de la isla mas grande, Gran Bretana. Por un
lado, parece ser que los mayores operadores del
mercado consideran Gran Bretafia e Irlanda como
una zona territorial tnica a efectos de comerciali-
zacion. En segundo lugar, no hay que olvidar las
afinidades lingiisticas entre las dos regiones. En
tercer lugar, parece que se da un importante sola-
pamiento en la recepcion de los medios de comuni-
cacién entre ambos, ya que los telespectadores de
toda Irlanda pueden ver la misma publicidad de
productos de marca que en Gran Bretafia. Tanto
los telespectadores de Irlanda como de Irlanda del
Norte pueden ver la publicidad de los productos de
Scott y Kleenex en las cadenas Channel 4 y UTV.
Dado que el problema de competencia se deriva en
este caso principalmente de la fortaleza de las
marcas de las partes en la operacién de concentra-
cion, el solapamiento de los medios de comunica-
cién adquiere especial relevancia. En cuarto y ilti-
mo lugar, esta mayor integracion se refleja también
en la evolucién del mercado. Por un lado, la
Comisién entiende que Jamont vende la marca
Kittensoft en Gran Bretaiia y, por otro lado, en los
ultimos afos se ha producido un aumento impor-
tante de la cuota de mercado combinada de los
productos de marca de KC y Scott, como puede
verse en el cuadro que figura a continuacion.

de KC y Scott en Irlanda

1992 1993 1994
Papel higiénico [10-20] [10-20] [20-30]
Papel de cocina [10-20} [10-20] [20-30]
Toallitas faciales [30-40] [30-40] [30-40](!)

(") Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.

Por lo tanto, como ya se ha demostrado, no
existen obstidculos para la entrada en la isla de
Irlanda de los competidores britanicos (por ejem-
plo, KC, Scott, AM Paper); ambos productores
compiten en este pais abasteciéndose de sus centros
del Reino Unido ('%). Por consiguiente, al evaluar la

(%) Un 20,5% de las importaciones de Finlandia (véase el

considerando 89) consisten sélo en bobinas primarias.

97)

operacion de concentracién desde el punto de vista
de la competencia, la Comisién considera que las
islas de Gran Bretafia e Irlanda constituyen un
unico mercado geogrifico de referencia.

v) Italia

Estructuralmente, el mercado italiano del papel tisi
se caracteriza por un nivel de concentracién muy
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(100)

(101)
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bajo, tanto desde el punto de vista de la produc-
cién como de la distribucion. Tratindose de la
produccién, aparte de los productores multinacio-
nales integrados, tales como Scott, KC (a través de
su licencia con Carrara), P & G, James River/
Jamont y PWA-SCA, existe una multitud de peque-
flos y medianos operadores en el mercado. La
mayoria de ellos fabrican papel tisd de base (unos
30 productores), y cuentan con su propia marca
para sus ventas a nivel local o regional. La distri-
bucién al por menor no estd todavia muy concen-
trada. Los tres minoristas mas importantes repre-
sentan el 11 % del mercado solamente.

Las caracteristicas estructurales del sector de distri-
bucién al por menor en Italia explican por qué la
cuota de mercado de los productos blancos es tan
baja en comparacion con la de otros paises euro-
peos (véase el cuadro 3 del Anexo). Ademis, la
existencia de un gran nimero de pequefios o
medianos transformadores o productores integra-
dos nacionales e independientes, da lugar a una
gran proliferacién de marcas con pequefias cuotas
de mercado.

La capacidad de produccién de Italia es considera-
blemente superior a la demanda interior. Por ello,
Italia es el mas importante exportador de produc-
tos acabados de papel tisi de Europa, que se
destinan principalmente a Alemania y Francia.

El cuadro 11 del Anexo muestra la cuota de
mercado de las partes en la operacién de concen-
tracion en Italia. Aunque Scott cuenta con una
cuota de mercado del 35% en el dambito del papel
higiénico y papel de cocina (y bastante menos en el
de los pafiuelos y toallitas faciales), parece ser que
Scott ha venido registrando regularmente una pér-
dida considerable de su cuota de mercado. Ante
este hecho, los competidores han sefialado que el
eventual incremento que podria realizarse merced a
la combinacién de las ventas de KC a través de las
licencias concedidas en Italia (las de Carrara y
Progress) no seria significativo. Al mismo tiempo,
sigue habiendo otros importantes fabricantes de
productos de marca tales como P & G, Jamont y
Sofass, asi como productores regionales competiti-
vos (Tronchetti, Lazzareschi).

Por otro lado, los productores y los minoristas han
afirmado que el consumidor italiano es poco fiel a
sus marcas; el consumidor concede sobre todo
importancia al precio, siempre que la calidad sea
adecuada, por lo que compra al precio mas bajo.
De acuerdo con las investigaciones de la Comision,
los operadores pequefios y medianos pueden ofre-
cer una calidad comparable a precios mas bajos
que los productores mds importantes. Estos resul-
tados han sido corroborados por el anilisis de la
Autorita Garante della Concorrenza e del Mer-
cato.

Tanto las investigaciones de la Comisién como los
datos procedentes de la Autorita Garante della
Concorrenza e del Mercato sefialan que el mercado

(103)

(104)

(105)

(106)

italiano es competitivo y que tras la operacién de
concentracién seguirdn existiendo una buenas con-
diciones de competencia efectiva.

Por lo tanto, no es necesario determinar si Italia
constituye un mercado geografico de referencia
independiente ya que, aunque asi fuera, la Comi-
sién considera que la operacién no crea ni refuerza
una posicion dominante que impida de forma
efectiva la competencia en Italia.

vi) Conclusion general sobre el mercado geogri-
fico de referencia

Como conclusién, la Comisién considera que el
Reino Unido e Irlanda constituyen conjuntamente
un dnico mercado geografico de referencia inde-
pendiente en el dmbito de los productos de con-
sumo privado de papel tisti. Respecto al resto de la
Comunidad, como la operacién propuesta no crea
ni refuerza una posicién dominante, no es necesa-
rio determinar la dimension geografica exacta del
mercado.

C. Valoracion desde el punto de vista de la
competencia

i) Vision de conjunto del mercado

Combinacién de marcas

Con la posible excepcién de Finlandia, las partes
notificantes estardn presentes en los mercados de
todos los Estados miembros y en Noruega. Las
partes podrin combinar grandes marcas tales como
Kleenex, Scottex (Andrex en el Reino Unido) y
Scottonelle/Cotonelle. Puede decirse que la celebri-
dad de estas marcas es tan grande que en algunos
Estados miembros sirven para denominar el propio
producto. Las partes serdn los tinicos productores
con unas marcas plenamente paneuropeas.

Capacidad de produccién

Una vez fusionada, la entidad KC/Scott constituira
el mayor fabricante de productos de papel tisq,
tanto en Europa como en el mundo. Su capacidad
de produccién sera de 3 700 kt en todo el mundo,
|...]("%) de ellas en Europa Occidental (]...]("") kt
en el Reino Unido, [...]('*) kt en el continente).
Esto es [...]("") de la capacidad del siguiente
competidor en importancia, Jamont/James River
(1600 kt en el mundo, 130 kt en el Reino
Unido).

(**) Dato confidencial omitido.
(*7) Dato confidencial omitido.
('*) Dato confidencial omitido.
(**) Dato confidencial omitido.
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(107) El cuadro 3 del Anexo ofrece una indicacién de la

(108)

(109)

(110)

fortaleza de las partes; en él puede verse la distri-
bucién de la capacidad de produccién en Europa
Occidental, desglosada por empresas. Puede com-
probarse que KC/Scott cuenta con un [10-
20%](**) de la capacidad de Europa occidental,
seguida de Jamont, con un [10-20%](*'), y de
SCA/PWA/Molnlycke con un [10-20 %] (**). Los
siguientes competidores tienen una capacidad
mucho menor, en ningin caso superior al 4 %.

Variaciones regionales

Aungque las partes se conviertan en el operador mas
importante de Europa, y estén presentes en toda la
Unién Europea, existen algunas variaciones regio-
nales. KC/Scott ocuparia una posiciéon especial-
mente predominante en el Reino Unido e Irlanda, y
en menor medida en Italia y Espafia. Por otro lado,
Jamont ocupa el primer puesto en el mercado
francés y un puesto importante en Espaha e
Irlanda, mientras que SCA se impone ante todo en
los paises de habla alemana (Alemania, Austria,
Suiza) y en Escandinavia.

ii) Valoracion en el caso del Reino Unido e

Irlanda

A. VISION DE CONJUNTO DEL MERCADO Y
CONSIDERACIONES GENERALES

Importancia del mercado del

higiénico

papel

En el cuadro 4 del Anexo se ofrecen las cifras
relativas al mercado de los productos de consumo
privado del Reino Unido (papel higiénico, papel de
cocina, pafiuelos y toallitas faciales), asi como los
datos relativos al mercado del sector de las marcas
propias. El papel higiénico representa mas del
70 % del total del mercado del papel tisi. Dada su
importancia econémica, el andlisis siguiente se cen-
trara en primer lugar en el impacto de la operacién
propuesta sobre este mercado. Aunque el papel de
cocina vy las toallitas faciales representan inicamen-
te un 15% y un 13 %, respectivamente del mer-
cado total, siguen siendo unos mercados relativa-
mente importantes con un valor que alcanza apro-
ximadamente los 200 millones de ecus. El seg-
mento de los pafiuelos es mucho mas reducido,
menos de un 1% del mercado total, con un valor
por debajo de los 10 millones de ecus.

En el cuadro 4 del Anexo se presentan las cifras
correspondientes al mercado de los productos de
consumo privado de Irlanda. Como puede verse, la
estructura es muy similar aunque el volumen total
del mercado es mucho menor.

(29} Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.
(2"} Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.
(22) Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.

I
2

(111)

(112)

(114)

Importancia de los productos blancos

El mercado de los productos blancos de papel tisa
supone un 50 % aproximadamente del total. Tra-
tandose del papel de cocina, la cifra asciende a mds
del 60 %, porcentaje mayor que en el caso de las
toallitas faciales (52%) y del papel higiénico
(45 %), lo que puede explicarse por el hecho de
que el papel de cocina no es un producto para el
cuidado personal como las toallitas faciales o el
papel higiénico. Sin embargo, existen otros factores
comerciales que desempefian un importante come-
tido. Los gastos de publicidad han sido, en el caso
del papel de cocina, relativamente limitados. El
cuadro § del Anexo muestra que dichos gastos
suponen s6lo un 13 % de los del papel higiénico.

En relacién con esto es interesante senalar que la
cuota de mercado de los productos blancos es
menor en el caso del papel higiénico (45 %) que en
el de las toallitas faciales (52%). Esto parece
contradecir lo anteriormente afirmado respecto de
los productos destinados al cuidado personal. Sin
embargo, puede explicarse por el mayor volumen
de gasto en publicidad que se dedica al papel
higiénico en comparacion con las toallitas faciales.
Por ejemplo, en el Reino Unido, este gasto es
aproximadamente cinco veces mayor, Esto puede
considerarse como una prueba indirecta de que
una intensa publicidad puede reducir la penetra-
cién en el mercado de los productos blancos y
explica por qué los productos de marca alcanzan
una cuota de mercado mds elevada en el caso del
papel higiénico que en el de las toallitas faciales.

Perspectivas de crecimiento de los pro-
ductos blancos

La oferta de productos blancos ha ido aumentando
en el pasado, quizds mds particularmente en los
tltimos afios debido a las dificultades econdmicas
del Reino Unido e Irlanda. Sin embargo, seria
aventurado suponer que éste aumento va a conti-
nuar indefinidamente, hasta eliminar finalmente a
todos los productos de marca. Por un lado, hay
indicios que permiten afirmar que el crecimiento de
la cuota de los productos blancos va ligado al
estado general de la economia y que en momentos
mds prosperos los consumidores se sienten de
nuevo atraidos por los productos de marca. Por
otra parte, hay pruebas concluyentes que indican
que las ventas de los productos blancos de los
principales distribuidores se realizan siempre en
contraposicion a los productos de marca, de
manera que estos ultimos cumplen una importante
funcién, ya que sirven como punto de referencia
respecto al precio y calidad de los productos blan-
cos; en cualquier caso, si se tiene en cuenta el
periodo que se toma como referencia para la
evaluacion de las operaciones de concentracion, no
cabe duda de que en el futuro los productos de
marca seguiran desempefiando un importante papel
en el mercado, como se expone mds adelante.

B. ESTRUCTURA DEL MERCADO: PRODUCCION

El cuadro 6 del Anexo refleja la estructura de la
produccién. Los fabricantes primarios tienen una
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capacidad de unas 650 000 toneladas de papel tisti,
es decir, de papel en bobina. Las partes en la
operacién de concentracién tienen dos grandes
centros de produccion en Gran Bretafia y cuentan
conjuntamente con un [50-60 %] (**) de la capaci-
dad de produccién del Reino Unido. Los cuatro
productores primarios restantes son Jamont [10-
20 %] (¥, Fort Sterling [10-20 %] (*5), Kruger [0-
10%](**) y AM Paper [0-10%](*). Kruger ha
realizado grandes inversiones con el fin de reforzar
su presencia en el sector de los productos blancos y
en el no doméstico. De acuerdo con informes de
prensa, para finales de ano habri duplicado apro-
ximadamente su capacidad.

(115) Las importaciones netas anuales de bobinas prima-

rias para consumo interior ascienden a 100 000
toneladas (**). Estas 100 000 toneladas de bobinas
importadas son transformadas en productos de
consumo a través de empresas independientes o de
los propios productores primarios. De acuerdo con
las partes, un [0-10%](*) de estas importaciones
se destinan a KC (principalmente) y, en menor
medida, a Scott. Una vez afiadidas las bobinas
fabricadas a nivel nacional, la entidad combinada

(**) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.
L.os datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.
Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.
f.os datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.

En realidad, el Reino Unido importa unas 150 000 tonela-
das, pero también exporta un poco mas de 50000, la
mayoria de ellas a Irlanda.

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

KCS vendera menos del [10-20 %] (*%) del total de
bobinas suministradas a los transformadores brita-
nicos e irlandeses de estructura no integrada.

(116) De acuerdo con las investigaciones de la Comisién,

existen cinco empresas transformadoras princi-
pales, LPC, Pennington, F. H. Lee, SCA/PWA vy
Goulds. Existen otros 10 o 15 pequefios transfor-
madores, cada uno con una capacidad de produc-
ci6én insignificante, del orden de un 0,25 a 0,50 %
del total. Para ilustrar la situacién, la nueva enti-
dad KCS tendrd una capacidad de produccién
igual al [...](*') de la de estos transformadores.

C. POSICION DE MERCADO DE LAS PARTES

Porcentajes de produccién y cuotas de
mercado elevadas

(117) Las cuotas de mercado y los porcentajes de pro-

duccion de las partes notificantes aparecen en el
cuadro 7 del Anexo. Este cuadro indica las cuotas
de mercado y los porcentajes de produccion en la
venta de:

a) productos de marca (cuota de mercado);
b) productos blancos (cuota de produccién), y

c) ambos (cuota de produccién).

Los porcentajes de produccion y las cuotas mer-
cado se calculan siempre a partir de todo el mer-
cado de productos afectado, es decir, ventas de
productos blancos y de productos de marca (véase
el considerando 53).

(118) Las cuotas de mercado de las partes y las de sus

principales competidores pueden resumirse de la
siguiente manera:

(3% Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.

de cifras.

(*") Dato confidencial omitido.

Cuadro 12

Cuotas de mercado de los diferentes productos de marca en el Reino Unido e Irlanda

Scott Kimberly-Clark Total Jamont Fort Sterling | SCA/PWA
Papel higiénico [30-40] [10-20] |40-50] [0-10] [0-10] ‘ [0-10]
Papel de cocina [10-20| 10-10] [10-20] |0-10] 10-10} [0-10]
Pafiuelos/toallitas faciales [0-10} [30-40] [30-40] [0-10] 10-10] [... M

() Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico de cifras.

