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(Actos cuya publicacién no es una condicion para su aplicabilidad)

COMISION

DECISION DE LA COMISION
de 21 de junio de 1994

por la que se declara una operacién de concentracion compatible con el mercado comin y el
Acuerdo sobre el Espacio Econémico

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

(El texto en lengua inglesa es el inico auténtico)

(Texto pertinente a los fines del EEE)

(94/893/CE)

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

Visto el Reglamento (CEE) n° 4064/89, de 21 de diciem-
bre de 1989, sobre el control de las operaciones de
concentracién entre empresas ('}, y, en particular, el apar-
tado 2 de su articulo 8,

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

Vista la Decisiéon de la Comisién, de 17 de febrero de
1994, de incoar un procedimiento en el presente asunto,

Después de haber dado a las empresas afectadas la
oportunidad de comunicar sus observaciones con res-
pecto a las objeciones planteadas por la Comisién,

Visto el dictamen del Comité consultivo de concentra-
ciones,

Considerando lo que sigue:

(1)  El 17 de enero de 1994, Procter & Gamble GmbH
(P&G) notifico a la Comisién un proyecto de
concentracién mediante el cual adquiriria la totali-
dad de Vereinigte Papierwerke Schickedanz AG
(VPS). Dicha notificacién tuvo lugar tras haber
retirado, el 17 de enero de 1994, su notificacién

inicial a ese respecto, de fecha de 9 de diciembre de
1993.

(") DO n° L 395 de 30. 12. 1989, p. 1 (versidén corregida en el
DO n® L 257 de 21. 9. 1990, p. 13).

3)

Con arreglo a la segunda notificacién, la operacién
se modifica, pues incluye una propuesta de cesién
de una parte de la linea de VPS de fabricacién de
productos para la proteccién intima femenina (véa-

se el considerando 8).

Una vez examinada la notificacién, la Comisién
llegd a la conclusion de que la concentracién
notificada entra en el dmbito de aplicacién del
Reglamento (CEE) n° 4064/89.

El 17 de febrero de 1994, ia Comisidon decidié
incoar procedimiento, en aplicacién de la letra c)
del apartado 1 del articulo 6 del Reglamento de
concentraciones.

I. LAS PARTES

Procter & Gamble GmbH (P&G) es filial de Proc-
ter & Gamble Company, que ostenta el 100% de
la propiedad de aquélla y opera en el sector de
productos de limpieza para el hogar, productos de
higiene y belleza, productos a base de papel —en-
tre otros, productos para la proteccién higiénica
(salvo tampones)— y productos alimentarios.

Vereinigte Papierwerke Schickedanz AG (VPS) es
filial de Gustav und Grete Schickedanz Holding
KG (GGS), sociedad constituida con arreglo a la
legislacién alemana que ostenta el 100% de la
propiedad de aquélla. VPS fabrica productos de
uso doméstico y base de papel y productos para la
proteccion higiénica.
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I. LA OPERACION IV. DIMENSION COMUNITARIA

(5)  Procter & Gamble GmbH adquirird la totalidad (10) La operacion notificada tiene dimension comunita-
del capital social de VPS, asi como el de otras ria, puesto que el volumen de negocios mundial de
filiales de GGS que operan en sectores conexos. - las empresas participantes (P&G 23 626 millones
Con arreglo al Acuerdo de Cesiéon de Acciones de ecus y VPS 681 millones de ecus en 1992 y
celebrado entre P&G y GGS, y al Acuerdo comple- 1993, respectivamente) es superior al limite de
mentario firmado por GGS, VPS y P&G, VPS 5000 millones de ecus; el volumen de negocios
independizard su actividad de fabricacién de pana- comunitario total de ambas empresas (P&G [...]
les del resto de sus actividades y constituird con millones de ecus y VPS [...] millones de ecus) es
ella una empresa aparte antes de culminar la trans- superior a los 250 millones de ecus; y las partes no
accién. De conformidad con estos acuerdos, P&G generan mds de 15}5 dos terceras partes de sus
adquirira las acciones de VPS y, acto seguido, volumen de negocios comunitario en un finico
cederd a un tercero las acciones de la sociedad Estado miembro.
independiente encargada de desarrollar la actividad
dg fa.br§caci6111 de panales de VPS, esto es, a un V. COMPATIBILIDAD CON
fiduciario designado por P&G el 22 de diciembre EL MERCADO COMUN
de 1993, al cerrar el acuerdo.

(11) La concentracion afecta a los siguientes productos

(6)  El fiduciario recibira el mandato de hallar compra- fabricados por VPS: productos de uso doméstico a
dores finales en un plazo que, inicialmente, se fija base de papel , productos para la higiene femenina,
en [...] (') meses posteriores a la celebracion del productos de proteccion contra la incontinencia en
acuerdo y que podra ampliarse en [...] meses, si los adultos, productos de algodén y algunos pro-
fuera necesario y en determinadas circunstancias. ductos de higiene personal (cosméticos).

(7)  El compromiso de no hacerse con el control de la (12) Se ha incoado procedimiento en relacién con las
actividad que VPS desarrolla en el sector de fabri- compresas higiénicas.
cacién de padales forma parte integrante de la
notlflcacnon,.[?(’)r lo que, no obstante las ob)gc'lqr’les Productos de uso doméstico a base de papel
que la Comisién podria oponer a tal adquisicion,
la presente Decisién no se refiere a ese mercado. (13) P&G no opera en Europa con estos productos, que

(8)

Al mismo tiempo, en relacién con el temor ante las
posibles consecuencias de la concentracién notifi-
cada sobre los productos para la higiene femenina,
P&G, incluia en su notificacién un compromiso
unilateral con la Comisién, completado con un
acuerdo adicional entre las partes, a no hacerse con
el control de los «productos distintos de Camelia»
(esto es, el activo material e inmaterial de tres de
las marcas de VPS: Bliimia, Femina y Tampona, asi
como de la linea de productos blancos de VPS) de
la actividad desarrollada por VPS en el sector de
fabricacién de productos para la proteccion intima
femenina. Posteriormente, a la luz de las objeciones
planteadas por la Comisién, P&G cambié las mar-
cas que iba a abandonar asi como las condicién de
dicha desinversién (véase la parte VI de la presente
Decision), sustituyendo los productos de higiene
femenina de la marca Camelia por aquellos distin-
tos de Camelia de VPS.

M. LA CONCENTRACION
P& G se hara con el control absoluto de VPS (salvo

en lo relativo a la fabricacion de paiales). La
operacién, por tanto, constituye una concentra-

comprenden, entre otros, papel higiénico, pafiuelos
de papel, toallitas faciales y papel de cocina. Las
ventas de estos productos suponen el [...] (?) del
total de ventas de VPS (unos [...] (*) millones de
ecus). P&G afirma que la finalidad de la concen-
traciénprevista es penetrar en el mercado europeo
de productos de uso doméstico a base de papel. Se
considera que este mercado es tan importante
como el de panales y el de productos de proteccién
intima femenina juntos (unos 5 000 millones de
ecus). P&G ya ostenta el liderazgo del mercado en
este sector en Estados Unidos y Canada, y confia
en poder imponer en Europa, gracias a esta opera-
cién, su mayor experiencia tecnoldgica y de pro-
ducto. Las cuotas globales de mercado de VPS son
modestas ([...] (*) en la Comunidad y [...] () en
Alemania, en términos reales; no se dispone de
cifras nominales). En cuanto a los productos indi-
vidualmente considerados, la cuota de mercado en
la Comunidad va del [...] (¥) (papel de cocina) al
[...] () (paiuelos), y, en Alemania, el [...] (})enel -
segmento de pafuelos y el [...] (*) en el de papel
higiénico. Los principales fabricantes son Scott y
JA/Mont, y los productos blancos desempefian un
importante papel en un mercado que se espera
crezca en los proximos afios.

cién, a efectos de lo dispuesto en el articulo 3 del
Reglamento (CEE) n° 4064/89.

() [...] En el texto de la presente Decisiéon, destinada a la
duplicacién, ciertas informaciones han sido omitidas, con
arreglo a las disposiciones del apartado 2 del articulo 17 del
Reglamento (CEE) n° 4064/89, relativo a la no divulgacién
de asuntos secretos.

Menos del 1%.

Entre 15 y 20 %.
Entre 35 y 40 %.
E

)
)
)
5) Entre 15 y 20%.
)
)
)
) Entre 15 y 20 %.

millones de ecus.
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Dado que no existe superposiciéon de actividades
entre P&G y VPS en este sector y la cuota de
mercado de que dispone VPS es limitada, la opera-
cién no suscita problemas de competencia en lo
que respecta a estos pI'OdUCtOS.

Productos de proteccion contra la incontinencia
en adultos

Mercado de producto

Los productos de proteccién contra la incontinen- -

cia en adultos comprenden prendas interiores
adaptables, compresas de mayor o menor grosor,
.comresas insertables y otras prendas interiores. Los
diferentes productos se emplean para distintos gra-
dos de incontinencia urinaria o intestinal. Pese a
que los productos de proteccién contra la inconti-
nencia en adultos son semejantes a los pafiales y al
os compresas higiénicas, ni los fabricantes ni los
corisumidores consideran que son sustituitivos, ya
que desempefian funciones completamente diferen-
tes. La absorbencia de los productos para la incon-
* tinencia oscila entre los 150 ml de orina para las
incontinencias leves y los 800-1 000 ml para las
graves, mientras que los productos para la protec-
ci6on intima femenina tienen una capacidad de
absorcién de entre 5 y 20 ml de fluido, y el padal
de mayor absorbencia una capacidad de unos 160-
190 ml de orina. \

Los productos para la incontinencia en adultos se
diferencian de los pafiales y de los productos para
la higiene femenina en el tamafio y en el disefio,
. pero, ademds, también en la materia prima y, en
cierto modo, en la tecnologia. La tecnologia nece-
saria para crear productos superabsorbentes varia
segin se trate de productos para la incontinencia,
pafiales o compresas, puesto que las necesidades de
absorcidén son distintas en cada uno de los casos.
Es cierto que, en teoria, las mdquinas para la
fabricacién de compresas o pafiales podrian adap-
tarse para fabricar compresas o prendas interiores
para la incontinencia, pero, segiin corroboran otros
fabricantes, no parece comercialmente viable. P&G
opina que, pese a que existe un cierto grado de
sustituibilidad en la oferta, los productos para la
incontinencia en adultos constituyen un mercado
distinto. '

En lo que atafie al mercado geogrifico de referen-
cia, las averiguaciones de la Comisién arrojan
resultados contradictorios. VPS fabrica productos
para la incontinencia en Alemania y los vende en el
Benelux, Francia, Italia, Espafia, Alemania, Austria
y Suiza (generalmente bajo la marca Certina). P&G
fabrica y vende esos mismos productos bajo la
marca Attends en determinados paises de Europa
occidental y bajo la marca Linddr o Linidor en
Italia, Espafia y Portugal.

Del mismo modo, también los restantes grandes
fabricantes de Europa, como Mbolnlycke (Tena) y
Hartmann (Molicare) venden sus productos en la
mayor parte de los paises del EEE."Segiin parece,

compiten con la misma gama de productos bajo
marcas de alcance europeo, tendencia que podria
acentuarse si se aprueba la legislacién prevista en la
Comunidad para armonizar las caracteristicas de
los productos sanitarios, comprendidos los produc-
tos para la incontinencia. De ello podria deducirse
la existencia de un mercado de Europa occidental.

(18) No obstante, las caracteristicas de algunos merca-

dos indicarian, por el contrario, la existencia de
mercados nacionales. Caracteristicas tales como la
especificidad de los canales de oferta y la distribu-
cién, que distinguen claramente estos productos de
los restantes productos higiénicos. Los paiales
para adultos se consideran, fundamentalmente, un
producto sanitario. Se distribuyen en hospitales,
farmacias y a través de proveedores institucionales,
pese a que, actualmente, algunos fabricantes (por
ejemplo, Mdlnlycke) estian intentando distribuirlos
también en el comercio no especializado. En el

~Reino Unido, por ejemplo, aproximadamente el
80 % de las compras las hace la Seguridad Social, a
través de seis departamentos regionales de com-

* pras. En Alemania, los distribuidores de productos
farmacéuticos tienden a comprérselos a los fabri-
cantes alemanes.

(19) Sin embargo, cabe dejar abierta la definicién del

mercado geografico de referencia de los productos
para la incontinencia en adultos, pues, aun cuando
exista un mercado nacional, como es el caso, por
ejemplo, de Alemania, un anilisis desde el punto
de vista de la competencia conduciria a la conclu-
sién "de que la concentracién no es incompatible
con el mercado comiin.

(20) Segun se desprende de la notificacién, la nueva

entidad ostentara, en Europa occidental, una cuota
de mercado, de entre [...] y [...] {*) en la Comuni-
dad (en este apartado se han tomado cifras en
términos reales, por carecer de cifras nominales). El
principal fabricante es Mélnlycke, con una cuota
superior al [...](?), y Hartmann dispone del
[...]1() de las ventas de Europa occidental. En
Alemania, P&G dispone de una cuota del [...] (*),
en términos reales, y del [...](°) en términos
nominales." La cuota de VPS en términos tanto
reales como nominales es de alrededor del [. . .] (6).
Ello supone una cuota de mercado conjunta del
[...](), en términos nominales, en Alemania.
Molnlycke cuenta con una cuota del [...] (%) (en
términos reales) en el mercado alemidn, mientras
que la de Hartmann es del [...] (*) (asimismo, en
términos reales).

(21) Ante esta estructura del mercado y dado que el

liderazgo en Europa lo ostenta Mélnlycke, no

Entre 15y 20 %.

Entre 35 y 40%.
Entre 10 y 15%.
Entre 15 y 20%.
Entre 15 y 20 %.
Entre 10 y 15 %.
Entre 30 y 35 %.
Entre 30 y 35%.
Entre 20 y 25 %.
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P&G, la Comisién considera que la concentracién
no dari lugar a una posiciéon dominante en Alema-
nia en el segmento de productos para la inconti-
nencia en adultos.

Productos de algodén y cosméticos

P&G no vende productos de algoddn (discos y
bolas de algodén, y algodén corriente) en Europa,
por lo que no aumentard la cuota de mercado de
VPS. Esta dltima dispone de una importante marca
de discos de algodén —Demak’up— con una cuota
de mercado del [...] (!) en los siete Estados -miem-
bros en que se vende. VPS calcula que su cuota de
mercado en la Comunidad, para todos los produc-
tos de algodén, es del [...](*). A juicio de la
Comisidn, salvo dato en contrario, el mero hecho
de que estas cuotas pasen a propiedad de P&G no
plantea problemas de competencia.

Los productos para la higiene personal compren-
den una variada gama (productos para el cuidado
del cuerpo, la piel y el cabello, de higiene bucal,
perfumes, etc.); VPS fabrica s6lo algunos de ellos y
los vende, fundamentalmente, en Alemania, calcu-
lindose una cuota de mercado de [...] (}). Las
cuotas de mercado de P&G son también inferiores
al 10% en la Comunidad y al [...J(*) en un
mismo Estado miembro. Para ambas sociedades, la
actividad de fabricacién de cosméticos es de poca
entidad. Ademas, en Europa occidental se lanzan
cada afio al mercado gran cantidad de productos
nuevos, en respuesta a la volatilidad de los habitos
de consumo. La competencia en este mercado es
muy intensa. Por consiguiente, la concentraciéon no
plantea problemas importantes en cuanto a su
compatibilidad con el mercado comin en lo que
respecta a este sector.