Fuente: Partes/Nielsen.

(119) Aparte de los productos de marca, cuyas posicio-

nes de mercado se analizan mas adelante, las partes
estaran entre los principales suministradores de
productos blancos, con unos porcentajes de pro-
duccién que oscilardn entre [el 40-60 %] (*%) (véase

(*2) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.

el cuadro 7 del Anexo). En el importante mercado
del papel higiénico se hardn con casi un [50-
60%](**) del mercado. El cuadro demuestra la
posicién de fuerza que ostentan las partes en todo
el sector del papel tisii en el Reino Unido e Irlanda,

(*) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.
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y especialmente en el del importante mercado del
papel higiénico.

Comparacion con los competidores

(120) KCS se convertird en el mayor proveedor de papel

tisi, con unos porcentajes de producciéon del
[. . .J(**) de los del siguiente competidor, Jamont. Si
hacemos la comparacién con el siguiente competi-
dor importante, Fort Sterling, KCS producird tam-
bién {...]J(*) del papel de cocina, pero con una
posiciéon mucho mas fuerte en el sector del papel
higiénico y las toallitas faciales con unos porcenta-
jes de produccion: [...](*) y [...](*), respectiva-
mente. Finalmente, en comparacién con Kruger,
fabricante independiente de papel en Gran Bretafa
que en los dltimos afios ha dado muestras de un
fuerte crecimiento, la entidad combinada KCS
representard aproximadamente el [...](*) en el
sector del papel higiénico.

Ventas de productos blancos

(121) Los porcentajes de produccion de las partes inclu-

yen también los productos blancos, fabricados para
los grandes distribuidores. Las partes consideran
que las ventas de estos productos deben constar
como efectuadas por los distribuidores al por
menor (*). Subrayan que ésta ha sido la practica de
la Comisién en otros casos.

(122) Por otra parte, la Comisién estima que el hecho de

atribuir plenamente a las partes las ventas de
productos blancos realizadas por los distribuidores,
considerandolas iguales a las efectuadas a través de
marcas, equivaldria a sobreestimar la posicion de
las partes en el mercado. Pero, teniendo en cuenta
las circunstancias especiales de este caso, la Comi-
sién considera también que el hecho de ignorar que
aproximadamente [30-50%](*) de los productos
blancos son fabricados por KCS para los distribui-
dores, supondria minusvalorar su posiciéon en el
mercado.

(123) La cuestién esencial es si, en caso de que se

8
9

{
(
{
{
(
{

)
)

permitiera seguir adelante con la operacién, los
distribuidores podrian recurrir a un proveedor
alternativo para sus productos blancos. Si fuera asi,
en una evaluacién normal de la competencia

3) Dato confidencial omitido.
35) Dato confidencial omitido.
36) Dato confidencial omitido.
37) Dato confidencial omitido.
3
3

Dato confidencial omitido.

Parece ser que, frente a lo que ocurre en Gran Bretafia, en
Italia las partes atribuyen las ventas de productos de marca
de forma poco coherente. Las partes notificantes han infor-
mado a la Comisién que en Italia los productos Kleenex
[dato confidencial] son fabricados y comercializados por un
tercero independiente, Carrara. De acuerdo con las partes
[dato confidencial|. En Italia, por lo tanto, las partes atribu-
yen las ventas al fabricante y no al propietario de la marca,
mientras que en el Reino Unido, tratdéndose de productos
blancos, las ventas se atribuyen al propietario de la marca,
es decir al distribuidor, y no al fabricante. Esta practica es
incoherente.

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

podria hacerse abstraccién del hecho de que KCS
produce una gran parte de los productos de marcas
propias. Sin embargo, la Comisién estima que
deben tenerse en cuenta una serie de consideracio-
nes:

a} En primer lugar, KCS es hoy en dia [...](*")
proveedor de productos blancos. Es verdad que
Jamont y Fort Sterling son también importantes
proveedores de este tipo de productos, pero la
Comisién estima que, [...](**) productores
importantes del Reino Unido estin funcio-
nando al maximo de su capacidad o casi. Por
lo tanto, casi no existe produccién primaria
adicional, o no existe en absoluto.

b) En segundo lugar, con la excepcién de algunos
productos minoritarios concretos, ninguno de
los distribuidores que respondié al cuestionario
se abastece de proveedores de fuera de Gran
Bretafia. Debido al volumen y al escaso valor
del producto, a lo elevado de los costes adicio-
nales de transporte y a una logistica de la
oferta complicada, esta posibilidad no resulta
rentable. Si asi fuera, dadas las aparentes dife-
rencias de precios entre la isla de Gran Bretafia
y Europa continental, resultaria sorprendente
que los distribuidores no hayan hecho uso de
dicha posibilidad. Esto queda corroborado por
el hecho de que uno de los cinco principales
distribuidores sefialé que el abastecimiento del
continente no presenta ventajas; otro, que las
compras a nivel nacional ofrecian mayor flexi-
bilidad a consumidores y proveedores, y los
otros tres destacaron la importancia del coste
adicional de transporte de los productos desde
el exterior.

¢) En tercer lugar, los productos de papel extra-
suave constituyen aproximadamente dos tercios
del total del mercado del papel higiénico en el
Reino Unido y sigue aumentando, especial-
mente en la parte mas selecta dél mercado. En
Gran Bretafia no existen competidores alterna-
tivos validos, segun confirm6 uno de los princi-
pales distribuidores.

d) En ultimo lugar, y como dato muy importante,
KCS serd propietaria de las dos primeras mar-
cas del mercado. Dado el predominio de estas
marcas, KCS podra imponer unas condiciones
estrictas de venta, condicionando la disponibili-
dad de productos de marca al suministro conti-
nuado de productos blancos. Este punto ha
sido puesto de relieve por algunos competido-
res de las partes en la operacion de concentra-
cién.

Sin embargo, la Comision considera que el aspecto
mas importante de la operacién desde el punto de
vista de la competencia estriba en su impacto sobre
el mercado de los productos de marca. En este

(*Yy Dato confidencial omitido.
(*2) Dato confidencial omitido.
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(124)

(125)

(126)

sector, la posicién de mercado de KCS sera espe-
cialmente fuerte, como se demuestra a continua-
cién.

Posicién en el dmbito de los productos
de marca

Las cuotas de mercado combinadas de las marcas
de las partes notificantes en el sector de los pro-
ductos de marca en el Reino Unido e Irlanda son,
para cada producto de consumo, las siguientes:

— papel higiénico: [70-80 %] (*)
Kleenex, Andrex, Scottonelle,

— papel de cocina: [50-60 %] (**)
Kleenex, Andrex, Fiesta, Scottonelle,

— toallitas faciales, pafniuelos: [70-80 %](*)
Kleenex, Andrex, Cotonelle.

Hay que sefialar que las partes han presentado
estas cifras ajustando las de Nielsen a la baja para
reflejar una cierta falta de cobertura de la distribu-
cién. :

En el cuadro 8 del Anexo se ofrece mds informa-
cién sobre las marcas de los competidores con sus
correspondientes porcentajes.

No cabe duda de que las marcas de las partes seran
las mas importantes del mercado en toda la gama
de productos de consumo de papel tisu, y especial-
mente en los sectores del papel higiénico, los
pafiuelos y las toallitas faciales, en los que los
productos de marca de las partes representan un
[70-80 %] (*) del mercado o mds. Tratindose de
papel de cocina, hay que recordar que no se han
llevado a cabo campafias de publicidad masiva,
aunque recientemente Andrex ha comenzado a
anunciar el suyo de forma intensiva. Sin embargo,
el impacto de esta publicidad no se refleja en los
datos.

(*) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(**) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(*) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(*) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(127)

(128)

(129)

Tratdndose del papel higiénico, la cuota de mer-
cado combinada de las marcas de las partes es
[0-10 %] (*’) superior a la del siguiente competidor,
Jamont (con la marca Dixcel). El siguiente compe-
tidor, Fort Sterling (con la marca Nouvelle),
alcanza unas ventas inferiores a las de Jamont.
Finalmente, las ventas de las marcas de SCA son
insignificantes, con unas cuotas del [0-10 %] (%)
para el papel higiénico y papel de cocina, respecti-
vamente.

Importancia de las marcas

Los propietarios de las marcas se benefician de la
influencia que éstas les permiten ejercer y de la
fidelidad que suscitan. Las marcas alcanzan con
frecuencia unos precios mas elevados, son distri-
buidas més ficilmente y producen unos beneficios
sostenidos y razonablemente previsibles, ya que los
consumidores suelen ser durante mucho tiempo
fieles a la marca y/o suelen comprar regularmente
el producto, especialmente cuando se trata de gran-
des marcas. Por esta razén los productos de marca
no dejan de ser distribuidos siempre, incluso
cuando el espacio es limitado, por ejemplo cuando
las tiendas son pequefias o los productos son
voluminosos y necesitan mucho espacio tal como
es el caso de los productos de papel tisi. Incluso
tratindose de grandes distribuidores, cuyas ventas
de productos blancos tienen una importancia cre-
ciente, la presencia de los productos de marca es
necesaria para atraer la clientela, poder proporcio-
nar una amplia gama de productos y facilitar al
consumidor un punto de referencia para calibrar
las ventajas de los productos blancos.

En Gran Bretana las grandes cadenas con numero-
sas sucursales representan el 75-80 % de las ventas
del sector de productos del hogar. El cuadro que se
presenta a continuacién ofrece las cifras correspon-
dientes a las ventas (en valor) por canal de distri-
bucién. Puede comprobarse que, con la excepcién
de las toallitas faciales, mis del 75 % de las ventas
de papel higiénico y papel de cocina se efectda en
dichas cadenas.

(*’) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

(**) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

Cuadro 13

Desglose de las ventas de productos de papel tisti (en valor) por canal de distribucién en Gran Bretaiia

(valor de 1994)

Papel higiénico Papel de cocina Toallitas faciales
Grandes cadenas 76,5 79,6 69,0
Independientes 6,4 9,0 5,0
Farmacias 3,8 5,0 2,3
Economatos 7,6 1,4 16,0
Otros 5,8 5,0 7,7
Total 100,0 100,0 100,0
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(130)

(131)

(132)

(133)

(134)

La Comisién ha enviado un extenso cuestionario a
algunos de los siguientes distribuidores principales
para obtener su parecer sobre una serie de aspec-
tos: Asda, Kwik-Save, Safeway, Sainsbury, Somer-
field, Tesco, y Waitrose. Han contestado todos
menos dos. Las ventas de productos para el hogar
efectuadas por las cadenas que han respondido
representan aproximadamente dos tercios de las
ventas totales en Gran Bretafia. Por lo tanto, la
Comisién considera que las respuestas reflejan con
fidelidad las condiciones de venta al por menor de
productos de papel tisi.

Podria argumentarse que el parecer de las grandes
cadenas no refleja adecuadamente el de otros dis-
tribuidores, por lo que las conclusiones basadas en
sus respuestas pueden dar una imagen altamente
errbnea sobre la situacién de los productos de
marca en Gran Bretaia.

La Comisién estima que esta objecion no es valida.
En primer lugar, las demas tiendas alcanzan un
porcentaje del mercado mucho menor (20 % frente
a 80 %) y las previsiones de que dispone la Comi-
sion indican que su cuota de mercado seguira
disminuyendo en el futuro. En segundo lugar, no
existen razones que permitan pensar que su Opi-
nién es diferente. En tercer lugar, a menudo la
posicién de fuerza de los fabricantes de las grandes
marcas se debe en parte a que: a) los distribuidores
pequefios disponen de un poder de negociacion
inferior al de las grandes cadenas y b) su espacio
de venta suele ser mas reducido. Esto dltimo hace
que deban limitar su eleccién a los lideres del
mercado: KC y Scott.

Importancia de las marcas de KC/Scott
para los minoristas

Politica en materia de existencias

Las cinco grandes cadenas que han respondido al
cuestionario de la Comisidn tienen en la actualidad
existencias de las marcas de KC y Scott (Kleenex y
Andrex) de papel higiénico, papel de cocina y
toallitas faciales.

Necesidad de disponer de existencias

La Comisién pregunt6 también si podrian sustituir
las marcas de KC y Scott por otras y si Kleenex,
Andrex y las demas marcas importantes eran mar-
cas esenciales para el minorista. Las respuestas
fueron las siguientes:

Minorista A:

«No hay otras marcas en el mercado que puedan
sustituirlas. Tanto Kleenex como Andrex son mar-
cas esenciales».

(135)

(136)

Minorista B:

«Dado el liderazgo de las marcas Kleenex vy
Andrex, estas marcas nos son indispensables si
queremos ofrecer al consumidor una eleccion vali-

da».

Minorista C:

«Los productos de marca constituyen una parte
importante del surtido general de productos para
(el minorista C)».

Minorista D:
«. .. nosotros preferimos siempre disponer de exis-
tencias de las marcas principales del mercado».

Minorista E:

« Nuestras existencias estdn constituidas por las
marcas de KC y Scott. .. y seria impensable susti-
tuirlas. Ambas marcas son esenciales . . .».

No cabe duda de que a las grandes cadenas de
distribucién, que son las que tienen mayor capaci-
dad de negociacion en el sector de la venta al por
menor, les seria extremadamente dificil prescindir
de Kleenex y Andrex y sustituirlas por otras mar-
cas.

Fidelidad a las marcas desde el punto
de vista de los minoristas

La Comisiéon preguntd también a las grandes cade-
nas de distribucién sobre la fidelidad a las marcas.
Las respuestas fueron las siguientes:

Minorista A:

«Las marcas invierten grandes cantidades de dinero
en la comercializacién de sus productos, mientras
que los productos blancos utilizan ante todo la
imagen del establecimiento para su promocion.

Hay consumidores que son fieles tanto a los pro-
ductos de marca como a los productos blancos.
Pero, gracias a un esfuerzo de promocién, puede
lograrse que algunos consumidores cambien de una
modalidad a otra.».

Minorista B:

«....a nuestro juicio, los consumidores son fieles a
los productos de marca especialmente tratandose
del pape! higiénico, debido a que este producto es
conocido por su suavidad.».

Minorista C:

«La fidelidad a la marca es mayor en el mercado
del papel higiénico y las toallitas faciales; Andrex
domina el mercado del papel higiénico y Kleenex el
de las toallitas faciales.
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(137)

(138)

En el sector del papel de cocina dominan los
productos blancos, pero en parte esto se debe a
que no existe una gran marca, sino varias marcas
de importancia secundaria que, conjuntas, repre-
sentan un porcentaje significativo del total de ven-
tas.».

Minorista D:

«Los consumidores son fieles a los productos de
papel tisi de marca debido a las importantes
cantidades gastadas en la comercializacién.».

Minorista E:

«La fidelidad a las marcas varia segin el sector y
estd sometida a la influencia de las actividades
publicitarias y de promocion.

Papel higiénico: la fidelidad a la marca es significa-
tiva debido al predominio de Andrex y de las
marcas de Kimberly Clark. .. que son marcas muy
arraigadas, que gozan de un apoyo publicitario
masivo. Sin embargo, a pesar de los continuos e
importantes esfuerzos de promocién, los productos
blancos siguen ganando terreno.

Papel de cocina: sector dominado por los produc-
tos blancos y por las marcas de segundo o de
tercer orden, sin grandes marcas que dominen el
mercado. Las inversiones en el sector han sido
relativamente reducidas.

Toallitas faciales: Kleenex, como marca principal
del mercado, disfruta de una gran fidelidad, espe-
cialmente tratindose de las toallitas para caba-
llero.».