Paiiales .

Tal y como ya se ha sefialado en el apartado 3,
P&G se desprenderia de la actividad de fabricacién
de pafiales de VPS al cerrar el acuerdo de adquisi-
cidn.

Con arreglo a los célculos efectuados por las
partes, P&G tiene una cuota de mercado del
[...] (%) en la Comunidad (no se dispone de cifras
nominales), excluida la actividad en el segmento de
panales de Finaf, que serd cedida dentro de la
operaciéon P&G/Finaf; la cuota de VPS es del
[...](5). Pese a que el aumento de cuota no es
demasiado grande, la Comisién ya se ha pronun-
ciado claramente en el caso P&G/Finaf en el sen-
tido de que P&G no debe aumentar su cuota de
mercado en este-segmento.

) Entre 35 y 40 %.
2) Entre 10 y 15 %.
%) Entre 5y 10%.
) Entre 15 y 20 %.
5) Entre 45 y 50%.
6) Entre 1y 5%.

(26)

(27)

(29)

(30)

A la vista de las cuotas de mercado, los recursos
financieros, la tecnologia punta y la fuerte posicién
de P&G en el comercio minorista, la Comisién
considera que si en su notificacién P&G no se
hubiera comprometido a renunciar al control de la
actividad en el sector de los panales, la operacién
hubiera podido generar una posicién dominante de
esta empresa, alin suponiendo que existiera un
mercado de paiiales de Europa occidental. Admite,
no obstante, que la cesidn prevista eliminard su
inquietud a ese respecto en este segmento.

Productos para la bigiene femenina
A. Mercado de producto de referencia

Los productos para la higiene intima femenina
comprenden los salva-slips, los tampones y las
compresas. VPS fabrica los tres productos y P&G
s6lo salva-slips y compresas, pero no tampones.
Tanto los salva-slips como las compresas son-for-
mas de proteccién externa que consisten en una
almohadilla ‘adherente que se sitiia en la prenda
interior; los tampones, en cambio, son de uso
interno. El conjunto de todos ellos forman lo que
se conoce como productos para la proteccién inti-
ma femenina.

P&G alega en su notificacién que esos tres produc-
tos constituyen un s6lo mercado. En su opinidn,
tampones y compresas se destinan al mismo uso;
las mujeres cambian de uno a otro de estos pro-
ductos facilmente, sobre todo cuando salen nuevos
productos; y, por dltimo, los fabricantes de com-
presas compiten intensamente con los fabricantes
de tampones. Sin embargo, la Comisién considera
que existe un mercado diferente para cada uno de
esos productos; salva-slips, tampones y compre-
sas.

Los salva-slips se utilizan, principalmente, como
protecciéon contra las secreciones vaginales inter-
menstruales, es decir, en los periodos no menstrua-
les. Se utilizan, asimismo, durante la menstruacién,
bien por si solos, como protecciéon inmediatamente
antes y después de la menstruacion, esto es, los
«dias de flujo débil» (generalmente, los dos altimos
dias del periodo, en que el flujo menstrual es
mucho mds débil), o en conjuncién con un tampén

" durante la menstruacién. No sirven, por si solos,

como método principal de proteccién. Esta modali-
dad de uso se ve confirmada por la capacidad de
absorbencia de los salva-slips, que es alrededor de
la cuarta parte de la de las compresas. Por otra
parte, la comercializaciéon de los salva-slips va
encaminada a proporcionar una «sensacién de fres-
cor», mis que a la proteccidn.

Desde el punto de vista de la oferta, es preciso
sefialar que aunque puede existir algin grado de
sustituibilidad entre la fabricacion de salva-slips y-
de compresas, por la semejanza de tecnologia y
materiales empleados, en la prictica es extremada-
mente limitada. Exceptuando a P&G, todos los
fabricantes afirman que para cambiar de producto
seria necesario introducir cambios tan importantes
en la maquinaria que emplean la mayor parte de
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(31)

(32)

(34)

los fabricantes que seria poco rentable econémica-
mente. Aun si existiera un cierto grado de sustitui-
bilidad, seria dificil convertir el posible aumento de
la capacidad de produccién en cuota de mercado, a
no ser que se tratara de una empresa que ya
fabricara compresas, debido a las barreras no tec-
nolégicas —que se indican en un apartado poste-
rior de la presente Decision— que obstaculizarian
la participacién en el mercado de las compresas.

Por todo lo expuesto, la Comisién opina que los
salva-slips no pueden sustituirse a los tampones o
compresas como método principal de proteccion
durante la menstruacién.

Las compresas estin concebidas para la menstrua-
cién (aunque, ocasionalmente, pueden emplearse
también en los casos leves de incontinencia). Con-
sisten en una almohadilla absorbente con una
envoltura que consta de una ldmina impermeable
al dorso y una limina permeable. Dentro de este
disefio bdsico, existen numerosas variaciones que
los fabricantes han creado para diferenciar su pro-
ducto:

— superficie de tejido normal o tejido

— con o sin alas para su fijacién y proteccién de
la prenda interior;

— de contorno rectilineo o con forma (por ejem-
plo, como una mariposa);

— planas o curvadas para adaptarse al cuerpo;

— empaquetado plegado y con envoltura indivi-
dual o empaquetado plano y sin envoltura;

— con banda central de proteccién que impida
que la humedad penetre en el centro de la
compresa, aumentado, asi, la eficacia de ésta;

— grosor.

La innovacion mas importante en los dltimos afios
ha sido, quizas, el lanzamiento de compresas extra-
planas de elevada absorbencia, tales como «Always
ultra» de P&G y «Silhouettes» de Johnson &
Johnson (J&J).

Los tampones se emplean dnicamente durante la
menstruaciéon. Consisten en fibra de algodén car-
dada comprimida en forma de cilindro. Son de uso
interno y se colocan manualmente (tampones
manuales) o con la ayuda de un aplicador de
plastico o cartdn (tampones con aplicador).

Tanto los tampones como las compresas se venden
con diversos grados de absorbencia, para ajustarse
a la distinta cantidad de flujo existente entre dife-
rentes mujeres y entre los distintos dias del perio-

do.

(35)

(36)

(37)

En Alemania, aproximadamente un tercio de las
mujeres utiliza sélo tampones, un tercio sélo com-
presas y otro tercio utiliza ambos productos. En la
presente Decision, se hace referencia a estas consu-:
midoras denomindndolas consumidoras de «sélo
tampones», «s6lo compresas» y «ambos produc-
tos». La proporciéon exacta de cada uno de estos
grupos varia segin la fuente: un estudio efectuado
por Link y facilitado por P&G indica la relacion
34:22:34, mientras que otras cifras obtenidas
por la Gesellschaft fiir Konsummarkt- und Absatz-
forschung (GfK) y, asimismo, facilitadas por P&G
indican la proporcién 28:35:33. Los estudios
realizados sobre otros Estados miembros arrojan
también otras proporciones.

Entre las consumidoras que emplean ambos pro-

ductos, algunas compran tampones y compresas
para utilizarlas conjuntamente, y otras para usarlos
independientemente. Si una mujer compra ambos
productos, pero los utiliza en distintos momentos,
no cabe deducir que le sea indiferente uno u otro
método. El empleo de los dos productos se debe a
las diferencias existentes entre los tampones y las
compresas, que hacen que los productos sean,
desde la optica del consumidor, irreemplazables
para un determinado uso.

Ambos métodos, el interno y el externo, colman la
necesidad bdsica de proteccion durante la mens-
truacion, en términos generales, pero las mujeres
los utilizan para distintos fines y desarrollan hibi-
tos de consumo que responden a preferencias mar-
cadamente personales. Del estudio realizado por la
Comisién se desprende que esto es valido tanto
para las consumidoras de un sélo producto como
para las que consumen ambos. En una encuesta
realizada por Molnlycke en Alemania se aprecia
que las consumidoras tienen costumbres especificas
segin la actividad. Aunque el muestreo de la
encuesta es pequefio, basta para concluir que exis-
ten esas preferencias, si bien es cierto que para
ofrecer una cuantificaciéon mdas exacta de estos
habitos seria necesario un muestreo mas amplio.

% ;onsumidoras % consumidoras

. ambos productos ambos productos

Actividad cuando usan s6lo | cuando usan sélo

compresas tampones

Deportes ) 7% 66 %
Natacién S — 95 %
Vida social 10% 51%
Oficina 21% 1%
Hogar 46 % 26 %

Fuente: Estudio sobre las consumidoras de ambos productos en
Alemania, preparado por Infratest Burke, marzo de
1994.
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Como puede apreciarse, no todas las mujeres
encuestadas eligen el mismo método para la misma
situacién, pero cabe resaltar que una elevada pro-
porcién de mujeres se decanta habitualmente por
uno u otro de los métodos en funcién de la
actividad. El hecho de que no todas las mujeres
opten por el mismo método que se trata de un
producto marcadamente personal, con respecto al
cual las preferencias individuales son esenciales.

-Existen factores objetivos que imponen la eleccién

del método: para nadar, s6lo pueden emplearse
tampones, las compresas son menos discretas que
los tampones, y las mujeres no pueden, quizi,
emplear tampones tras un parto, pero su incidencia
es escasa. Mucho mads influyen los gustos persona-
les. La importancia que tienen las preferencias del
consumidor ya se reconocié en la Decision 92/
553/CEE (asunto Nestlé/Perrier) (*), en el que la
Comision llegd a la conclusion de que existen dos
mercados diferentes para los refrescos y el agua
embotellada, ya que, si bien ambos productos
sirven para apagar la sed, el consumidor no los
reconoce como sustitutivos.

Las diferencias existentes entre paises en cuanto a
la proporcién de consumidoras de un solo pro-
ducto y de ambos productos guarda relacién con la
popularidad relativa de que gozan las compresas y
los tampones entre las mujeres de los distinos
paises. Esto se aprecia en los distintos ratios de
participacién en el mercado o de consumo de
tampones frente a compresas:

Pais Ratio tampén/compresa
Reino Unido - . 49:51
Alemania 36:64
Francia 28:72
Paises Bajos 25:75
Bélgica 25:75
Dinamarca 22:78
Espaiia 12:88
Portugal 10:90
Italia 6:94
~ Grecia 2:98

Fuente: Nielsen, cifras en valor nominal septiembre 1992 —
agosto de 1993, compiladas por un competidor.

La eleccion del método de proteccidon es muy
subjetiva y personal, pero existen tendencias gene-

(') DO n° L 356 de 5. 12. 1992, p. 1.

(41)

(42)

rales. Las jovenes que deben optar por primera vez
por un método y marca estin, a menudo, influidas
por la madre, las hermanas mayores, las amigas
intimas y los programas de higiene educativa. Con
frecuencia, la primera opcién es la compresa. Pos-
teriormente, algunas jévenes pasan a emplear tam-
pones, sobre todo una vez que dejan de vivir con la
familia. Una parte de las consumidoras de tampo-
nes emplean las compresas, temporal o permanen-
temente, tras el parto o en la edad madura. Pueden
existir razones médicas o fisiolégicas que lleven a
las mujeres a cambiar el método de proteccién (por
ejemplo, periodos de flujo abundante tras el parto,
el método anticonceptivo); asimismo, la decision se
puede ver influida por un determinado estilo de
vida o por cambios en los hdbitos de comporta-
miento.

A la hora de elegir un método de proteccion para
la menstruacion, existen consideraciones clave al
margen del precio, como la comodidad, la seguri-
dad y la discrecién. Las desventajas tipicas de las
compresas han sido el grosor y la indiscrecién,
pero los nuevos productos extraplanos solucionan,
en gran medida, este problema. Los tampones
aventajan aiin en discrecién y pueden emplearse
con ropa muy ajustada; por otra parte, algunas
mujeres consideran que son mds cémodos, sobre
todo para hacer deporte. A parte de la eficacia,
existen otras consideraciones: algunas mujeres
creen que las compresas son mds «naturales» por-
que la sangre menstrual puede fluir y salir del
organismo; otras, contemplan el tampén desde una
Optica moral; y, algunas otras, atienden a razones
sanitarias, especialmente las adolescentes, que, a la
hora de emplear tampones por primera vez, temen
producirse algin dafio al insertar en el organismo
un cuerpo extrafio. Puede ser motivo de preocupa-
cién también el sindrome del schock téxico (SST).
La relacién entre el SST y el uso de tampones se
advirtié, por primera vez, en Estados Unidos en
1981; si bien en dicho pais y el Reino Unido casi
todas las mujeres son conscientes del problema, en
el resto de Europa se conoce mucho menos.

Pese a que, en general, tampones y compresas
desemperian la misma funcién, los sistemas son tan
distintos que la consumidora no los considera
sustitutivos una vez que se ha decidido por un
método. La opcién por un método, o una combi-
nacién de métodos cuando se emplean ambos
productos, responde tanto a las razones de orden
fisico o psicoldgico antes mencionadas, como a las
ventajas técnicas del producto. El hecho de que
una mujer cambie de método o combinacién de
métodos, debido a sus circunstancias personales,
no implica que, para dichas mujeres, tampones y
compresas sean productos sustitutivos. Que tengan
un método preferido, distinto en funcién de sus
circunstancias personales, no significa que a las
mujeres les sea indiferente uno u otro método,
antes bien, si las mujeres cambian de método, por
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responder mejor a las nuevas circunstancias, es
precisamente porque los métodos interno y externo
tienen caracteristicas diferentes.

Productos blancos

(43) Las compresas de linea blanca suponen alrededor
del [...] (!), en términos nominales, y del [...] (3),
en términos reales, de las ventas en Alemania. Esas
mismas cifras, para Espafa, son del [...] (3) y del
[...] (%), respectivamente. La diferencia entre las
cuotas de mercado reales y nominales lleva a
plantearse si las compresas de marca y las de linea
blanca constituyen un mismo mercado. Las com-
presas de linea blanca y las que se presentan bajo
la marca de la propia tienda son una alternativa,
de inferior calidad y precio, a los productos de
marca y se venden a precios de descuento con
respecto a las compresas de marca (por ejemplo,
las compresas de marca que fabrica VPS se venden
en los establecimientos minoristas a precios 100 %
superiores a los de las compresas de linea blanca
que fabrican para cadenas de distribucién). Los
minoristas afirman que aunque existe un sector de
consumidoras que compra la linea blanca, la dife-
rencia de precios tendria que ser enorme para que
las consumidoras de compresas de marca las susti-
tuyeran por las de linea blanca. Por otra parte, es
preciso reconocer que los productos blancos alema-
nes estan menos evolucionados, tanto en lo que
respecta a la calidad como a su aceptacidn, que los
de, por ejemplo, el Reino Unido.

(44) A juicio de la Comisién, los productos blancos se
venden a precios de descuento, por lo que la
competencia entre las compresas de marca y las de
linea blanca es muy limitada. En la mayor parte de
los productos adquiridos, el consumidor se ve
obligado a optar entre la mejor calidad y el precio.
En el segmento de compresas, no parece que las
mujeres estén muy dispuestas a renunciar a la
calidad en favor de un precio mas bajo, pero, si
una marca de compresas aumenta de precio, algu-
nas mujeres pueden plantearse el cambio, si consi-
deran que el nuevo precio es demasiado elevado, y
comprar una compresa mds barata, aceptando la
menor eficacia.