La mayor fidelidad a la marca alcanza su grado
maximo en el sector del papel higiénico; Andrex
goza de considerable fidelidad, seguido de la marca
de Kimberley Clark, Double Velvet. Tratindose de
toallitas faciales, Kleenex cuenta con muchos segui-
dores. Finalmente, en el papel de cocina no hay
marcas dominantes, pero también es verdad que la
inversién en publicidad es mucho menor.

Como conclusién, parece ser que:

a) la entidad fusionada, KCS, contard con una
posicién dominante en los productos de papel
tist de uso doméstico;

b) dado el alto grado de fidelidad a las marcas y
la necesidad de los minoristas de disponer de
existencias, KCS podria, si se lleva a cabo la
operacién, desarrollar una politica vinculada a
los productos de marca;

c) es muy probable que se vincule la venta de
productos de marca esenciales a la de produc-
tos de marcas propias.

(139)

(140)

(141)

(142)

(143)

Gastos de publicidad

Los anteriores comentarios de los minoristas
demuestran la importancia de los gastos de publici-
dad de los productos de marca, tanto a corto
plazo, para conseguir el éxito inmediato de un
producto, que se mide por la cuota de mercado
alcanzada, como a largo plazo, para crear el presti-
gio de una marca y desarrollar la fidelidad de los
consumidores mediante una publicidad sostenida.
Los comentarios siguientes demuestran la correla-
cién entre la cuota de mercado y los gastos de

publicidad.

El cuadro 5 del Anexo ofrece los datos relativos a
los gastos de publicidad de las principales marcas
(y por lo tanto, de los principales fabricantes) de
Gran Bretafia en el periodo comprendido entre
1990 y 1994 en los sectores del papel higiénico, las
toallitas faciales y el papel de cocina. En otros
cuadros especificos para cada una de las marcas se
recogen los gastos en publicidad de cada una de
ellas como porcentaje del gasto total en publicidad.
Examinando estos datos puede llegarse a las con-
clusiones que se presentan a continuacion.

Los gastos de publicidad son considerables. En
1994 se gastaron casi 13 millones de libras esterli-
nas en publicidad de papel higiénico y 3,3 millones
de libras esterlinas en la de toallitas faciales. Los
gastos de publicidad del papel de cocina son infe-
riores y mds variables.

Parece ser que existe una correlacion entre volu-
men de gasto en publicidad y la fidelidad del
consumidor a una marca. Tratdndose del papel
higiénico y de las toallitas faciales, el gasto es
elevado y la fidelidad a la marca también. Tratin-
dose de papel de cocina, el gasto es muy inferior
(excepto cuando se lanza un nuevo producto,
como fue el caso de Andrex en 1993 y, mds
recientemente, Andrex Ultra en el verano de 19935)
y la fidelidad de los consumidores es también
menor.

Quizés el dato mas interesante es que, en gastos de
publicidad, Andrex (incluido Fiesta) y Kleenex ocu-
pan el primer lugar. Su gasto en publicidad combi-
nado, calculado como porcentaje de los gastos
totales de publicidad en los cinco afios comprendi-
dos entre 1990 y 1994, es el siguiente:

Cuadro 14
Gasto de publicidad 1990-1994

Gastos de publicidad Porfentaje' ;ie l:i)s
conjuntos KC/Scott gastos tg;a es de
publicidad
Papel higiénico 51 millones de 88
libras esterlinas
Toallitas faciales | 11 millones de 93
libras esterlinas
Papel de cocina 6 millones de 82
libras esterlinas
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(145)

(146)

(147)

El porcentaje de los gastos totales de publicidad
puede compararse con las cuotas de mercado de
1994:

Cuadro 15
Comparacién de la cuota de mercado con los gastos de
publicidad
Cuota de mercado P e de 1
conjunta de las orcentaje de l0s
marcas de KC gastos totales de
y Scott publicidad
Papel higiénico [70-80 %] 88
Toallitas faciales [70-80 %] 93
Papel de cocina [50-60 %] (") 82

(!) Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

Toda nueva marca que intente penetrar en el
mercado sin disponer de una fuerza equivalente a
la de las marcas ya establecidas, tendrd que compe-
tir con el poderio econémico y los recursos de la
nueva entidad combinada KCS. Ademads, los gastos
de publicidad y la cuota de mercado se respaldan
mutuamente. Una cuota de mercado elevada
genera un alto nivel de rentabilidad que permite
llevar a cabo una publicidad reiterada para respal-
dar la marca. Una cuota de mercado modesta
significa un bajo nivel de ingresos y una falta de
recursos para llevar a cabo la publicidad necesaria
para remontar las ventas.

El problema se presentaria con toda su agudeza al
que seria el segundo competidor del mercado,
Jamont, que posee la actual tercera marca en el
mercado, Dixcel. Si hacemos la misma compara-
cién entre cuota de mercado y porcentaje de los
gastos totales de publicidad, el cuadro seria, en el
caso de Dixcel, el siguiente:

Cuadro 16

Comparacion de la cuota de mercado con los gastos de
publicidad

Cuota de mercado

de los productos
de marca Dixcel

Porcentaje de los
gastos totales de

(Jamont) publicidad
Papel higiénico 7,6 %
Toallitas faciales 11,0%
Papel de cocina 11,6 %

Aungque es verdad que, a primera vista, la relacién
entre la cuota de mercado del producto de marca y
los gastos totales de publicidad parece positiva, si
examinamos mds de cerca el cuadro 5 del Anexo
puede comprobarse que Dixcel estd reduciendo sus
gastos de publicidad con lo que las ventas disminu-
yen lentamente debido a una falta de apoyo de las
marcas. El mismo cuadro muestra que desde 1991
a 1992 no se efectuaron gastos de publicidad de la
marca Dixcel en el sector del papel de cocina y las

(148)

(149)

(150)

(151)

(152)

toallitas faciales, respectivamente. En lo que se
refiere al papel higiénico, igualmente, existen cier-
tas pruebas de que, desde 1992, momento en que
alcanz6 su méximo, los gastos de publicidad de
Dixcel han ido disminuyendo.

Este punto queda confirmado por el hecho de que
dos de los cinco minoristas que han respondido al
cuestionario de la Comisién han confirmado que la
marca Dixcel ha sido suprimida de sus estableci-
mientos en los dltimos cinco afios. Por otro lado,
como puede comprobarse mas adelante, las cuotas
de mercado de Jamont y Fort Sterling han dismi-
nuido en los dltimos tres afos.

Exito de la publicidad de Scott para la
marca Andrex

Dejando de lado el enorme volumen de los gastos
de publicidad consagrados por Scott a su marca
Andrex en el Reino Unido, hay que sefialar que los
anuncios en si han tenido un gran éxito popular y
comercial entre el piblico britdnico. Puede decirse
que el cachorrito de labrador empleado por Scott
para sus anuncios de Andrex desde 1972 se ha
convertido en cierto modo en una institucién en
Gran Bretafia.

Seria posible abundar en detalles sobre el éxito y
popularidad de dicha campaiia, pero en aras de la
brevedad la Comisién va a limitar sus comentarios
sobre este punto a tres referencias.

Andrex es una de las marcas mis fuertes del Reino
Unido en cualquier categoria de productos de
consumo. En 1992, el informe Market Intelligence
Report de Mintel comentaba la importancia del
papel higiénico Andrex afirmando lo siguiente:

«Andrex, con su cachorro de labrador, se ha
convertido en una especie de institucién britanica.
El cachorrito apareci6 por primera vez en 1972. . ..
En el verano de 1992 se presenté el anuncio
namero 73 con cachorro incluido. . .. Las ventas de
esta marca superan las de todos los productos
competidores reunidos y es una de las cinco marcas
mas importantes de productos de drogueria vendi-
dos en el Reino Unido.».

La formidable fortaleza de la marca Andrex es
archiconocida y su éxito ha sido analizado en
detalle en un informe ganador de un premio y
titulado «Andrex-Sold on a pup» (Andrex— Las
ventas de un cachorro), presentado al Iustitute of
Aduvertising Practioners en 1992. El informe pone
de relieve los siguientes aspectos:

i) Andrex ha sido la marca de papel higiénico
dominante (es decir, la mas importante, la
mas cara y la mas vendida) de los dltimos
treinta afios (véanse las paginas 53 a 55 del
informe);

ii) Andrex ha impedido, casi en solitario, que el
papel higiénico se convierta en un producto
de base en el Reino Unido (véanse las paginas

$3y 73);
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i) Andrex ha podido mantenerse siempre a un
nivel de precios muy superior al precio medio
de mercado (a veces, hasta un 40%) y ha
mantenido dicho nivel de precios incluso en
épocas de recesion;

iv) el elevado precio de que se beneficia Andrex
va mas alld de cualquier justificacién basada
en la calidad del producto («superioridad de
la marca sobre el producto»). Incluso cuando
en pruebas a ciegas los consumidores mues-
tran una preferencia por un producto compe-
tidor (por ejemplo, Kleenex Velvet), la idea
que tienen de Andrex es mas favorable que la
de otro producto rival («la idea que el consu-
midor tiene de la calidad de Andrex excede de
la realidad») (véase la pagina 71);

v) «Los precios obtenidos, que son un buen
parametro de la rentabilidad intrinseca, son
mds elevados en el Reino Unido que en cual-
quier otro mercado de papel higiénico del
mundo.» (véase la pagina 74);

vi) los compradores de Andrex son extremada-
mente fieles (un tercio de los compradores de
Andrex nunca adquieren otra marca de papel
higiénico). Consiguientemente, «Andrex tien-
de cada vez mas a sujetar a sus clientes,
haciéndoles asi menos vulnerables a los ata-
ques de los competidores.» (véanse las pagi-
nas 55 y 62);

vii) las inversiones publicitarias de Andrex dejan
‘una huella excepcional en la memoria del
publico y gozan de gran popularidad (un
anuncio de Andrex es ocho veces mis eficaz,
en términos de notoriedad, que cualquier otro
anuncio de television) (véase la pagina 56).

Para finalizar, hay que sefalar que la otra marca
que merece ser mencionada es Kleenex, cuyo pro-
pietario, KC, adquirird Andrex mediante la opera-
cién propuesta. El informe no menciona Dixcel ni
Nouvelle.

Finalmente, en un articulo del nimero de septiem-
bre de 1973 de Marketing se menciona la duradera
popularidad del cachorro de Andrex para el consu-
midor britanico. Este revista lleva a cabo una
clasificacién (denominada Adwatch) de los anun-
cios mds populares. El articulo de Adwatch del 93
decia lo siguiente:

«Andrex fue el vencedor indiscutible del Adwatch
del afo pasado, pero este afio tendrd que confor-
marse con un segundo puesto. Prosiguiendo su
marcha, su campafia ... ha adquirido un ritmo
notable en los dltimos cuatro afios. En 1988-1989
se situd en tercer lugar con un 76 % de menciones;
en 1989-1990 disminuyé ligeramente pasando al
quinto lugar, con un 72 %; el afio siguiente subi6
al primer puesto con casi un 80 %; y ahora destaca
de forma preeminente con su 77,3 %. Estas estadis-
ticas no han sido igualadas por ninguna otra marca
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en los dltimos cinco afios y son un testimonio de la
solidez de la campafa del cachorro, que ahora se
encuentra en su vigésimo primer afio.».

Papel de la tecnologia en el éxito de la
marca Kleenex «Double Velvet»

Si en el caso de la marca Andrex el continuo éxito
se ha debido a la publicidad, en el de las marcas
Kleenex Double Velvet y Quilted se ha debido a la
calidad del producto. Aunque el publico aprecie y
saboree las campaiias publicitarias de Andrex, un
marketing acertado no puede compensar total-
mente las deficiencias de calidad de un producto.

En el periodo comprendido entre 1990 y 1994, las
ventas de Andrex han bajado de un 34% a un
28%. Por el contrario, en el mismo periodo,
Kleenex Double Velvet ha conseguido, a pesar del
auge de los productos blancos, aumentar ligera-
mente su cuota de mercado, que ha pasado del 11
al 12%. La razén parece ser en primer lugar la
calidad del producto, lograda gracias a la tecnolo-
gia TAD empleada en el centro de produccioén de
KC en Prudhoe, donde se fabrican Double Velvet y
Quilted.

Aunque es verdad que KC también invierte consi-
derables sumas en publicidad, en los tltimos cinco
afios las cantidades destinadas a anuncios de papel
higiénico han supuesto la mitad que en el caso de
Andrex. Por otro lado, a pesar del renombre de
Kleenex en el ambito de las toallitas faciales, la
comercializacion de esta marca no parece gozar del
mismo fervor popular cuando se trata de papel
higiénico. Finalmente hay que sefialar que, ségun
datos comunicados por las partes a la Comisién,
en pruebas efectuadas a ciegas, los consumidores
prefieren Double Velvet a Andrex en una propor-
ciéon de 7 a 1.

Por lo tanto, la Comisién considera que el éxito
del papel higiénico Kleenex Double Velvet se debe
mas al propio producto que a la publicidad. Este
punto de vista fue confirmado por varios competi-
dores en la audiencia. Tras la operacién, las partes
podran combinar el éxito publicitario de Andrex y
la calidad de Kleenex Double Velvet en detrimento
de los futuros competidores en el sector de los
productos de marca.

el manteni-
en el sector

Razones que abogan por
miento de la competencia
de los productos de marca

Las partes reconocen que, con la combinacién de
las marcas Andrex y Kleenex, la nueva entidad
KCS alcanzara una posiciéon dominante en el sector
de los productos de marca. Sin embargo, ponen de
relieve la importancia creciente de los productos
blancos (véase el cuadro 1 del Anexo) y subrayan
que las marcas Andrex y Kleenex estaran someti-
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das a una presién competitiva ejercida por las
marcas de las cadenas de distribucion, cuya
influencia es manifiestamente cada vez mayor. .

La Comisiéon considera que esto no es asi. Los
minoristas dependeran de las partes para la obten-
cién de las principales marcas, necesarias para
atraer a la clientela y en funcién de las cuales se
fijan los precios de los productos blancos. Por otro
lado, dependeran fisicamente de ellas para los
suministros de papel higiénico para sus productos
blancos en el segmento superior del mercado. Un
minorista comenté que:

«Si la nueva entidad centra sus actividades en las
marcas de fabricante, no es seguro que la capaci-
dad combinada de las demas empresas del Reino
Unido alcance para cubrir las necesidades de los
productos blancos. A este respecto, su supremacia
en el mercado puede influir significativamente en el
sector y dar lugar a una disminucion de la compe-
tencia y a precios mas elevados para los consumi-
dores.».

En su respuesta al pliego de cargos, las partes se
mostraron en total desacuerdo con este punto de
vista y mantuvieron que las fuentes alternativas de
papel tisti para rollos de papel higiénico son multi-
ples. La Comision conviene en que es técnicamente
posible encontrar fuentes alternativas, pero la via-
bilidad o la calidad de los suministros es otra
cuestién. El suministro lo tendrian que proporcio-
nar béasicamente los transformadores, que se
enfrentan a las dificultades que se describen mds
adelante. En particular, habria problemas para
obtener un suministro adecuado en el dmbito del
papel extrasuave, un segmento del mercado de
fuerte crecimiento. Como ejemplo, las partes han
mencionado un importante minorista britanico que
cuenta con once diferentes proveedores de papel
higiénico. Este hecho es cierto, pero sélo tres de
ellos pueden suministrar tisi extrasuave y, de esos
tres, dos son KC y Scott.

Es necesario que en el segmento de las marcas
exista una competencia efectiva, ya que son los
productos de marca y no los blancos los que
promueven la innovacién y mejoran la calidad de
los productos. Por lo tanto, uno de los efectos de
la operacion seria eliminar esta fuente de innova-
cién y la mejora de la calidad.

La innovacién es un factor esencial desde el punto
de vista competitivo en los mercados de productos
de consumo. Esta comprobado que en casi todos
estos mercados la innovacién es promovida por los
productores de marca, y que los productos blancos
se limitan a seguirles. En general, los productos
blancos son rara vez innovadores y capaces de
atraer nuevos consumidores y de suscitar nuevas
ocasiones de consumo. Al contrario, se limitan a
seguir las tendencias de precios y a imitar los
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productos. En efecto, los fabricantes de productos
de marca desarrollan productos innovadores con el
fin de disminuir, detener o invertir la progresiéon de
los productos blancos, asi como aumentar sus
ventas a costa de las de otros productos de
marca.

El principal motor de innovacién en este campo ha
sido la competencia entre Andrex y Kleenex en
materia de marcas. Dado el predominio de Andrex
en el mercado del papel higiénico, no es sorpren-
dente que las principales innovaciones procedan de
Kleenex y no de Andrex. Ya se ha mencionado
anteriormente el crecimiento de Kleenex Double
Velvet y la importancia que para ello ha tenido la
calidad del producto.

Hay una serie de pruebas que demuestran esta

opinién:

i) El documento sobre comercializacién Andrex
— Sold on a pup, realizado en 1992, seniala
especificamente que «raramente ha sido An-

drex el primero en innovar» (véase la pagi-
na 73).

ii) En la revista de negocios The Grocer de 15 de
octubre de 1994, el Sr. Stephen Booty, Direc-
tor comercial, dijo, hablando de Andrex, que
«desde hace ocho afios no hemos introducido
cambios sustanciales en esta marca .. ..».

1)) Mds recientemente, en junio de 1995, KC
relanzd su linea Velvet con el nuevo producto
Double Velvet que, segiin se decia, era mas
suave y esponjoso. En aquella ocasion, el Sr.
Ian Hamilton, Director de comercializacién,
sefialé lo siguiente: «La gente piensa que el
mercado del papel higiénico estd saturado,
pero un 60% del volumen y un 65 % de su
valor procede de las gamas de lujo y superlujo.
La gente paga mas por obtener calidad y el
mercado responde muy bien a las marcas.».

No cabe duda de que la operacién eliminard la
competencia intensa entre marcas ya que, después
de aquélla, Andrex y Double Velvet pertenecerin al
mismo propietario.

Estudios de mercado sobre el papel tisu
en el Reino Unido

Tanto las partes como un importante competidor
de éstas han facilitado a la Comisién estudios en
los que se analiza el impacto de la operacion sobre
la competencia en el mercado del papel higiénico
en el Reino Unido. Todos los estudios fueron
encargados expresamente a los efectos del presente
procedimiento y llegan a conclusiones muy diferen-
tes al respecto.

Las partes han presentado tres estudios:

— Competition in the UK market for Toilet Tis-
sue, realizado por la empresa consultora Lon-
don Economics,



23.7.96

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

N° L 183/25

(168)

(169)

(170)

— Competition betwen private label and branded
toilet tissue in the UK, estudio econométrico
realizado por la empresa consultora Cambridge
Economics Inc,

— Competition in the UK toilet tissue market,
informe realizado por la empresa consultora
Boston Consulting Group.

Un importante competidor de las partes ha presen-
tado dos estudios:

— The role of brands in the UK tissue and the
competitive strenght of Andrex and Kleenex,
realizado por Patrick Barwise, profesor de ges-

tién y comercializacion en la London Business
School,

— Price elasticity estimates: UK toilet tissue, estu-
dio econométrico realizado por la empresa con-
sultora Lexecon.

Los estudios se centran principalmente en el papel
de las marcas en el mercado britdnico del papel
higiénico y examinan, especialmente, si los precios
de los productos de marca estdn condicionados por
los de los productos blancos.

El estudio realizado por London Economics para
las partes da la impresion de que el mercado del
papel higiénico en el Reino Unido es un mercado
ante todo de productos basicos, en el que factores
tales como las marcas o la publicidad no tienen
importancia. El estudio mantiene que el papel
higiénico es un articulo de consumo inmediato, que
los costes de conversion son bajos y que su calidad
es comprobada inmediatamente tras un simple uso.
De acuerdo con London Economics estos produc-
tos no gozan de un alto nivel de fidelidad entre los
consumidores. También afirma que los productos
blancos condicionan los precios de los de marca,

ya que

— los productos de marca y los blancos son
considerados muchas veces por el consumidor
como intercambiables,

— los costes de conversion son muy bajos en el
mercado del papel higiénico

y

— la competencia se desarrolla principalmente en
el terreno de los precios. La publicidad suele
utilizarse para estimular este tipo de competen-
cia,

— la publicidad no constituye un obsticulo signi-
ficativo para la entrada en dicho mercado. Esto
es especialmente cierto en el caso de un provee-
dor potencial de productos de marca como
P & G o SCA/PWA

y

— dada la fuerte competencia entre los minoristas
del Reino Unido, el espacio donde se exhiben
no supone un obsticulo importante para acce-
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der a este mercado. La razén es que los consu-
midores dan gran importancia a la variedad, asi
como al precio o a la calidad de los productos
que constituyen las existencias del minorista.
Por ello, los minoristas deberdn siempre contar
con una amplia gama de productos reconoci-
dos.» (London Economics, pagina 26 y siguien-
tes).

El Informe del profesor Barwise, realizado para un
importante competidor, llega a cuatro conclusiones
principales.

— «En primer lugar, las marcas son importantes
en los mercados britdnicos de papel tisa: la
innovacion y la politica de precios son promo-
vidas por los productos de marcas, mientras
que los productos blancos desempefian un
papel secundario. Las marcas mas importantes
disfrutan de una gran fidelidad entre los consu-
midores y alcanzan un nivel de precios ele-
vado.

— En - segundo lugar, sélo existen dos marcas
importantes en el Reino Unido, Kleenex y
Andrex. Estas dos marcas compiten directa-
mente. Las dem4s marcas apenas hacen publici-
dad y su nivel de fidelidad es reducido.

— En tercer lugar, dada la fortaleza de Andrex y
Kleenex, la entrada de una marca rival en el
mercado seria extremadamente dificil, costosa y
particularmente arriesgada desde el punto de
vista de las inversiones.

— En cuarto lugar, cualquier empresa que tuviera
el control de Andrex y Kleenex tendria la
posibilidad de aumentar los precios e iniciar
una estrategia de mercado destinada a excluir a
las marcas rivales y a los nuevos proveedores
potenciales de productos blancos.» (Barwise,
pagina 2).

Los estudios de Boston Consulting Group, Cam-
bridge Economics y Lexecon intentan, basindose
en datos cuantitativos sobre los precios, responder
directamente a la cuestion de si los precios de los
productos de marcas estin condicionados por los
de los productos blancos. Boston Consulting
Group utiliza una metodologia grifica, mientras
que Cambridge Economics y Lexecon han inten-
tado estimar la elasticidad con respecto a los
precios y las elasticidades comparadas mediante
técnicas econométricas. A continuacién vamos a
examinar estos dos tltimos estudios.

Tanto el estudio de Cambridge Economics como el
de Lexecon calculan la elasticidad con respecto a
los precios para todo el mercado, asi como las
elasticidades con respecto a los precios y las elasti-
cidades comparadas en los segmentos de las marcas
y de los productos blancos, respectivamente.
Ambos estudios utilizan los datos de las revisiones
semanales de precios de los supermercados de
Nielsen.
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Cuadro 17

Comparacion de las estimaciones sobre las elasticidades fundamentales

TOTAL DEL MERCADO

Cambridge Economics Lexecon
Total del mercado [.. 2"
(!} Dato confidencial omitido.
SEGMENTOS INDIVIDUALES
Cambridge Economics Lexecon

Marcas

Productos blancos

Productos blancos

Marcas [...]

Productos blancos [...]

Lo L0

(1) Dato confidencial omitido.

[..1(*)

Las estimaciones de las elasticidades con respecto a
los precios llevadas a cabo por Cambridge Econo-
mics v Lexecon muestran que la demanda global
de papel higiénico es inelastica. Esto corresponde
con lo que, intuitivamente, cabia esperar de un
articulo de primera necesidad y barato como es
éste. Desde este punto de vista, las estimaciones
pudieran incluso considerarse como bastante eleva-
das. Sin embargo, ni las partes ni el competidor
principal han discutido que la demanda global del
papel higiénico sea ineldstica con respecto a los
precios.

Los resultados de los dos estudios son bastante
divergentes en sus estimaciones de la elasticidad
con respecto a los precios y de las elasticidades
comparadas con respecto a los precios. Como
puede verse en el cuadro, Cambridge Economics
calcula que las elasticidades comparadas con res-
pecto a los precios en el segmento de los productos
blancos con respecto al segmento de los productos
de marcas es del [...](°"), mientras que Lexecon
estima que esta elasticidad no representa [...](*!).

“ La conclusién que puede extraerse de la estimacion

de Cambridge Economics es que, hasta cierto
punto, los precios de los productos blancos condi-
cionan los de los productos de marca. La conclu-
sién de Lexecon seria la contraria.

En la audiencia Lexecon aleg6 que Cambridge
Economics habia dispuesto de un mayor nimero
de datos relativos a un periodo de tiempo mas
largo que Lexecon. Por ello, Cambridge Economics
ha podido realizar un estudio mas profundo. En su
estudio Lexecon calculaba también la elasticidad
con respecto a los precios y la elasticidad compa-
rada con respecto a los precios de los productos de
marca. En estas estimaciones se llega a un indice de
elasticidad entre los precios de los productos blan-

(**) Dato confidencial omitido.
(*%) Dato confidencial omitido.
(*') Dato confidencial omitido.
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cos y los de Andrex del [...](°}). Esto parece
confirmar la existencia de una cierta competencia
entre los productos blancos y los segmentos de
marca en materia de precios.

Por lo tanto, segun estos estudios, no puede
excluirse que los productos blancos compitan con
los de marca. En efecto, es normal que exista cierta
competencia entra varias categorias de productos e
incluso entre mercados de productos diferenciados.
Parece logico que esto ocurra en el mercado brita-
nico del papel higiénico, ya que algunas marcas de
productos blancos figuran como marcas de articu-
los de alta calidad. Sin embargo, dadas las caracte-
risticas generales del mercado britdnico de papel
higiénico, no puede afirmarse que se trate de un
mercado de productos corrientes en el que las
marcas tienen poca importancia. En primer lugar,
los productos de marca suponen casi la mitad del
mercado y Andrex, la marca principal, casi un
[30-40 %] (*}) del mercado. En segundo lugar, las
dos marcas principales alcanzan precios muy eleva-
dos. Esto revela la existencia de una fidelidad a la
marca y que esta tltima es un valor seguro. En
tercer lugar, las dos marcas principales son articu-
los considerados «imprescindibles» y sirven de
punto de referencia para la totalidad del mercado.
Teniendo en cuenta todos estos factores, parece
que el hecho de poseer las dos marcas principales y
de gozar de la posicién de proveedor principal de
productos blancos de papel extrasuave va a confe-
rir a KC/Scott una influencia considerable en el
mercado total de productos de marcas y productos
blancos. Esto supone que la inelasticidad de la
demanda total de papel higiénico con respecto a
los precios estimados por Cambridge Economics y
Lexecon, {([...](**), respectivamente), permitiria,

(%) Dato confidencial omitido.

(*3) Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.
(**) Dato confidencial omitido.



23.7.96

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

N° L 183/27

(178)

(179)

(180)

(181)

tras la operacién, a las partes abusar de su posi-
cién en todo el mercado britanico del papel higié-
nico.

Presion debido a la competencia de los
transformadores independientes

Las partes han insistido mucho en la capacidad de
los transformadores independientes del Reino
Unido para fabricar productos de papel tisi, limi-
tando asi la capacidad de maniobra de la nueva
entidad KCS. La Comisién no estd de acuerdo con
este analisis.

Los transformadores independientes tienen una
capacidad minima. Operan ante todo en el sector
no doméstico o en el segmento mas econdémico de
los productos blancos. No despliegan o, en algunos
casos, despliegan una escasa actividad €n el sector
de los productos de marca. Las partes han subra-
yado la rentabilidad de estos transformadores des-
tacando el rendimiento de su capital. La Comisién
considera que estas cifras son halagadoras precisa-
mente porque estos productores cuentan con una
maquinaria vieja, obsoleta y, por lo tanto, total-
mente depreciada. Esto explica en términos genera-
les el hecho de que sus productos pertenezcan al
escalén inferior del mercado, aunque existan una o
dos excepciones notables.

En términos absolutos, sus beneficios, activos netos
y ventas suponen una fraccién insignificante de los
de KCS. Los transformadores han indicado que si
existieran bobinas primarias de papel extrasuave
en el mercado, las comprarian. Tienen que enfren-
tarse a grandes dificultades para procurarse un
suministro seguro de bobinas de calidad garanti-
zada. Por otro lado, algunos dependen en parte de
Scott o KC para sus suministros, aunque la mayo-
ria estin sujetos a los caprichos de las relaciones
entre la oferta y la demanda de bobinas primarias
a nivel internacional. Las investigaciones de la
Comisién han confirmado que, en algunos casos, el
rapido aumento de los precios de la pasta de papel
a nivel internacional ha sido la causa de que los
proveedores de bobinas se nieguen a continuar sus
suministros.

Con el fin de apreciar de manera mds precisa la
posicién competitiva de los transformadores, la
Comisién ha efectuado una encuesta entre las
mayores compaiiias afectadas. Se han recibido res-
puestas de siete transformadores. La Comision les
pidi6 que calificaran con un ndimero de uno a
cinco la facilidad o dificultad con que pueden
abastecerse en productos de marca o productos
blancos de los siguientes segmentos: superextra,
extra, normal y econémico.

(182)

Cuadro 18

Gradacién del suministro de productos de tisii por los
transformadores britanicos

(1= deil; S = dtﬁctl)

Marcas Productos blancos
Superextra 4,4 2,7
Extra 34 2,0
Normal 2,2 1,2
Econémico 2,2 1,9

Con unos valores situados entre 4,4 y 3,4, el
cuadro muestra cémo los transformadores experi-
mentan dificultades en suministrar productos de
calidad extra y superextra al sector de los produc-
tos de marca.

En esta misma encuesta la Comisiéon pidié a los
transformadores que calificaran de uno a cinco
(desde «sin problemas» a «problema grave») dis-
tintas situaciones en las que los transformadores se
encuentran en desventaja frente a los productores
integrados en relacién con una serie de pardme-
tros:

Cuadro 19
Gradacién de las situaciones de desventaja con que

se encuentran los transformadores britanicos frente
a los productores de papel integrados

(1 = sin problemas, § = problema grave)

Calificacién

media
Reciclado de papel desechado 2,3
Doble tratamiento de las bobinas
primarias ) 2,6
Disponibilidad de bobinas primarias
de papel extrasuave 4,4
Calidad de las bobinas primarias 3,4
Seguridad de suministro 3,6
Costes de conversién 3,0

El cuadro muestra que la disponibilidad de bobinas
primarias de papel extrasuave y la seguridad de
suministro son las dos mayores desventajas a que
tienen que hacer frente los transformadores en
comparacién con los proveedores integrados. Sélo
dos de los siete afirmaban no tener problemas de
suministro de bobinas primarias de papel extra-
suave: uno porque tenia un acuerdo a largo plazo
con Scott y el otro porque lo tenia con un provee-
dor no europeo. Por otro lado, seis afirmaban que,
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si estuvieran disponibles en el mercado, adquiririan

~bobinas primarias de papel extrasuave; el séptimo

no las adquiriria, porque solo suministraba al
sector no doméstico.

Por todas estas razones la Comisién considera que
estos transformadores no podrin condicionar de
forma significativa el futuro comportamiento de la
nueva entidad KCS, especialmente en el sector de
los productos de marca.

Conclusién

La entidad combinada, KCS, alcanzaria por lo
tanto una posicién dominante en los mercados de
consumo de papel higiénico y paifiuelo y toallitas
faciales del Reino Unido e Irlanda, y los demais
competidores no podrian oponerle una competen-
cia efectiva.