Precios

(45) P&G afirma que el precio de los tampones y las
compresas se fija de manera que compitan en el
mismo plano. Para apoyar su tesis, P&G compara

Entre 10 y 15 %.
Entre 20 y 25 %.
Entre 10 y 15 %.
ntre 15 y 20 %.

m

(46)

(47)

(48)
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el precio medio de los tampones ob (el tampén
lider en el mercado alemdn) con el de las compre-
sas Camelia (lider en Alemania desde 1993) y
concluye que son iguales. Aunque esto es cierto,
hay que sefialar que los precios de venta al piblico
de Camelia van de los 0,136 marcos alemanes a los
0,377 marcos alemanes por unidad (sin IVA), por
lo que no cabe pensar razonablemente que los
precios se fijen en relacién con los de ob. La
Comisidén cree que hay que tener en cuenta tam-
bién los precios de Always, marca de P&G lider en
el mercado desde principios de 1994: el precio
medio unitario es aproximadamente el 150% del
de ob. La Comisién considera que en una situacién
tan heterogénea no cabe extraer conclusiones, ni
siquiera provisionales, del precio relativo de tam-
pones y compresas.

Observaciones de terceros

J&J, Kimberly-Clark y Molnlycke, principales
competidores de P& G en Europa, afirman que las
compresas y los tampones constituyen mercados
independientes. Otros competidores menos desta-
cados, como Rauscher y Hedwigsthal, opinan lo
mismo. Tambrands, fabricante de tampones, mani-
festd, en un principio, que existe un solo mercado
para los tampones y las compresas, pero, posterior-
mente, dijo que, en realidad, tampones y compre-
sas tienen un mercado de producto diferente, y que
la Comisién debia considerar los tampones un
método de proteccién menstrual distinto.

La Comisién ha preguntado también a un impor-
tante nimero de minoristas alemanes, britanicos,
franceses, espafioles y austriacos. Salvo uno, todos
ellos consideran que existen dos mercados diferen-
tes para los tampones y las compresas. De los
veintiuno que han expresado su opinién sobre las
ofertas promocionales de compresas, quince afir-
man que éstas no afectan en absoluto a la venta de
tampones, tres, que su incidencia es minima, mien-
tras que uno de ellos opina que tales promociones
incrementan la venta de todos los productos de
proteccién femenina.

Estabilidad de los hdbitos de consumo

Para demostrar que las mujeres cambian sin pro-
blemas de los tampones a las compresas, P&G
encargé a GFK una encuesta en la que se pregun-
taba a las mujeres, entre otras cosas, si «estarian
dispuestas a emplear tampones/compresas, ocasio-
nalmente» si mejoraran las compresas/tampones o
si el precio de uno de estos métodos aumentara un
10 %.

De dicha encuesta se desprende que entre el 44 % y
el 65% de las mujeres se plantearia comprar,
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ocasionalmente, un producto diferente, o usarla
mds frecuentemente, si mejorara dicho producto, y
entre el 31% y el 50% lo harian si el precio de
uno de los productos aumentara un 10%. Al
analizar las conclusiones que cabe extraer de esta
encuesta, la Comisién tuvo en cuenta que, en
primer lugar, existe una importante diferencia
entre la buena disposicion a plantearse la posibili-
dad de probar un producto o emplearlo ocasional-
mente y un cambio duradero en los hibitos de
consumo. En segundo lugar, en encuestas de este
tipo es preciso tener presente la exageracién del
encuestado. Con arreglo a un modelo fiable, cre-
ado por una sociedad de estudios de mercado y
que emplean diversas empresas del sector que nos
ocupa, €s necesario tener en cuenta que el entrevis-
tado tendrd una inclinacién natural a complacer; es
mas facil decir si que no y el interés que el tema
despierte en el momento de la entrevista puede no
durar y no reflejarse en los futuros habitos de
compra. Segun este modelo, habria que ajustar a la
baja dichos resultados, entre un 50% y un 80 %.

Otro estudio realizado a principios de 1993 por
encargo de la autoridad competente en materia de
competencia de un Estado miembro, dentro de una
investigacion sobre el mercado nacional de tampo-
nes, arrojé resultados muy distintos en lo que
respecta a la pregunta de si una mujer cambiaria de
método de proteccidon si aumentara el precio del
otro método. Si los precios de todas las marcas de
productos de proteccién interna aumentaran un
10 %, el 95 % de las consumidoras de s6lo tampo-
nes seguiria utilizando el mismo niimero de tampo-
nes (un 3% wusaria menos) y el 80% de las
consumidoras de ambos productos (tampones y
compresas) seguirfa usando el mismo- nimero (el
12 % usaria menos). Esta misma pregunta, referida
a los productos de proteccién interna, arrojé el
dato de que los habitos de compra del 89 % de las
consumidoras de sélo compresas y el 78% de las
consumidoras de ambos productos no se modifica-
rian si el precio aumentara un 10% (el 11% vy el
8 %, respectivamente, usaria menos). El grado de
fidelidad permanente a un determinado método es
muy elevado, sobre todo si se atiende a la indole de
este tipo de encuestas, en el que se plantea a la
mujer una hipotética subida de precios y se sub-
raya la posiblidad de cambiar de método. Es espe-
cialmente significativo el importante porcentaje de
consumidoras de ambos prductos que se resistirian
a cambiar la proporcién en que usan cada uno de
los productos, pese a conocer y emplear ambos.

En apoyo de su tesis de que las mujeres no tienen
pautas de conducta estables en lo que se refiere a
los productos para la proteccién menstrual, P&G
ha facilitado datos sobre los hibitos de compra de
las mujeres, extraidos de la muestra de GfK. De
tales datos' se deduce que de las mujeres que
compraron tampones. y compresas en el primer
semestre de 1993, sélo el 57 % comprd también
tampones o compresas en el segundo semestre de
ese mismo afio. Cabria deducir que casi la mitad
de las consumidoras de ambos productos son con-

(52)

(53)
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sumidoras de un sélo producto cada seis meses.
Los mismos datos, extraidos de la muestra de A.C.
Nielsen con respecto a las compras de hogares que
s6lo cuentan con una mujer, para un periodo de
nueve meses, indican que los hadbitos de compra
son mucho mis rigidos. De las usuarias que en el
primer periodo utilizaban tnicamente compresas o
tampones, siguieron haciendo un uso exlusivo de
estos productos en el segundo periodo respectiva-
mente el 87% y el 82%, respectivamente. Si se
examinan los datos de Nielsen para el mismo
periodo en términos de unidades vendidas, lo que
constituye un método mas importante al evaluar el
efecto en los precios de cualquier sustituibilidad
marginal entre ambas formas, se puede decir que
por lo que respecta a las mujeres que entre abril y
diciembre de 1992 sé6lo adquirieron tampones, s6lo
el 6,3% de sus compras en el periodo de enero y
septiembre de 1993 fueron compresas. Del mismo
modo, por lo que respecta a las consumidoras que
en el primer periodo sélo adquirieron compresas,
la compra de tampones en el segundo periodo se
situé en un 8 %.

El problema fundamental al utilizar los menciona-
dos datos en el tema que nos ocupa es que reflejan
los hibitos de compra, no las pautas de conducta.
Con arreglo a los datos de Nielsen, los ciclos
medios de adquisicién de compresas son de aproxi-
madamente 1,5 a 2 meses, y de casi 3 meses en el
caso de los tampones, para todas las familias
registradas. Las mujeres que utilizan fundamental-
mente compresas, por ejemplo, puede que empleen
tampones una vez al afio o incluso menos, y los
mismo puede decirse, en sentido contrario, de las
consumidoras de tampones. Esto es especialmente
importante si la comparacién se hace entre perio-
dos relativamente breves, por ejemplo, de seis
meses. Por otra parte, los datos registrados no
aportan informacién sobre las razones de la com--
pra. Para determinar si las pautas de conducta son
constantes 0 estdn en continuo cambio habria que
tener en cuenta que muchas compras se deben a
variaciones estacionales, partos, la proximidad de
la menopausia y el deseo de experimentar.

Las alegaciones de P&G no coinciden con lo
manifestado tanto por sus competidores como por
los minoristas, esto es, que las mujeres son espe-
cialmente conservadoras y estables a la hora de
comprar productos para la proteccién intima feme-
nina y, atin mds, son notablemente fieles no ya a
un determinado método o combinacién de méto-
dos, sino también a marcas concretas.

Elasticidad-precio vy elasticidad-precio cruzada

P&G argumenta que la venta de compresas se ve
influida por el nivel de precios de los tampones y
que, por lo tanto, ambos productos constituyen un
mismo mercado. Los datos del estudio de GfK
facilitados por P&G parecen mostrar una alta
elasticidad-precio de Always asi como la existencia
de una elasticidad cruzada entre compresas y tam-
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pones. Los datos sobre ventas semanales aportados
por GfK, en un estudio que cubre un periodo de
52 semanas y una muestra de 120 comercios con
una superficie de mas de 800 m? muestran que
una reduccién del [. . .] en el precio de los produc-
tos Always provoca, en promedio, un aumento del
[...] en las ventas de esta empresa (elasticidad de
[...](}) y una disminucién de las ventas de tampo-
nes ob del [...] (elasticidad cruzada de [...] (}),
mientras que un aumento del precio de venta [. . .]
de Always lleva aparejada una caida del [...] en
sus ventas (elasticidad de [...] (°) y un aumento en
las ventas de ob del [...] (elasticidad cruzada de
[...] (*). Asi pues, estos datos parecen indicar una
elasticidad-precio bastante alta, asi como la exis-
tencia de una elasticidad cruzada en relacién con
ob, cuando se produce una disminucién de los
precios. En cambio, la elasticidad-precio y la elasti-
cidad-precio cruzada son muy inferiores en caso de
aumento de los precios. Asimismo, P&G ha facili-
tado datos procedentes de otras fuentes. El tipo de
analisis es el mismo que el empleado por GfK y
arroja resultados similares.

Sin embargo, este tipo de anilisis adolece de ciertos
defectos. En primer lugar, esta forma de calcular la
elasticidad plantea algunos problemas técnicos. Por
ejemplo, la elasticidad-precio obtenida mediante la
operacion: [. ..], representa el promedio del efecto
de una reduccién de los precios entre 0 y 20 %,
pero un incremento de los precios del 10 % podria
suponer una elasticidad-precio mucho mis baja
que un incremento del 20%. En segundo lugar,
este calculo se basa tinicamente en las semanas en
que el precio de Always se redujo por lo que el
andlisis se basa en una muestra bastante limitada.
El tercer fallo, y mis importante, .es que en este
tipo de anilisis todas las variaciones de ventas se
atribuyen exclusivamente a los cambios de los
precios de Always. Evidentemente, se trata de un
anilisis demasiado simple en que se confunden las
variaciones de ventas provocadas por otros facto-
res como los cambios estacionales o las ofertas
promocionales en otros establecimientos no inclui-
dos en la muestra con las variaciones generales de
los precios.

Se puede calcular mejor la elasticidad aplicando un
modelo que incluya el mayor nimero posible de
variables significativas, es decir, empleando un sis-
tema con miiltiples variables y no con una variable
tnica. De esta forma, se podrin determinar los
distintos efectos provocados por las diversas varia-
bles. Un modelo basado en el enfoque de variables
multiples explicard de forma mdas completa el com-
portamiento del mercado que uno basado exclusi-
vamente en las variaciones de precio y, por lo
tanto, reducird el riesgo de confundir los distintos
tipos de variaciones entre si.

) Entre 1 y 2%.

3) Entre 2 y 3%.

(
(3) Entre 2 y 3%.
(
(

*) Entre 0 y 1%.
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P&G no ha facilitado un anilisis econométrico
basado en los datos del estudio de GfK. No .
obstante, A.C. Nielsen ha desarrollado un modelo
econométrico precio-promocion («Scanpro») a par-
tir de unos datos similares a los suministrados por
GFK y mediante el cual se puede calcular el efecto
de las ofertas promocionales y de las variaciones
generales de precios eliminando a la vez los efectos
de las variaciones estacionales y de otro tipo.
Dicho anilisis es un producto normalizado que la
empresa A.C. Nielsen comercializa en distintos
paises para su aplicacién a diferentes categorias de
productos de consumo y que, en el presente caso,
le ha sido facilitado a la Comisién por J&J. Su
objetivo es contribuir ‘a que las empresas planifi-
quen mejor sus campafias de promocién. Este
modelo de anilisis se utiliz6 para comparar Always
extraplana con ob. La compresa extraplana es el
tipo de producto en competencia mas directa con
el tampén. El andlisis mostraba que ni las campa-
fias de promocion de ob ni su politica de precios a
largo plazo habian incidido en las ventas de
Always extraplana, con respecto a la cual el nivel
de confianza es del 95 %.

En comparacion con el andlisis de variable tnica
aplicado por GfK, el de miiltiples variables de A.C.
Nielsen aporta un nuevo enfoque que puede resul-
tar de utilidad y permite entender mejor la comple-
jidad del comportamiento del mercado. Por ejem-
plo, es probable que las elasticidades precio del
andlisis de GfK reflejen en gran medida los efectos
de las campaiias de promocién. Si en vez de una
elasticidad producida por las promociones refleja-
ran realmente una elasticidad a largo plazo, incluso
las pequefias variaciones de precios llevarian apare-
jados grandes cambios en la demanda total de
tampones ob y compresas Always extraplana en el
mercado de un afio para otro. Por otro lado, la
propia empresa P&G reconocié que los datos de
GfK no podian hacerse extensivos a la totalidad
del mercado.

Todo ello concordaria con la encuesta sobre habi-
tos de consumo, segun la cual, las consumidoras de
este tipo de producto consideran que el precio es
un factor relativamente poco importante. Por otro
lado, los resultados del anilisis de los datos facili-
tados por P&G contradicen la opinién de la mayor

‘parte de los minoristas encuestados, segiin los

cuales, la promocién de unas compresas determina-
das provocan una reduccién de las ventas de otras
marcas de compresas, pero no de las ventas de
tampones. En los casos en que se observé una
ligera incidencia, ésta se achacé a la acumulacién
de reservas de una marca por parte de sus compra-
doras habituales, especialmente de aquellas que
utilizan ambos productos, cuando dicha marca se
halla en oferta. En cambio, como ya se ha demos-
trado, un andlisis econométrico mas elaborado
permite conciliar los resultados del anilisis de GfK
con la opinién de comerciantes y competidores, ast
como facilitar unas estimaciones sobre la elastici-
dad que pueden aplicarse al mercado en su con-
junto.
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Aunque, en algunos aspectos, el modelo de A.C.
Nielsen esta atn poco desarrollado, sus resultados
fueron confirmados por otro analisis de variables
multiples llevado a cabo por la empresa American
RLS, facilitado a la Comisién por un competidor.
Dicho estudio aportaba las siguientes cifras: una

“elasticidad-precio de 0,5 para las compresas, una

elasticidad cruzada de 0,3 de las compresas con
respecto a las variaciones de precios no relaciona-
das con ofertas promocionales, y una elasticidad-
precio de estas iltimas no significativa. Asi pues, el
estudio confirmaba el bajo nivel de elasticidad
cruzada entre compresas y tampones observado en
el anidlisis de Nielsen. Aunque el primero no se
refiere a Alemania sino a Estados Unidos, la Comi-
sién observa que las caracteristicas fundamentales
del mercado son similares: las personas que utilizan
ambos productos representan en Alemania el 39 %
y en Estados Unidos el 32 %; por otro lado, el
ratio de penetraciéon es de 40:60 en Estados
Unidos y de 39 : 61 en Alemania.