En lo que se refiere al papel de cocina, la Comisién
reconoce que la cuota de mercado de los productos
blancos es més elevada que en el caso del papel
higiénico o los pafiuelos y toallitas faciales, y que
la posicion de KCS con respecto a la venta de
papel de cocina de marca no es tan fuerte. Con
todo, la Comisién considera que la entidad combi-
nada obtendria rdpidamente también en este mer-
cado una posicion dominante que los competidores
no podrian contrarrestar de forma adecuada. Tras
la fusién, KCS se convertiria en el lider indiscutible
de los productos de marca. Aunque su cuota de
mercado en el ambito de los productos de marca
seria s6lo de un 19,8 %, seria el proveedor de mas
de la mitad de la demanda de productos de marca
en el mercado; su cuota en este sector seria cuatro
veces mayor que la del competidor més cercano y
ocho veces mayor que la del siguiente. Si se afiade
su cuota en el dmbito de los productos blancos, su
penetracion total en el mercado ascenderia al [40-
50%]}(**). Tendria en su poder las dos marcas
principales y la fibrica con tecnologia TAD del
Reino Unido (esta tecnologia es la mds apropiada
para la produccién de papel de cocina de alta
calidad). La Comisién estima que, si aprovecha la
posicién que ocupa en toda la gama de productos
de papel tisi y emprende intensas campafias de
comercializacién y publicidad, obtendria de una
forma relativamente rapida una posiciéon domi-
nante en el ambito del papel de cocina. Como se
desprende de los datos del cuadro § del Anexo, los
gastos de publicidad de este producto ha estado
hasta ahora muy contenidos y, como sefialan los
minoristas, antes de la operaciéon no habia una
marca predominante en el mercado y la inversién
en la marca era relativamente escasa. No cabe
duda de que esta situacién va a cambiar después de
la operacion. Por todo ello, la Comisién piensa que
las partes ocuparan una posicion dominante en el
ambito del papel de cocina.

() Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.
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Capacidad de mnegociacién de los com-
pradores minoristas

Las partes han puesto de relieve la capacidad
negociadora de los minoristas del Reino Unido e
Irlanda, especialmente de los de las grandes cade-
nas de distribucién. La Comisién no considera que
los minoristas del Reino Unido e Irlanda puedan
limitar de forma efectiva el comportamiento en el
mercado de las partes tras la operacién.

En resumen, las razones son las siguientes:

i) los minoristas dependen de las partes para los
suministros de las principales marcas;

ii) los minoristas dependen de las partes para los
suministros de productos blancos, debido a lo
insuficiente de otras fuentes, especialmente
para el segmento del mercado de papel extra-
suave en exposicion;

ili) incluso aunque a largo plazo los minoristas
pudieran procurarse una fuente de suministro
para sus productos blancos, y aunque el pro-
ductor independiente de papel britinico, Kru-
ger, haya realizado nuevas inversiones y esté
aumentando su nivel de ventas, la fuerza com-
binada de las partes en el sector de las marcas
es tal que podrian emprender una politica de
vinculacién de ventas de los productos de
marca con los blancos.

Las partes han mencionado también la gran capaci-
dad de negociacion de que gozan las grandes
cadenas de distribucién por pertenecer a grupos de
compra transnacionales que se ocupan de la adqui-
sicion de los productos de papel tisi. Las investiga-
ciones de la Comisién han confirmado que nin-
guna de las cadenas que han respondido pertenecia
a este tipo de grupos. Por otro lado, esta politica se
enfrentaria a dificultades logisticas y a costes de
transporte adicionales.

Un ejemplo de la diferencia de capacidad negocia-
dora que separa a las principales marcas de los
minoristas es el de los diferentes margenes de
beneficios obtenidos por éstos de Andrex, de Klee-
nex y de los productos blancos. De acuerdo con la
informacién de que dispone la Comision, dicho
margen (diferencia entre el precio de compra del
fabricante y el precio de venta en el estableci-
miento) es el siguiente:
— Andrex: [...] [15-25 %],
— Kleenex:

alrededor del [20-30 %],

— Productosblancos: alrededor del [30-40 %] (*%).

() Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.
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Como se supone que los minoristas procuran obte-
ner unos margenes de beneficios lo mds amplios
posible, estos pueden considerarse como un indica-
dor de su capacidad negociadora. Los minoristas se
encuentran en una posicién menos fuerte frente al
lider del mercado, Andrex, que frente a la segunda
marca, Kleenex. Si la operacion se lleva a cabo y
tanto Andrex como Kleenex son controlados por
un unico operador, el incentivo econdémico y los
medios para seguir una politica de vinculacién de
marcas son indudables.

Respaldo final de la

parte de los minoristas

operacion

por

En este contexto, la Comisién reconoce que, en la
Gltima fase del presente procedimiento, un gran
nimero de minoristas (y algunos consumidores del
sector no doméstico) le han escrito, después de su
respuesta inicial al cuestionario de la Comision,
para expresar su apoyo a la operacién. Ahora bien,
la Comision considera que estos comentarios debe-
rian ser matizados, ya que hasta cierto punto
podria haber un_cierto paralelismo de intereses
entre los minoristas y las partes en la operacién.

El formidable éxito comercial de Andrex, basado
en la fuerza de su politica publicitaria, parece
haber permitido a los fabricantes de papel y a los
minoristas del Reino Unido e Irlanda imponer a los
consumidores britdnicos unos precios que estan
entre los mas elevados, si no los més elevados, del
mundo. Esta afirmacién puede corroborarse, no
solo mediante la comparacion de precios antes
expuesta, sino también por la observacion del
documento Andrex, sold on a pup, donde se
afirma que:

«Los precios obtenidos, que son un buen paridme-
tro de la rentabilidad intrinseca, son mds elevados
en el Reino Unido que en cualquier otro mercado
de papel higiénico del mundo» (véase la pagina
74).

Consiguientemnente, el liderazgo en materia de pre-
cios de que disfruta Andrex, y el elevado nivel de
precios que se ha impuesto gracias al éxito de sus
campanias publicitarias, ha permitido que los mino-
ristas imiten su escalada de precios en sus propias
marcas. No parece que esta situacién vaya a cam-
biar en el futuro.

En general, la Comisi6én considera que es probable
que el consumo de papel higiénico sea relativa-
mente ineldstico. Los andlisis cuantitativos de los
estudios realizados por Hansman y Lexecon respal-
dan esta afirmacién (la elasticidad de la demanda
de papel higiénico con respecto a los precios puede
estimarse significativamente inferior a 1). Por lo
tanto, incluso si los precios de Andrex son excesi-
vamente elevados, el consumidor britanico no tiene
otra alternativa mas que pagar los elevados precios
de los productos blancos. Por otro lado, gracias a
su posicién de principal proveedor de estos ulti-
mos, KCS podria compensar, al menos parcial-

(194)

(195)

(196)

(197)

(198)

mente, una eventual pérdida de ventas debida al
aumento de los precios de los productos de
marca (%7).

Por lo tanto, desde el punto de vista de los
minoristas, puede decirse que, si todos ellos estin
sujetos en el Reino Unido a un mismo nivel de
precios para las principales marcas de papel higié-
nico, todo nuevo incremento podria repercutir en
los consumidores, en beneficio tanto de los fabri-
cantes como de los minoristas. Al menos esto es lo
que parece haber sucedido en el pasado.

En su respuesta al pliego de cargos, las partes han
mostrado su desacuerdo con su vision del compor-
tamiento de los supermercados del Reino Unido
como un «cdrtel amistoso» y han destacado la
feroz competencia en materia de precios de los
minoristas del Reino Unido. La Comisién es cons-
ciente de la gran competencia que se libra en el
sector de la distribucién del Reino Unido y de los
descensos sustanciales de precios que en él han
tenido lugar en los dltimos afios. Sin embargo, la
Comisién no considera que esta observacion con-
tradiga la idea de que los minoristas britanicos se
sienten en general inclinados a seguir el alza de
precios aprovechando los aumentos de Andrex, lo
que resulta mds aceptable para el consumidor. Los
minoristas pueden seguir la tendencia general al
alza de los precios a largo plazo, aunque poster-
gando los incrementos a corto plazo para lograr
una ventaja temporal con respecto a otros minoris-
tas rivales. La Comisién es consciente de que esta
situacién se ha producido con ocasién de anterio-
res aumentos de precios de Andrex. Consiguiente-
mente, parece ser que una fuerte competencia entre
minoristas no es incompatible con un aumento de
precios de los productos blancos, aprovechando el
alza de los productos de marca.

Como. conclusion, cabe esperar que los minoristas
participen en los beneficios derivados de los incre-
mentos de precios en el mercado britinico del
papel higiénico.

Nuevas incorporaciones al mercado

Basdndose en el analisis anterior, la Comisién no
considera que la posicion dominante potencial de
las partes en la operacion pueda ser frenada en el
futuro con la entrada de nuevos proveedores en el
mercado.

Alto grado de concentracién

Los mercados britdnicos de productos de papel tist
registran un alto grado de concentracién. Esta es
especialmente acusada en el gran mercado del
papel higiénico, donde la combinacién de las cuo-
tas de mercado de marcas y productos blancos de

() Esto s6lo es aplicable al mercado britanico, ya que ni KC ni

Scott suministran productos blancos en Irlanda, en donde
Jamont es con diferencia el proveedor principal.



N° L 183/30

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

23.7.96

(199)

(200)

(201)

(202)

9
")
*)
“)

KCS alcanza casi el [50-60%](*%). El siguiente
proveedor, Jamont, cuenta con una cuota de mer-
cado del [10-20%](*®), lo que hace que entre los
dos abarquen casi el [60-80%](%°) del mercado.
Un gradb de concentracién aumenta los riesgos
inherentes a la entrada de nuevos competidores en
el mercado, ya que aumenta la capacidad de reac-
cién del proveedor dominante frente a los nuevos
competidores con el fin de defender su posicion de
mercado y su rentabilidad.

caso, la Comision considera que el grado de con-
centracion en el sector de los productos de marca
es significativa.

En efecto, la posiciéon de las partes es particular-
mente fuerte y es practicamente imposible que se la
pueda desafiar.

Fidelidad a las marcas

La existencia de un grado de fidelidad a las marcas
relativamente elevado en los sectores del papel
higiénico y las toallitas faciales de Andrex y Klee-
nex hace que sea dificil convencer a los consumido-
res de que cambien de marca(f!) y que accedan al
mercado nuevos proovedores. En el cuadro 9 del
Anexo se ofrece un cuadro donde se compara el
grado de fidelidad a estos productos con el de
otros productos de consumo en el Reino Unido.

En su respuesta al pliego de cargos las partes han
rechazado este analisis. Sefalan, en particular, que
la metodologia de Nielsen para analizar la «fideli-
dad a la marca» no mide la fidelidad que es
insensible a los precios. Mds bien, el servicio
Homescan se limita a responder la pregunta:

«De las personas que componen la muestra y que
en el ultimo afio hubieran comprado al menos un
rollo de Andrex, ¢qué porcentaje de necesidades
totales quedé satisfecho con dicho producto?».

Las partes sefialan que Homescan sélo informa de
que un 43 % de las necesidades de los componen-
tes de la muestra que habian comprado al menos
un rollo de Andrex habian sido satisfechas por el
producto. Y lo que es mds, afiaden que los datos
de Homescan no aportan una respuesta a las dos
siguientes preguntas:

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico

de cifras.

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.

La Comisién reconoce que las camparfias publicitarias pue-
den inducir a un gran nimero de consumidores a cambiar
de productos, pasando de los productos blancos a Andrex al
menos mientras dure la campaifia. Por otro lado, hay toda
una categoria importante de compradores de Andrex que
siguen fieles a la marca independientemente de la existencia
o no de ofertas especiales. El hecho de que haya un gran
numero de consumidores que cambian de los productos
blancos a Andrex o Kleenex de forma temporal no hace sino
subrayar la alta reputacién de que gozan las marcas entre
los compradores no habituales.

Dadas las circunstancias especiales del presente

(203)

(204)

(2035)

(206)

1) ¢Cuantos componentes de la muestra compra-
ron al menos un rollo de Andrex (por ejem-
plo, 1 000 o 7 000 de los 8 000 hogares inclui-
dos en la misma)?

i) ¢Quiénes de ellos compran «siempre» o «fre-
cuentemente» o «a veces» Andrex (indepen-
-dientemente del precio)?

Por otro lado, las partes han proporcionado datos
adicionales de Homescan que demuestran que los
productos blancos, utilizando los mismos métodos,
también alcanzan un alto grado de fidelidad. En
efecto, sefialan que el indice de fidelidad de estos
productos es superior al de Kleenex. Esto puede
verse en las siguientes cifras:

Cuadro 20

Fidelidad a la marca en el ambito del papel higiénico en
Gran Bretafia

(en %)

Grado de fidelidad

Papel higiénico

Andrex 47
Kleenex 31
Producto blanco extra 41
Producto blanco econémico 38

La Comisién acepta la validez de los comentarios
de las partes y reconoce las limitaciones de los
datos de Homescan para medir la precision de
fidelidad a la marca insensible a los precios.

Sin embargo, la Comisién entiende que los datos
de Homescan son utilizados habitualmente por
fabricantes y minoristas para conocer de forma
aproximada el grado de fidelidad a un producto.
Por otro lado, los datos del cuadro 9 del Anexo
muestran que estos productos de papel tisi gozan
de un indice de fidelidad sorprendentemente ele-
vado en comparacién con otras marcas prestigiosas
de otro tipo de productos del sector de la alimenta-
cién. Por lo tanto, en relacién con la evoluciéon de
la probabilidad de una entrada en el segmento de
productos de marca, el hecho de que estas cifras
sean relativamente elevadas deberia por lo menos
producir un efecto disuasorio. La Comisién consi-
dera, pues, que los datos de Homescan siguen
siendo pertinentes, aunque su interpretaciéon debe
ser necesariamente matizada debido a los limites de
la metodologia estadistica utilizada en el cilculo.

Crecimiento del mercado

Los mercados del papel higiénico en el Reino
Unido e Irlanda estin relativamente saturados. Es
verdad que se estima que el consumo de productos
de papel tisii aumentara en el futuro, basicamente
de productos sanitarios. De acuerdo con el informe
Datamonitor de 1995, se prevé que los mercados
del papel higiénico y de las toallitas faciales aumen-
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taran (en valor) tnicamente en un 1,4% y un
1,5 % anuales, respectivamente, en el periodo com-
prendido hasta el ano 2000, y el del papel de
cocina debera disminuir en un 2,5%. Debido a
esta baja tasa de crecimiento, en términos generales
el acceso al mercado resulta menos interesante.

Sin embargo, la Comision reconoce que la situa-
cién del mercado del papel higiénico es mas com-
plicada. En los dltimos afios se ha producido una
cierta polarizacién en el mismo, ya que algunos
consumidores se han desplazado hacia el extremo
mds selecto del mercado y otros hacia los produc-
tos mas econémicos.

Como prueba de esta afirmacién puede ofrecerse
un pérrafo de la revista comercial britanica Chec-
kout de octubre de 1995:

«La tendencia hacia los rollos de papel higiénico de
calidad superextra, que comenzd en 1993 con la
introduccién de los productos esponjosos y engua-
tados, sigue siendo muy marcada. Gracias a una
esmerada publicidad, el papel higiénico se esta
convirtiendo en un producto de lujo mas que en un
producto de primera necesidad. A resultas de todo
ello, las marcas extra que hasta 1994 dominaban el
mercado con una cuota del 60,5 % estan perdiendo
terreno frente a las marcas de calidad superextra
que pasaran, segiin las previsiones, de una cuota
del 0,4% en 1993 a una del 5,4% a finales de
1995.».