Las conclusiones de los andlisis econométricos
mencionados anteriormente han sido confirmados
por observaciones a escala de mercado.

Efectos del lanzamiento de Always

Suponiendo que tampones y compresas formaran
parte de un mismo mercado, seria légico que
fenémenos tales como la entrada de Always en el
mercado de las compresas y el aumento de los
precios de uno de los productos afectaran al otro.

(63)

(64)

El lanzamiento de Always en el mercado alemdn se
produjo entre julio y agosto de 1991. El cuadro
muestra la respuesta de los precios de los tampones
y compresas a los seis meses y a los dos afios de
dicho lanzamiento.

% De variacién de precios Tampones Compresas (')
seis meses después + 0,7 -3,8
en febrero de 1994 +18,2 +2,3

(!) Compresas de otras marcas distintas de Always.

Fuente: Cifras de Nielsen cotejadas por un competidor.

Segiin puede observarse, los precios medios de las
compresas de otras marcas bajaron primero ligera-
mente y después aumentaron sélo en un 2,3% en
dos aiios. Por otro lado, los precios de los tampo-
nes aumentaron levemente en los seis meses
siguientes a la introduccién de Always y en un
18,2% en los dos afios siguientes.

P&G ha aducido que los tampones son productos
sustitutivos de las compresas y que, desde su
lanzamiento, las compresas Always han tomado un
segmento del mercado de los tampones. El
siguiente cuadro muestra, en términos reales, la
cuota relativa de compresas y tampones en el
mercado combinado de compresas y tampones
aleman (denominado «ratio de penetracién»)
donde, en julio de 1991, se produjo el lanzamiento
de Always.

Evolucion del ratio de penetracidn (compresas y tampones) donde se incluye por separado la cuota de P&G
en el mercado de las compresas

(en términos reales)

Julio de 1990 a junio de 1991 | Julio de 1991 a junio de 1992 | Julio de 1992 a junio de 1993
Pais Compresas Compresas Compresas
Tampones Tampones Tampones
P&G | Otros P&G | Otros P&G | Otros
Alemania — 64 36 5 58 37 11 52 37
% variacién en ‘
términos reales (100) (100) +17% +20% +4,9% +5.5%

Lanzamiento de Always en julio de 1991.

Fuente: Calculo de la Comisién a partir de las cifras en términos reales de Nielsen facilitadas por P&G.

Con respecto a este cuadro, cabe sefialar que el
crecimiento del mercado en el periodo 1991-1992
parece responder a la inclusiéon de los nuevos
Estados federados alemanes tras la unificacién. Es
necesario utilizar cifras en términos reales con
objeto de evaluar si efectivamente se ha producido
un cambio. Como puede observarse, la entrada de
Always en el mercado alemin en 1991 no parece

(66)

provocar ninguna reduccién en la cuota de los
tampones dentro del mercado combinado de
ambos productos. '

P&G opina que el cuadro induce a error y que,
aunque el ratio de penetracién en Alemania se
haya mantenido estable, Always ha obtenido el
[...] de su cuota de mercado en detrimento de los



N° L 354/42

Diario Oficial de las Comunidades Eufopeas 31, 12. 94

300

tampones (y el [...] de sus beneficios en detri-
mento de otras marcas de compresas), y que los
tampones han obtenido una cuota similar arreba-
tdndosela a las compresas, en particular a las més
gruesas y menos sofisticadas. Este estudio fue ela-
borado por GfK por encargo de P&G y se basa
asimismo en un registro de compras sin ninguna
explicacion de los resultados obtenidos. Por otro
lado, los cambios observados tras el-lanzamiento
de Always en los antiguos Estados federados de
Alemania en el grafico del siguiente apartado son

(67)

practicamente iguales en todos los paises del EEE y
la cuota de los tampones tampoco resulta afectada.
Parece muy poco probable que en todos los casos
se hayan producido exactamente las mismas varia-
ciones en el mercado con el paso del consumo de
tampones a compresas Always y de compresas
tradicionales a tampones,

En el siguiente grifico se muestra la repercusién
del lanzamiento de Always en los antiguos Estados
federados de Alemania:

Ventas en millones unidades en Alemania Occidental

mio

-

250

200

150

100

Total compresas
Comp. excl. Always
Total tampones

Always

50
O i
ef mamj ja sond ;f mamj ja sond ef mamj ja sond ef
1991 1992 1993 ‘94
Volumen Fuente: Nielsen
(68) Como puede observarse, las ventas de tampones en (69) Por lo que respecta al siguiente gréfico, facilitado

1993 fueron ligeramente superiores que en afios
anteriores y existen pocos indicios de que Always
haya arrebatado parte del mercado a los tampo-
nes.

por un competidor pero basado en los datos de
Nielsen, parece claro que, desde su lanzamiento en
los antiguos Estados federados de Alemania,
Always ha ido conquistando cuotas de mercado de
otras marcas de compresas, especialmente de la
marca Camelia perteneciente a VPS:
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O camelia
M Always

[ Freedom
E Serena
O Mimosept
M Femina
B silimia
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Desarrollo de la cuota de Mercado (Oeste; Valor)
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Otro ejemplo de la escasa interrelacién de ambos
mercados lo constituye el aumento de precio de los
tampones ob entre mayo y junio de 1993. El
contenido de los paquetes de ob se redujo de 80
unidades a 64 sin variar el precio (lo que supuso
un aumento real del precio del 25%) y, ob, con
una cuota de mercado del 75%, constituye un

ejemplo bastante representativo del mercado ale- .

min de tampones. Tras la medida adoptada por
ob, Always mantuvo sus precios, pero su creci-
miento en el mercado no sélo no aumentd sino que
se redujo en el segundo semestre de 1993. Del
mismo modo, el volumen total de produccién de
compresas no registr cambios significativos al
aumentar el precio de los tampones.

Segin las cifras facilitadas por Mélnlycke en los
paises nérdicos, donde esta empresa comercializa
compresas y tampones, como respuesta al lanza-
miento de Always' a mediados de 1992 (mediados
de 1993 en Noruega) se incrementaron enorme-
mente los gastos de publicidad y promocién de las
compresas, pero no los destinados a tampones.
Entre 1991 y 1993, los gastos de publicidad y
promocién de las compresas aumentaron en un
200 % mientras que los destinados a los tampones
s6lo aumentaron en un 34 %.

Objetivo de la publicidad

Las partes manifestaron que tanto los fabricantes
de tampones como los de compresas lanzaban
campafias publicitarias destinadas a animar a las
consumidoras de productos de proteccién externa
a cambiar a los de proteccidn interna y viceversa, y
argumentaban que los fabricantes no incurririan en
tales gastos si los productos no pertenecieran al
mismo mercado. En opinién de la Comisién, este
tipo de publicidad no invalida la tesis de la existen-
cia de mercados independientes porque, como ya
se ha explicado anteriormente, a largo plazo, en el
transcurso de la vida de una mujer se producen
cambios con respecto a la eleccion de productos.
Las campafias de publicidad pretenden fomentar
tales cambios e ir familiarizando a la mujer con los
argumentos en favor de ellos antes de que ésta
tenga necesidad de ponerlos en prictica. Ademas,
gran parte de la publicidad estd dirigida a adoles-
centes que aun estan experimentando ambos méto-
dos.

Sustituibilidad de la oferta

Los tampones se fabrican de una forma totalmente
distinta a las compresas y utilizando materiales
muy diferentes: mientras el tampén estd compuesto
de fibra de algodén comprimida, la compresa se
fabrica con «guata de celulosa», una materia prima
procedente de la madera que se emplea también en
la fabricacién de panales y papel de uso doméstico.
Aun teniendo en comin su sencillez y su bajo
coste, las tecnologias empleadas en 'la fabricacion
de ambos productos son diferentes.