Como ejemplo de este tltimo, los datos sobre las
ventas de papel higiénico al consumo reunidas por
Nielsen muestran que, en el sector de los productos
blancos se produjo, en el periodo comprendido
entre agosto de 1994 y julio de 1995, una disminu-
cién del 9,6% al 6,8% en el segmento estindar
(-2,8 %) y un aumento del 10,8 % al 13,2% en el
segmento mas econémico (+2,4 %).

No cabe duda de que, en el sector de los productos
de marca, el segmento extra y superextra compiten
entre si. Pero, segiin la informacién de que dispone
la Comisién, sélo las partes cuentan actualmente y
hasta cierto punto con productos superextra, aun-
que puede suponerse que la nueva fdbrica de
Kruger podra fabricar productos de este tipo.
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(212)

(213)

(214)

Cuadro 21

Costes de publicidad irrecuperables

El establecimiento de una nueva marca exige enor-
mes inversiones en promocion y publicidad con el
fin de convencer a unos consumidores fieles a sus
marcas para que pasen a otras nuevas. Estos gastos
son irrecuperables y aumentan los riesgos de acceso
al mercado.

Un competidor de las partes ha estimado que los
costes de lanzamiento de un nuevo producto en el
mercado britdnico del papel higiénico, incluidos
gastos de publicidad y promocién, podrian ascen-
der a 40 millones de ecus sélo en el primer afio.
Esta cifra no parece exagerada si se compara con
los 37 millones de ecus invertidos por Scott en
1995 para la promocién de Andrex y con los 15
millones de ecus invertidos por KC para el relanza-
miento de Kleenex Double Velvet en junio de
1995.

Acceso al espacio de venta y dificulta-
des de distribucién

En general, los productos de papel tisd son volumi-
nosos y de escaso valor, y necesitan un gran
espacio de venta. Esto significa que cualquier
recién llegado al mercado se encontraria con gran-
des dificultades para lograr una distribucién ade-
cuada por parte de los minoristas. Ni siquiera los
mds importantes minoristas podrian tener existen-
cias de toda la gama de productos de todas las
marcas. Si ya'es dificil dedicar espacio a las marcas
actuales, méas aun lo serfa para las nuevas. Uno de
los principales competidores afirmé que:

«La lucha por el espacio de venta es una lucha
continua, encarnizada y cruel.».

Por otro lado, el acceso de un producto de marca a
los segmentos extra y superextra resultard particu-
larmente dificil porque el nuevo competidor debera
poder ofrecer un surtido razonable de colores.
Como ya se ha mencionado anteriormente, una de
las caracteristicas del mercado del papel higiénico
en el Reino Unido es la importancia de los colores.
Segiin queda demostrado en el siguiente cuadro:

Ventas de papel higiénico en 1994 en funcion del color (valor en porcentajes)

(en %)
Blanco Rosa Melocoton Verde Azul Fantasia Amarillo Total
43 17 21 8 3 3 7 100
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Este cuadro subestima la importancia del color en
las marcas extra y superextra, ya que el blanco es

_el color tipico de los productos blancos mas econé-

micos. Por lo tanto, el color supone una dificultad
adicional para el acceso al mercado.

Mais concretamente, tras la operacién las partes
dominaran el espacio de venta de los productos de
marca. Debido a las restricciones de espacio, la
situacién se volverd mds critica para las marcas
secundarias en los establecimientos mas pequefios.
Segin los datos de la Comisién, dos grandes cade-
nas han suprimido los productos Dixcel de la venta
en los altimos afios.

La Comisién no tiene datos cuantitativos precisos
sobre la superficie de venta dedicada al papel
higiénico. Sin embargo, el informe Datamonitor
sobre productos de papel desechables en el Reino
Unido ofrece un desglose aproximativo recogido en
el cuadro 10 del Anexo. Alli puede verse clara-
mente que, en lo que se refiere a los productos de
marca, la marca nimero 3 sélo dispone de una
fraccion del espacio de venta dedicado a las dos
marcas principales. Por ejemplo, en Tesco y Sains-
bury, las dos mayores cadenas del Reino Unido,
que conjuntamente abarcan un 40 % del mercado,
las marcas nimero 1 y nimero 2 disponen de un
82% y un 77 %, respectivamente, del espacio
dedicado a los productos de marca. La Comisién
ha recibido fotografias donde puede verse que las
partes dispondrdn de aproximadamente un 90% o
mds del espacio dedicado a papel higiénico de
marca en los principales establecimientos minoris-
tas del Reino Unido.

Debido a la especial relacién valor/volumen del
papel higiénico, la Comisién considera que estos
datos cuantitativos constituyen un poderoso ele-
mento de prueba de la supremacia que las partes
alcanzaran en lo que se refiere a la disponibilidad
de superficie de venta.

Como resultado de la operacion, KCS se convertird
en el lider indiscutible en el sector de los productos
de papel higiénico de consumo. Esto le permitira
ejercer una fuerte influencia en lo que respecta a la
presentacion y disposicién de los productos en los
establecimientos minoristas. De este modo, podra
gozar de otras ventajas, quizd mds sutiles, pero
reales, con respecto a la presentacién del producto
a la altura de la vista y en forma armoniosa en el
sentido de la circulacién.

En conclusidn, todas estas ventajas fisicas y de otro
tipo relacionadas con la superficie de venta benefi-
ciaran a las partes en la operacién haciendo mas
dificil la entrada en el mercado de nuevos provee-
dores de productos de marca.

La Comision es consciente de que, de acuerdo con
experiencias anteriores, en algunos casos es posible

(221)

(222)

(223)

(224)

que los nuevos competidores superen los proble-
mas de superficie de venta y lancen con éxito sus
nuevos productos. Sin embargo, para ello se necesi-
tan recursos financieros muy importantes y de
manera permanente. Los nuevos competidores pue-
den verse obligados a ofrecer a los minoristas un
margen de beneficios del 50% y a aceptar pérdidas
financieras considerables durante varios afios. Sola-
mente las empresas mds importantes pueden prever
esta estrategia. Debido a las caracteristicas especia-
les de estos productos, asi como a la fidelidad a las
marcas, al elevado nivel de rentabilidad actual y al
volumen de gastos en publicidad y promocién de
que podra disponer la nueva entidad KCS en el
mercado del Reino Unido, las dificultades con que
se encontrarian los nuevos competidores hacen que
las probabilidades de tal acceso y la eficacia del
mismo estén por debajo del nivel que se considera
necesario para eliminar los problemas antes sefiala-
dos en materia de competencia.

En su defensa, las partes mencionaron también la
posible entrada en los mercados britanico e irlan-
dés de P & G. Han hecho notar que, en los datos
facilitados a la Comisién, el propio P & G afirmé
que:

«Nos parece conveniente ampliar nuestra presencia
en Europa, incluidos los mercados britinico e
irlandés. Para ello, hemos estudiado y analizado la
entrada en el mercado del Reino Unido, y hemos
llevado a cabo ensayos de productos y estudios de
mercado en el Reino Unido.».

Sin embargo, la Comisién no considera que esta
afirmacién invalide su andlisis con respecto a la
dificultad de acceso al mercado de los productos de
marca. Las prospecciones de mercado de P & G se
refieren ante todo a la situacién anterior y no
posterior a la operacién de concentracién. De
acuerdo con la informacién y las observaciones
facilitadas por P & G, la fortaleza que KCS
adquirird en el segmento de los productos de
marca debe considerarse suficiente para que P & G
revise esta estrategia; los nuevos riesgos hacen que
este acceso sea ahora mucho menos probable.

Pero aun existen otras dificultades de acceso que
todo nuevo proveedor deberia superar.

Nivel de produccién mnecesario

acceder al mercado

para

Aparte de las dificultades de comercializacién ya
descritas con respecto al acceso al mercado, los
nuevos competidores tendran que hacer frente a
considerables dificultades para asegurar la produc-
cién de papel tisu necesario para acceder al mismo.
La produccién puede llevarse a cabo a dos niveles:
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(225)

(226)

(227)

(228)

(229)

transformacién de bobinas primarias o produccién
de papel tist seguida de una transformacion.

Acceso al mercado en la fase de trans-
formacioén

Las partes han insistido mucho en la capacidad de
los transformadores independientes del Reino
Unido para fabricar productos de papel tist, limi-
tando asi las posibilidades de accién de la nueva
entidad KCS. La Comision no estd de acuerdo con
este analisis.

Es verdad que el coste del equipo de transforma-
cién es muy inferior al de produccion de papel. Las
estimaciones obtenidas por la Comisién en sus
investigaciones varian considerablemente: desde 0,6
millones de ecus para una capacidad de 4 500
toneladas, hasta 18 millones de ecus para 15 000
toneladas. Sin embargo, por las razones expuestas
anteriormente, los transformadores actuales no son
capaces de limitar considerablemente el comporta-
miento competitivo de las partes; esta afirmacién
es igualmente valida para los nuevos competidores
para toda eventual ampliacion de la capacidad
existente.

Acceso al mercado en la fase de produc-
ci6n de papel

Para alcanzar una cierta relevancia en el Reino
Unido, especialmente en el sector de las marcas, en
el que es esencial contar con productos del seg-
mento superior del mercado, todo nuevo competi-
dor que pretenda acceder a este dltimo debera
crear un nuevo centro de produccion de bobinas
primarias. Independientemente del tiempo necesa-
rio para encontrar un emplazamiento adecuado y
obtener todos los permisos reglamentarios corres-
pondientes, la duracién de la construccién de un
centro de produccién de este tipo se estima en dos
afios.

Los costes de capital son muy considerables. Tam-
bién en este caso, las investigaciones de la Comi-
sion arrojan cifras contradictorias respecto al coste
de capital necesario y a la dimension minima que
tendria que tener la fibrica para funcionar con
eficacia. Las cifras oscilan desde 50 millones de
ecus para 40 000 toneladas de capacidad hasta
180 millones de ecus para 50 000 a 70 000 tonela-
das. Estas cifras deben aumentarse para incluir las
necesidades de capital de explotacién y otros costes
eventuales.

Aparte de los considerables gastos de capital nece-
sarios para el nuevo centro de produccién, la
nueva empresa deberia necesariamente poder ven-
der unas 50 000 toneladas de productos de papel
tisii. Esto corresponde aproximadamente a un 7 %
de las necesidades actuales del Reino Unido.
Debido a la posicién consolidada de las partes en
la operaciéon y al nivel de beneficios que éstas

(230)

(231)

(232)

(233)

obtienen de sus productos de marca, seria muy
dificil que la nueva empresa pudiera conquistar
una cuota de mercado adecuada.

Debido a las importantes inversiones financieras
necesarias y a la dificultad de garantizar la venta
de la nueva produccién en el mercado, asi como a
los considerables obstaculos de comercializacién, la
Comisién no considera que, una vez llevada a cabo
la operacién, sea posible, ni oportuno, ni efectivo
que se produzca el acceso de nuevos competidores
al mercado.

Acceso del mercado de productos aca-
bados de Europa continental

El hecho de que los precios del papel higiénico en
el Reino Unido sean mdis elevados en algunos
Estados miembros de Europa continental mientras
que los costes de transporte de los productos
acabados son inferiores constituye una prueba evi-
dente de la dificultad de acceder al mercado
mediante importaciones de productos acabados de
Europa continental. Tampoco puede considerarse
realista esta manera de acceder al mercado. Ade-
mas, como se sefialaba anteriormente, los minoris-
tas son unanimes al sefalar las dificultades del
abastecimiento exterior.

Por estas razones, la Comisién considera que, ni en
la fase de transformacién ni en la de produccién
primaria, ni tampoco mediante la importacién de
productos acabados, es posible, ni efectivo, ni
oportuno el acceso de nuevos competidores al
mercado.

Solucion propuesta por las partes

A la vista de los problemas para la competencia
sefialados por la Comisién en relacién con las
ofertas de la operacién propuesta en los mercados
de papel tisi del Reino Unido e Irlanda, las partes
han propuesto modificar el proyecto inicial con
arreglo a los siguientes compromisos:

Cesion de determinadas marcas y actividades

1. Las partes acuerdan ceder las marcas y activi-
dades conexas de papel higiénico de KC «Dou-
ble Velvet», «Velvet», «Recycled» y «Quilted»
en el Reino Unido y la Republica de Irlanda,
junto con los correspondientes derechos de
propiedad sobre el embalaje, publicidad y
materiales de promocién relativos a los produc-
tos vendidos con estas marcas. Las partes con-
vienen también en celebrar con el comprador
un acuerdo por una duracién de quince (15)
anos que contenga los siguientes elementos:

a) durante un periodo inicial de tres (3) afios
una licencia exclusiva y exenta del pago de
derechos que permita al comprador explo-
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tar la marca «Kleenex» junto con las mar-
cas «Double Velvet», «Velvet», «Quilted» y
«Recycled» en el Reino Unido y la Republi-
ca de Irlanda en el sector del papel higiéni-
co de uso doméstico;

b) una opcién unilateral en favor del compra-
dor para renovar anualmente durante un
periodo de hasta siete (7) afios suplementa-
rios la licencia mediante el pago de unos
derechos que serdn pactados con él sobre
las ventas de productos de papel higiénico
de uso doméstico con la marca «Kleenex»;

¢) el compromiso de las partes de no explotar
en el Reino Unido ni en la Republica de
Irlanda la marca «Kleenex» ni ninguna otra
marca, embalaje, publicidad o material de
promocion similares a los descritos en el
apartado 1, en el ambito del papel higiéni-
co, durante los quince afios de vigencia del
cOmMpromiso.

2. Las partes acuerdan ceder al mismo comprador

todos los derechos de KC sobre la marca
«Velvex» y la solicitud de registro de la marca
«Velvet» en el Reino Unido.

Las partes acuerdan ceder al mismo comprador
las marcas y actividades conexas de pafiuelos
de Scott «Handy Andies» en el Reino Unido y
la Republica de Irlanda, junto con los corres-
pondientes derechos de propiedad sobre el
embalaje, publicidad y material de promocién
relativos a los productos vendidos con esta
marca. Las partes se comprometen a eliminar
en el menor tiempo posible la mencién «Scot-
tex» de los embalajes de los pafiuelos «Handy
Andies» vendidos por ellas.

Las partes acuerdan conceder durante veinti-
cinco (25) afios al mismo comprador una licen-
_cia renovable de forma indefinida, exclusiva,
libre del pago de derechos y transferible que le
permita explotar la marca «Scotties», unica-
mente en relacion con la fabricacién y venta de
toallitas faciales de uso doméstico en paquetes
en el Reino Unido y la Repiblica de Irlanda,
junto con los correspondientes derechos de
embalaje, publicidad y material de promocion
utilizados en los productos vendidos cono
dicha marca.

Las partes se comprometen:

a) por un tiempo indefinido, a no explotar en
el Reino Unido y la Repiblica de Irlanda la
marca «Andrex» para las toallitas faciales y
los pafuelos de uso doméstico;

b) a ceder al mismo comprador las actividades
de KC en el dmbito del papel de cocina en

el Reino Unido y la Reptblica de Irlanda y
a celebrar un acuerdo por una duracién de
quince (15) afios que contenga los siguien-
tes elementos:

i) durante un periodo inicial de tres ()
afos, una licencia exclusiva y exenta
del pago de derechos, que permita al
comprador explotar la marca «Klee-
nex» en el Reino Unido y la Republica
de Irlanda en el sector del pape! de
cocina;

ii) una opcién unilateral en favor del
comprador para renovar anualmente
durante un periodo de hasta siete (7)
afios suplementarios la licencia me-
diante el pago de unos derechos que
seran pactados con él sobre las ventas
de productos de papel de cocina de uso
doméstico con la marca «Kleenex»;

iii) el compromiso de las partes de no
explotar en el Reino Unido ni en la
Repuiblica de Irlanda la marca «Klee-
nex» ni ninguna otra marca, embalaje,
publicidad o material de promocién
similares a los utilizados por las partes
para la venta de productos de papel de
cocina con la marca «Kleenex», du-
rante los quince afios de vigencia del
acuerdo;

¢) a no explotar la marca «Scottex» en el
Reino Unido ni en la Republica de Irlanda
en el dmbito de las toallitas faciales y los
paniuelos durante los quince (15) afios de
duracién del acuerdo mencionado en la
letra b) del apartado 5.

Cesién de la capacidad de produccion

6. Las partes se comprometen a ceder el centro de

produccion de papel tisi que KC posee en
Prudhoe, Inglaterra, con una capacidad de
80 000 toneladas anuales, que comprende la
planta de produccién, la fibrica de transforma-
cién y la maquinaria de acabado de productos
de consumo, utilizados para las actividades
anteriormente mencionadas, asi como los alma-
cenes, oficinas y centro de distribucién regio-
nal, pero excluyendo: a) la planta de reciclado
Unifibre; b) el equipo de transformacién de
Prudhoe utilizado por KC para productos de
uso no doméstico y c) el equipo de transforma-
cion de Prudhoe que se describe a continua-
cién: 1 bobinadora PCMC de 2,5 m para papel
de cocina (2 colores), 1 bobinadora PCMC de
1,7 m para papel de cocina (normal), 1 impre-
sora autonoma Cobden Chadwick y 1 embala-
dora Optima LBX4. Kimberly-Clark se encar-
gard de retirar de Prudhoe la citada maquinaria
por cuenta propia y de acuerdo con un calen-
dario que se ajuste al acuerdo de suministro
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mencionado en el apartado 8. Las partes ven-
derdn al comprador un equipo adecuado de

apartados 1 a 5 y a las instalaciones de Prudhoe
(en lo sucesivo, «actividades cedidas»):

transformacién de toallitas faciales y pafuelos
de consumo vy, previa peticién del comprador y
por cuenta suya, lo instalaran en Prudhoe.

Disposiciones adicionales

7. Con el fin de mejorar la viabilidad comercial de

los compradores potenciales, el conjunto de
activos cedidos por las partes debe comprender,
en la medida en que lo permitan las disposicio-
nes legales contractuales, los siguientes elemen-
tos, a no ser que el comprador renuncie a
ellos:

a) transferencia del personal de ventas actual-
mente empleado en el Reino Unido para las
distintas categorias de papel tisi de uso
doméstico;

b) transferencia del personal actualmente em-
pleado en las instalaciones de Prudhoe para
la produccion y administracién;

¢) suministro de asistencia técnica en las insta-
laciones de Prudhoe durante un periodo no
superior a doce meses a partir de la fecha
de la venta;

d) cesiéon de los contratos de suministro de
© pasta de papel y demds insumos y de los
contratos de servicios (por ejemplo, trata-
miento de los residuos) en la medida en que
estén relacionados con las instalaciones de

Prudhoe
y

e) compromiso de las partes de que procura-
ran que se cedan al comprador los actuales
contratos o actividades para el suministro a
los minoristas de un volumen convenido de
productos de papel tisd, en la medida en
que estén relacionados con las instalaciones

de Prudhoe.

Puesto que la fabrica de Prudhoe fabrica en la
actualidad productos de papel tisi de uso no
doméstico para KC, las partes necesitan cele-
brar con el comprador un contrato de suminis-
tro de un afio de duracién por una cantidad no
inferior a [. . .](*?) de papel tisu fabricado en la
maquina P1 de Proudhoe (suministrado en
forma de bobina primaria o producto acabado,
segin se acuerde) con el fin de facilitar la
transferencia de la produccion a otros lugares.

Aplicacion de la propuesta

9. Kimberly-Clark y Scott contraen con la Comi-

sion los siguientes compromisos con respecto a
las marcas y actividades mencionados en los

1) Tan pronto como sea posible después de
que la Comisién notifique a las partes una
decisién favorable y, en cualquier caso, en
las dos semanas siguientes, las partes de-
signaran un mandatario independiente
(por ejemplo, un banco comercial) con la
aprobacion de la Comisién (la aprobacién
no se denegara a no ser que existan moti-
vos fundados) (en lo sucesivo, el «manda-
tario») que actie en nombre propio para
supervisar la gestion de las actividades
cedidas con el fin de garantizar su viabili-
dad, valor de mercado y la rdpida y
efectiva separacion de las restantes activi-
dades de Kimberly-Clark/Scott, en la
forma detallada en que se indica en el
punto 7.

2) Las partes se comprometen a otorgar al
mandatario un mandato irrevocable para
hallar un comprador vilido para las acti-
vidades cedidas, quedando entendido que
dicho comprador debe ser un competidor
real o potencial viable independiente, y sin
conexiones con Kimberly-Clark o Scott,
que posea recursos financieros y unos
conocimientos avalados en relacién con
los mercados de productos de consumo
que le permitan mantener y desarrollar las
actividades cedidas para poder competir
activamente en el mercado con las partes
en los distintos segmentos del dmbito del
papel tisi de consumo (en lo sucesivo,
«requisitos del comprador»). El mandata-
rio invitard a terceros interesados a pre-
sentar. ofertas indicativas en el plazo de
[...](®%) a partir de su eleccién e invitard a
los candidatos seleccionados a presentar
ofertas definitivas en el plazo de [...](*%)
a partir de dicha eleccion. Las partes se
compromenten a prestar, en condiciones
razonables, toda la asistencia que necesite
el mandatario con anterioridad a la venta
a un tercero de las actividades cedidas.

3) El mandatario presentara a la Comision
su primer informe durante las dos sema-
nas siguientes a la recepcidn de las ofertas
indicativas de los compradores potencia-
les. Posteriormente presentara informes
sobre la marcha del procedimiento de
cesion cada dos meses. El informe inicial
del mandatario deberd incluir todas las
ofertas que, a su juicio, satisfagan los
requisitos del comprador. El primer
informe contendrd también una copia
completa de todas las ofertas indicativas y

(*) Dato confidencial omitido.

(2} Dato confidencial omitido. (¢*) Dato confidencial omitido.
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toda la informacién necesaria para que la
Comision pueda evaluar si éstas satisfacen
los requisitos del comprador. Si a las dos
semanas de la recepcién del primer
informe del mandatario, la Comisién no
manifiesta oficialmente su desacuerdo con
la evaluacién del mandatario sobre cada
posible comprador que hubiera presen-
tado una oferta indicativa, todas las ofer-
tas consideradas aceptables por el manda-
tario podrin pasar a la fase final.

Antes del [...](*"), Kimberly-Clark/Scott
deberd firmar con el comprador que reina
los requisitos necesarios un acuerdo de
compra vinculante, independientemente
del precio o precios finales ofrecidos. S6lo
Kimberly-Clark/Scott podrd aceptar una
oferta o elegir, en caso de que existan
varias, la que considere mds ventajosa.
Las partes procurardn, en la medida de lo
razonable, que el personal actualmente
empleado en la fibrica de Proudhoe,
incluido el que se ocupa de la produccién,
administracién o de otras funciones acepte
formar parte de la plantilla del compra-
dor.

Una vez firmado el acuerdo vinculante
para la venta de las actividades cedidas, el
comprador participard en toda negocia-
cién contractual que se celebre para el
suministro por medio de las actividades
cedidas de productos de papel tisa de uso
doméstico a los minoristas del Reino
Unido y la Repiblica de Irlanda con el fin
de garantizar la viabilidad de dichas acti-
vidades. Hasta que se haya celebrado
dicho acuerdo vinculante de venta, el
mandatario participara en dichas negocia-
ciones.

Las partes reconocen el doble objetivo de
la Comisién, que es mantener la viabili-
dad, la cualidad comercial y la competiti-
vidad de las actividades cedidas y propor-
cionar a tal fin unas funciones y servicios
de gestién suficientes. Para cumplir dichos
objetivos, Kimberly-Clark/Scott se com-
prometen:

a) a garantizar que las actividades cedi-
das se mantengan independientes y se
administren como una actividad dife-
renciada, susceptible de venta y con
una contabilidad de gestién propia; a
garantizar que se mantenga a su nivel

(*%) Dato confidencial omitido.

actual la capacidad de produccién y
las actividades de venta, de acuerdo
con unas practicas comerciales correc-
tas, y a que se celebren o prorroguen
todos los contratos necesarios para
asegurar la continuidad de la empresa,
en las condiciones establecidas y de
forma coherente con las pricticas
anteriores y en el curso de operaciones
comerciales normales;

b) a mantener todas las funciones de
administracion y gestién de las activi-
dades cedidas anteriormente llevadas a
cabo por Kimberly-Clark y Scott en
sus estructuras respectivas con el fin
de mantener la viabilidad, la cualidad
comercial y la competitividad de las
actividades cedidas hasta que se lleve a
cabo la cesion o hasta que el mandata-
rio seiiale a Kimberly-Clark que dichas
funciones ya no son necesarias, en el
Caso en que esto ocurra antes;

c) a establecer y facilitar la estructura de
gestion elegida por el mandatario en la
forma que se indica en la letra a) del
punto 7 siguiente.

El mandatario:

a) deberd determinar la estructura de ges-
tibn mas adecuada para garantizar la
viabilidad, la cualidad comercial y la
competitividad de las actividades cedi-
das, en consulta con el personal com-
petente de KC y Scott;

b) debera supervisar el funcionamiento y
gestion de las actividades cedidas con
el fin de mantener su viabilidad, cuali-
dad comercial y competitividad. A tal
efecto, y en la medida en que sea
necesario para dicha supervision, el
mandatario podrd acceder al personal,
instalaciones y documentos, libros y
archivos de Kimberly-Clark y Scott,
incluidos los que no forman parte de
las actividades cedidas. El mandatario
podra dirigirse asimismo al personal, y
acceder a las instalaciones, libros y
archivos que puedan influir en la ges-
tion de las actividades cedidas [espe-
cialmente, en lo que respecta al abaste-
cimiento central y a las actividades de
investigacion desarrollo (I+D) en curso
que se refieran al papel tisi de con-
sumol;
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c) debera ejercer las funciones de banco
de inversiones de Kimberly-Clark y
llevar a cabo de buena fe negociacio-
nes con terceros interesados al objeto
de vender las actividades de que debe
desprenderse dicha empresa en la
fecha senalada en el punto 4;

d) serd remunerado por Kimberly-Clark.
Con el fin de inducir al mandatario a
realizar la venta con rapidez y al mejor
precio posible de las actividades cedi-
das, se preverdn incentivos con objeto
de concluir con las operaciones de
cesion;

e) presentard los informes escritos de
conformidad con el punto 3;

f) facilitard cada dos meses a la Comi-
sién, enviando copia a Kimberly-
Clark, un informe escrito acerca de la
supervisién del funcionamiento y ges-
tién de las actividades cedidas;

g) en cualquier otro momento facilitard a
la Comision, si ésta asi lo pide, un
informe escrito u oral sobre los aspec-
tos sefalados en el punto 3 o en la
letra f). Kimberly-Clark recibira una
copia de los informes escritos y serd
informado del contenido de los infor-
mes orales

y

h) cesara en sus funciones con respecto a
las actividades cedidas una vez efec-
tuada la venta de éstas. A partir de
dicha fecha, el comprador podra man-
tener sus Servicios a su propio cargo.

Kimberly-Clark y Scott harin lo necesario
para garantizar que las actividades cedidas
continden siendo econémicamente viables
y que la entidad cedida produzca y venda
los mismos productos de papel tisii como
lo ha venido haciendo hasta ahora. Para
garantizar esta viabilidad, Kimberly-Clark
y Scott deberan:

a) facilitar y mantener en beneficio de las
actividades cedidas un nivel suficiente
de capital de funcionamiento y unas
lineas de crédito adecuadas;

b) procurar, en la medida de lo razona-
ble, mantener el nivel de ventas de los
productos de papel tisu de las activida-
des cedidas en el Reino Unido y Repu-
blica de Irlanda;

y

asegurar la continuidad de las activi-
dades cedidas como un competidor
activo en el Reino Unido y la Republi-
ca de Irlanda.

g}

(234)

(235)

9) No obstante lo dispuesto en estos com-
promisos, Kimberly-Clark y Scott podrin
recibir regularmente de las actividades
cedidas la informacion financiera agregada
necesaria para realizar informes financie-
ros consolidados, declaraciones fiscales e
informes de personal.

10) Kimberly-Clark y Scott no divulgarin y
renunciardn a utilizar en sus restantes acti-
vidades toda la informacioén confidencial
sobre las actividades cedidas que esté en
su posesion o de la que tengan conoci-
miento.

11) Sin perjuicio de las facultades de la Comi-
sién con arreglo al apartado 2 del articulo
8 del Reglamento sobre operaciones de
concentracién, cualquier controversia en-
tre las partes y el comprador de la entidad
cedida que resulte de la puesta en préctica
de estos compromisos o en conexién con
ellos, serd sometida a un 6rgano de arbi-
traje independiente.».

V. EVALUACION DE LAS MODIFICACIONES
PROPUESTAS

A la vista de la evaluacién de la operacién, en la
que se demuestra la necesidad de mantener un
nivel de competencia en el segmento de los produc-
tos de marca, a pesar de la importancia cada vez
mayor de los productos blancos, la Comisién con-
sidera que la nueva propuesta contribuye a facilitar
el acceso de un nuevo competidor efectivo de las
partes en la operacién de concentracion para el
suministro y comercializacion de los siguientes pro-
ductos de papel tistit de uso doméstico en el Reino
Unido e Irlanda: papel higiénico, papel de cocina y
toallitas faciales y pafuelos. La operacion no ten-
dra, por lo tanto, como resultado la creacion de
una posicion dominante.

La nueva propuesta afecta a los tres mercados de
productos considerados. Como resultado de las
modificaciones propuestas, las partes adquirirdn,
tras la operacién, una cuota de mercado conjunta
en el ambito de los productos de marca en cada
uno de los mercados de productos considerados no
superior a la cuota mas elevada de cada una de
ellas antes de la operacién de concentraciéon como
puede verse a continuacion.

Cuadro 22

Cuotas de mercado tras la operacién (productos de
marca) con arreglo a su version modificada

. Tras la
KC Scott operacion
Papel higiénico 10-20] 120-30] [20-30]
Papel de cocina [0-10] {10-20]| 110-20]
Toallitas faciales/ 120-30] {0-10] 120-30](")
pafiuelos

(") Los datos confidenciales han sido sustituidos por un abanico
de cifras.
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(236) La venta de las actividades, centros de produccion tes. La Comisién considera que, en las circunstan-

y marcas permitird la entrada de un competidor
efectivo en los tres mercados de productos de papel
tisi del Reino Unido e Irlanda.

1) Tratindose del papel higiénico, el comprador
podra utilizar toda la gama de denominaciones
comerciales Double Velvet, Quilted y Recycled
que en la actualidad se venden bajo la marca
genérica Kleenex. El comprador podra adqui-
rir el moderno centro de producciéon de Prud-
hoe, manteniendo asi el alto nivel de calidad
del papel higiénico que actualmente consigue
Kleenex mediante la tecnologia TAD. De este
modo, la marca cedida mediante licencia o
venta podra disponer de la misma tecnologia
de produccién.

ii) Tratandose del papel de cocina, el comprador
podré utilizar la marca genérica Kleenex para
su produccién de uso doméstico. Dejando de
lado la necesidad de resolver el problema de
competencia que se presenta en el dmbito del
papel de cocina, la Comisién otorga considera-
ble importancia al hecho de que el comprador
del papel higiénico Kleenex controle a la vez,
durante el periodo de cambio de marcas, el
segmento del papel de cocina Kleenex. La
razdn es que, contrariamente al caso de las
toallitas faciales y los pafiuelos, el papel higié-
nico y el papel de cocina tienen un tamafio y
un embalaje similares y a menudo se venden
en estanterias contiguas de los supermercados.
Aunque no es imposible que el comprador
promueva de forma eficaz una marca de papel
higiénico utilizando la marca Kleenex unica-
mente en los productos Double Velvet, Quilted
y Recycled, la probabilidad de éxito es mayor
si puede controlar la utilizacién de la marca
Kleenex a la vez en el papel higiénico y en el
papel de cocina durante el periodo de cambio
de marcas.

iti) Tratandose de toallitas faciales y pafiuelos, el
comprador podra utilizar de forma indefinida
las conocidas denominaciones comerciales
«Scotties», tratindose de toallitas faciales, y
«Handy Andies». Puesto que Scotties se utiliza
actualmente en el segmento de las toallitas
faciales, y Handy Andies corresponde a todo el
segmento de los pafiuelos de Scott, el compra-
dor podra competir inmediatamente en ambos
mercados de productos considerados, el de las
toallitas faciales y el de los pafiuelos. Ademais,
se creara un espacio de distribucién mediante
la retirada indefinida de las toallitas faciales
Andrex.

(237) Es verdad que, al final del proceso, la marca

genérica Kleenex revertird de nuevo sobre las par-

(238)

(239)

(240)

cias especificas de este caso, las disposiciones de la
operacion son suficientemente favorables para per-
mitir el acceso de un competidor efectivo en el
segmento de las marcas. La duracion de la licencia
sobre la marca genérica Kleenex es suficientemente
larga, un méximo de diez afios; ademas, las partes
no pueden volver a acceder a los mercados de
papel higiénico y papel de cocina durante todo el
periodo de quince afios, y el comprador puede
conservar las denominaciones Double Velvet, Quil-
ted y Recycled, asi como los derechos de propiedad
sobre el embalaje, publicidad y material de promo-
cién utilizados en la ventas de estos productos. Y
lo que es mas, el comprador contari con el
moderno centro de produccién de Prudhoe, por lo
que podrd mantener el alto nivel de calidad de los
productos Kleenex en los dmbitos del papel higié-
nico y el papel de cocina.

Es verdad que, en lo que al papel higiénico y papel
de cocina se refiere, el comprador tendrd que llevar
a cabo un proceso de cambio de marcas, que puede
no resultar ficil ni exento de peligros. Sin
embargo, dadas las modalidades de la operacién
descritas mds arriba, la Comisién considera que las
probabilidades de éxito de dicha operacién son
suficientemente elevadas. En particular, el conjunto
de activos de los que las partes deben desprenderse
es muy rentable y, de acuerdo con las observacio-
nes de las partes y los datos obtenidos por la
Comision, existe un cierto nimero de productores
de papel tisi —ademas de otros candidatos— que
han mostrado un gran interés en su compra. Esto
demuestra la viabilidad comercial del conjunto.

Como parte de estos compromisos, las partes debe-
ran desprenderse de un volumen considerable de su
capacidad de produccién en el Reino Unido e
Irlanda. El centro de produccién de Prudhoe tiene
una capacidad de 80 000 toneladas, lo que corres-
ponde a un 12,3% de los mercados de dichos
paises. El porcentaje correspondiente a la capaci-
dad de produccién de papel tisi primario de las
partes bajard de un [50-60%] a un [30-40 %] (¢%).
Ademis, el comprador contari con la {inica fabrica
con tecnologia TAD del Reino Unido e Irlanda.

En la actualidad, la mitad de la capacidad del
centro de Prudhoe se destina a la produccién de
productos de uso no doméstico. Tras la expiracién
de los acuerdos transitorios, esta capacidad estara
a disposicién del comprador. La Comision entiende

" que la maquinaria dedicada a productos de uso no

doméstico de Prudhoe es capaz de fabricar un
papel tisi de alta calidad y que, con los cambios
oportunos, podria utilizarse para la fabricacion de
productos de uso doméstico de alta calidad. Por lo

(5¢) Dato confidencial sustituido por un abanico de cifras.
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(241)

(242)

(243)

tanto, el comprador contaria con una capacidad
suplementaria con la que podria ampliar sus ventas
de productos de marca o blancos de alta calidad.
Las de estos ultimos estin aumentando dltimamen-
te de forma muy acusada en el Reino Unido (véase
el cuadro 1 del Anexo).

VI. CONCLUSION GENERAL

Por todo ello, la operacién modificada no creara ni
fortalecerd una posicion dominante que pudiera
afectar negativamente a la competencia efectiva en
el mercado comin o en una parte sustancial del
mismo.

Por otro lado, si se incumpliera alguna de las
obligaciones aceptadas por KC en sus compromi-
sos antes de llevarse a cabo la cesién de los activos,
la Comisién se reserva el derecho de revocar su
decisién con arreglo al apartado 5 del articulo 8.

Tales medidas se adoptaran sin perjuicio del dere-
cho de la Comisién a imponer multas con arreglo
al apartado 2 del articulo 14,

HA ADOPTADO LA PRESENTE DECISION:

Articulo 1

Siempre que se cumplan en su integridad las condiciones
y obligaciones contenidas en los compromisos contraidos
por KC ante la Comision, tal como se expone en los
considerandos 233 y siguientes, la operacién de concen-
tracion notificada el 8 de agosto de 1995 por Kimberly-
Clark en relacién con la adquisicion de Scott Paper
Company se declara compatible con el mercado comin y
con el buen funcionamiento del Acuerdo sobre el Espacio
Econémico Europeo (EEE).

Articulo 2

El destinatario de la presente Decisién sera:

KIMBERLY-CLARK CORPORATION
PO Box 619 100

Dallas, Texas 75261-9100

USA.

Hecho en Bruselas, el 16 de enero de 1996.

Por la Comision
Karel VAN MIERT

Miembro de la Comisién
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ANEXO
Cuadro 1

Productos blancos de papel tisi en el Reino Unido, en el periodo comprendido entre 1990-1995

Porcentaje anual de productos blancos

1990 1991 1992 1993 1994 1995
Papel higiénico 39,4 40,4 39,4 41,7 44,9 50,1
Pape]- de cocina 60,1 60,2 57,5 55,7 61,3 64,1
Toallitas faciales 47,7 49,9 47,3 48,2 51,6 54,4

65

Papel de cocina 64,1

60,2
60,1

55 55,7

Toallitas faciales

50
47,7 48,2
473

45
44,9

Papel higiénico
40

39,4 39,4

351

30 T T T T T
1990 1991 1992 1993 1994 1995 prov.

Fuente: Partes.
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Cuadro 3
Principales productores de papel tisi en Europa Occidental (')
Capacidad de produccién
Empresa/Grupo
Miles de toneladas Porcentaje
Kimberly-Clark [...] [0-10]
Scott Paper [...] [10-20]
K-C Scott [..] [10-20]
James River/Jamont [...] [10-20]
SCA/PWA/Molnlycke [...] [10-20]
Metsi Serla .. [0-10]
Carrara [...] [0-10]
Halstrick [...] [0-10]
Procter & Gamble I...] [0-10]
Lazzareschi [...] [0-10]
Attisholz [...] [0-10]
Fort Sterling/Howard [...] {0-10]
Otros [...] [30-40]
Total |4 500-5 500] [100]
(') Los datos confidenciales han sido suprimidos o sustituidos por un abanico de cifras.
Cuadro 4
Volumen de los mercados del Reino Unido e Irlanda en 1994: marcas y productos blancos (')
Gran Bretafia/Reino Unido Irlanda
Productos de papel tisu V;(i]or dclll mcrc;do Porcentaje Productos V?lor dﬁll r{rlleercsdo Porcentaje Productos
(de uso doméstico) €n mitlones de del total de marca en mifones de del total de marca
ecus) ecus)

Papel higiénico [..] 71% 55% [...] 66 % 54 %
Papel de cocina |...] 15% 39% [...] 16 % 45 %
Pafiuelos/toallitas faciales [...] 14 % 50% {...] 18 % 54 %

Total [1 000-1 500] 100 % 52% [30-50] 100 % 52%

(") Los datos confidenciales han sido suprimidos o sustituidos por un abanico de cifras.

Fuente: Partes.
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Cuadro §
Gasto en Publicidad-Productos de papel tisit de uso doméstico en el Reino Unido
Papel higiénico
1990 1991 1992 1993 1994 Total
Andrex 5011 6 828 7001 7107 8411 34 358
Kleenex 2650 3538 2921 4035 3706 16 850
Dixcel 578 664 801 550 644 3237
Hakle 133 410 394 501 1438
Nouvelle 1191 1191
Helping Hand 468 468
Otros 43 2 33 186 161 425
Total 10074 11442 11150 12 379 12 922 57 967
1990 1991 1992 1993 1994 Total
Andrex 50% 60 % 63 % 57 % 65 % 59%
Kleenex 26% 31% 26% 33% 29% 29%
Dixcel 6% 6% 7% 4% 5% 6%
Hakle 1% 4% 4% 4% 0% 2%
Nouvelle 12 % 0% 0% 0% 0% 2%
Helping Hand 5% 0% 0% 0% 0% 1%
Otros 0% 0% 0% 2% 1% 1%
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
Toallitas faciales
1990 1991 1992 1993 1994 Total
Kleenex 2145 2784 973 1140 3209 10 251
Andrex 522 0 1001 0 0 1523
Dixcel 62 268 387 0 0 717
Otros 0 10 88 43 97 238
Total 2729 3062 2449 1183 3306 12729
1990 1991 1992 1993 1994 Total
Kleenex 79 % 91 % 40 % 96 % 97 % 81%
Andrex 19 % 0% 41% 0% 0% 12%
Dixcel 2% 9% 16 % 0% 0% 6%
Otros 0% 0% 4% 4% 3% 2%
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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Papel de cocina

1990 1991 1992 1993 1994 Total
Andrex 0 0 0 2357 25§ 2612
Fiesta 1216 750 0 0 0 1966
Kleenex 0 0 439 823 304 1566
Nouvelle 0 0 232 451 683
Dixcel 62 268 0 0 330
Spontex 0 222 0 222
Otros 33 64 6 18 130
Total 1287 1051 957 3637 577 7 509
1990 1991 1992 1993 1994 Total
Andrex 0% 0% 0% 65 % 44 % 35%
Fiesta 94 % 71% 0% 0% 0% 26 %
Kleenex 0% 0% 46 % 23% 53% 21%
Nouvelle 0% 0% 24 % 12% 0% 9%
Dixcel 5% 25% 0% 0% 0% 4%
Spontex 0% 0% 23% 0% 0% 3%
Otros 1% 3% 7 % 0% 3% 2%
Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Datamonitor.
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Capacidad de produccién y de transformacion en el Reino Unido, 1994

Capacidad de produccién y transformacidn real en el Reino Unido, 1994

Cuadro 6

Empresa Produccion % produccion Tranformacion (') % transformacién
KC l...] [20—30] [...] [20—30]
Sp ... [20—30] [...] [20—30]
KC + SP |...] [50—60] [...] {40—50]
Jamont [...] [20—30] [...] {10—20]
Fort Sterling ... {10—20] [...] [10—20]
Kruger [...] [0—10] l...] [0—10]
AM paper [...] [0—10] [...] [0—10]
Turner [...] [0—10] [...] [0—3]
Total productores [...] [90—100] [...] [80—90]
integrados [...] [..]
Celtech (marcas unicamente) [...] [0—S5] [...] [...]
LPC [...] [...] [- -] [0—10]
Pennington [...] [...] [...] |0—10}
Goulds l...} [...] [...] [0—10]
Staples [...] [...] [...] [0—10]
Waveline [..] l...] [...] [0—s5]
F. H. Lee [...] [...] [...] [0—10]
SCA/PWA [...] [...] [...] [0—10]
Otros (est.) [...] l...] l..] [0—10]
Total [...] l...] [...] [10—20]
transformadores [...] ... [..]
Total general [...] 100 % [...] 100 %

(') En caso de ausencia de datos sobre la capacidad de transformacion, se han utilizado cifras de venta.

Los datos confidenciales han sido suprimidos o sustituidos por un abanico de cifras.
Fuentes: ETS, Informe y correspondencia de las partes, respuestas de los competidores.
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Cuadro 8

Productos de marca en el Reino Unido: cuotas de mercado (!)

(en millones de ecus)

Producto_s }ie
P;‘gel tisu Me;&ado total Scott Kimberly Clark | Total KC/Scott Jamont Fort Sterling SCA/PWA
€ uso arcas

doméstico)
Papel higiénico |...} [50—60] [20—30] [70—80] [0—10] [0—10] [0—S5]
Papel de cocina l...] [30—40] [10—20] [50—60] [10—20] [0—10] [0—S51
Pafiuclos L. [20—30] [60—70] [90—100] [0—S5] [0—5] [0—5]
Toallitas faciales [...] [10—20] [50—60] [70—80] [10—20] [0—10] [0—S5]

(") Los datos confidenciales han sido suprimidos o sustituidos por un abanico de cifras.
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Cuadro 9

Indice de fidelidad entre las principales marcas y productos del Reino Unido

Lugar Marca Fid(eel/‘i)c)lad Producto
1 Nescafe 57,9 Café instantineo
2 Lenor 57,0 Suavizante textil
3 Tampax 51,8 Proteccién sanitaria
4 Colgate 50,5 Dentifrico
5 Pafuelos/toallitas faciales Kleenex 50,0 Pafiuelos/toallitas faciales
6 Comfort 49,0 Suavizante textil
7 Always 46,4 Proteccion sanitaria
8 Tetley Tea 45,5 Té
9 Head & Shoulders 44,3 Champu
10 Papel higiénico Andrex 43,1 Papel higiénico
11 Papel de cocina Andrex 42,7 Papel de cocina
12 Pantene 41,4 Champu
13 PG Tips 40,3 Té
14 Pedigree Chum 37,4 Alimento para perros
15 Nescafe Gold Blend 35,6 Café
16 Salsa para pasta Dolmio 34,8 Salsas
17 Whiskas 33,2 Alimento para gatos
18 Papel de cocina Kleenex 32,7 Papel de cocina
19 Carling Black Label 32,5 Cerveza
20 Papel higiénico Kleenex 31,1 Papel higiénico
21 Muller 30,5 Yogur
22 Coca-Cola 30,1 Bebidas gaseosas
23 Margarina Flora 28,3 Grasas comestibles
24 Kit-Kat 25,1 Galletas de chocolate
25 Fosters 21,8 Cerveza
26 Anchor 21,6 Mantequilla
27 Paiiuelos/toallitas faciales Scott 21,0 Pafiuelos/toallitas faciales
28 Ski 19,0 Yogur
29 Cornflakes Kellogg’s 18,2 Cereales
30 Pepsi 17,9 Bebidas gaseosas
31 Pal 16,9 Alimento para perros
32 Frosties 16,3 Cereales
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Cuadro 10
Superficie de venta en los principales establecimientos de venta del Reino Unido
(en %)
Productos blancos Total productos de marca Marca n° 1 Marca n® 2 Marca n° 3
Somerfield 46,8 53,2 20,1 14,2 7,1
Tesco 41,1 58,9 29,2 19 5,9
Safeway 39,2 60,8 27,9 19,8 7,5
Sainsbury’s 36,7 63,3 21,9 26,6 7,5
Waitrose 30 70 33 27,6 8,5
Kwiksave 29,7 70,3 25,5 20,4 3,7
Asda 16,4 83,6 24,6 21,1 8
Fuente: Datamonitor 1995, p. 23.
Atribucién de superficie de venta a productos de marca
(en %)
Total productos o N . Surerficie de venta de
Productos blancos de marca Marca n’ 1 Marca n* 2 Marca n° 3 as mal;::ua;n ly

Somerfield sin datos 100 38 27 13 64
Tesco sin datos 100 50 32 10 82
Safeway sin datos 100 46 33 12 78
Sainsbury’s sin datos 100 35 42 12 77
Waitrose sin datos 100 47 39 12 87
Kwiksave sin datos 100 36 29 5 65
Asda sin datos 100 29 25 10 55

Fuente: Datamonitor 1995, p. 23.
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