(74)

(75)

(76)

(77)

Conclusiones sobre el mercado de referencia

La idea de la existencia de un {nico mercado para
la proteccién femenina que abarca las compresas,

" los tampones y los salva-slips, sostenida por P&G,

se basa a su vez en distintos muestreos, datos y
estudios sobre precios. Aunque la Comisién reco-
noce la seriedad de los datos aportados, considera
que dicha informacién es demasiado limitada y
especifica para servir de base a conclusiones sobre
el mercado tan generales como las aportadas por
P&G. Por otro lado, la Comisién ha estado anali-
zando otros estudios de mercado presentados por
terceros que, si bien presentaban asimismo algunos
problemas de tipo metodoldgico, tienen una base
mds amplia y parecen aportar indicios solventes de
la existencia de mercados separados. Para el andli-
sis de las conclusiones que se deben extraer del
material disponible, la Comisién ha contado con la
ayuda de dos expertos en anilisis de mercado
independientes.

Aunque ninguno de los estudios de mercado pre-
sentados es decisivo, la Comisién considera que
algunos parecen arrojar indicios razonables sobre
la existencia de mercados separados para compre-
sas y tampones. Sumando estos indicios a los
anilisis de la propia Comisién y a las opiniones de
fabricantes y minoristas, ésta concluye que existen
mercados de referencia distintos para compresas y
tampones.

B. Mercado geografico de referencia

P&G ha considerado mercado geogrifico de refe-
rencia Europa occidental basindose en que los
fabricantes de productos para la proteccién feme-
nina mas importantes operan en varios, por no
decir en casi todos, los paises del EEE y que las
marcas europeas de dichos fabricantes son predo-
minantes en cada uno de estos paises. Ademds,
tiene en cuenta la inexistencia de barreras de tipo
legal o arancelario, el alto grado de normalizacién
de publicidad y embalaje, el bajo coste del trans-
porte, el abastecimiento en la propia.Europa y la
tendencia cada vez mayor por parte de los minoris-
tas a efectuar sus compras en cualquier punto del
area europea.

Sin embargo, una vez examinados los citados argu-
mentos de tipo estructural y tras un estudio del
entorno competitivo en el mercado de las compre-
sas del EEE, la Comisién ha llegado a la conclusién
de que, al menos por lo que a Espaiia y Alemania
se refiere, el mercado geografico de referencia en el
que habri que evaluar la potencia comercial de
P&G tras la concentracién sera el mercado nacio-
nal. Varios factores parecen indicar que las partes
de la concentracién son y serdn capaces de deter-
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minar su estrategia de competencia en Alemania y
en Espaiia sin tener que hacer frente a una compe-
tencia importante del exterior. Cabe dudar que en
Austria el sector de las compresas constituya un
mercado geografico independiente ya que, como se
verd més adelante, en este pais la concentracion no
supondri la creacién de una posicién dominante.

1. Preferencias de las consumidoras

La demanda de compresas por parte de las consu-
midoras presenta caracteristicas diferentes en cada
uno de los Estados miembros. Este es un hecho
que puede comprobarse no s6lo observando el
distinto grado de aceptacion de las compresas en
contraposicion con. los tampones en los diversos
Estados miembros, sino también y, particular-
mente, las distintas preferencias dentro del propio
sector de las compresas. Asi, mientras la compresa
tradicional gruesa y sin alas sigue siendo la mais
utilizada (el 70 % en términos reales en los Estados
miembros ‘mas grandes), innovacién tales como la
compresa extraplana y dotada de alas protectoras
han propiciado la diversificacion de las preferencias
de las consumidoras. Asi por ejemplo, las consumi-
doras francesas y britdnicas utilizan mds las com-
presas extraplanas y con alas que las espafiolas, las
italianas y las alemanas. Por lo que respecta a las
compresas gruesas y con alas, se observa la tenden-
cia opuesta. En Alemania, la proporcién de usua-
rias de compresas extraplanas sin alas es mayor
que en Francia y el Reino Unido. Aunque estos
habitos de consumo no bastan para determinar los
mercados nacionales, deben examinarse en el con-
texto de los elementos que se muestran a continua-
cién.

2. Precio de las compresas

La Comisién ha investigado el nivel de los precios
franco fabrica, asi como el de los precios pagados
por los distribuidores una vez deducidos todos los
descuentos y rebajas (precio al mayor neto) en el
sector de las compresas en los distintos Estados
miembros. Después procedié a una indexacién de
los precios, situando la media en 100. En el caso
de P&G, la diferencia entre el precio franco fibrica
indexado mds alto y el mas bajo en Francia,
Alemania, Reino Unido, Bélgica y los Paises Bajos
era del [...]1(}). Esta diferencia era del [...] (}) en
el precio al mayor neto. No obstante, existian
diferencias mucho mds significativas entre los pre-
cios de los competidores en funcién de los paises.
Para cada uno de los competidores, la diferencia
entre el precio mds alto y mas bajo en dichos
paises alcanzaba el 34 % en las compresas extra-
planas con alas (en términos de precio al mayor
neto) y llegaba al 52% en los precios franco

fabrica. Las mayores diferencias de precios en la

categoria de las compresas gruesas sin alas se
situaban segin los distintos fabricantes entre el

(") Entre 10 y 20%.
(3) Entre 10 y 20 %.

(80)

(81)

(82)

(83)

8% y el 34% (precio al mayor neto) y entre el
19% y el 57 % (precio franco fabrica) (3).

En Espafa e Italia, los precios franco fabrica y los
precios al mayor neto eran muy inferiores a los de
los demds Estados miembros (a pesar del rdpido
crecimiento de los precios en los ultimos afios a
partir de una base muy baja). Este fenémeno se
podia observar especialmente en la categoria de
compresas gruesas, en la que el precio de los
productos fabricados por P&G (Arbora) y J&]J en
Espana es inferior al de Alemania en mis del 50 %.
Incluso en la categoria de las compresas extrapla-
nas, la diferencia entre los precios espafioles y los
de los demds Estados miembros puede superar el
25%. Asi ocurre también con los precios franco
fabrica y los precios al mayor netos. Los minoristas
espafioles encuestados por la Comisién confirma-
ron que los productos extraplanés Evax y Ausonia
suministrados por las dos empresas en participa-
cién con P&G y por otras empresas son equivalen-
tes a la compresa extraplana de Always.

En Alemania la evolucién de los precios de las

~compresas ha sido muy diferente a la de otros

Estados miembros. Segin las cifras de Nielsen
facilitadas por un competidor, entre enero y abril
de 1991 y enero y abril de 1993, el precio de las
compresas aumentd en un 10,6 % como promedio,
mientras que entre mayo y agosto de 1991 y mayo
y agosto de 1993, el aumento fue de un 24 % en
Francia, un 43 % en el Reino Unido y un 45,5 %
en los Paises Bajos.

3. Oferta

Si bien es cierto que los fabricantes mds importan-
tes de compresas operan en varios Estados miem-
bros y en los paises de la AELC no se puede pasar
por alto el hecho de que existen «mercados nacio-
nales» para cada uno de los fabricantes y que las
cuotas de mercado varian sensiblemente de unos
paises a otros, incluso tratandose de paises veci-
nos.

Empresas con importantes cuotas de mercado en
los paises limitrofes con Alemania [por ejemplo,
Kimberly-Clark en el mercado neerlandés, con el
[...](*", Molnlycke en el mercado danés con el
[...]C), en el francés con el [...](¢) v en el
neerlandés con el [...](7) apartado 42] no estan
representados en Alemania o tienen una cuota de
mercado irrelevante. La propia empresa J&J, la .
competidora mds importante de P& G en Alemania
tras la concentracién, con una cuota de mercado
del [...]{}), cuenta con una participacién mucho

(*) Los precios de las compresas varfan notablemente en compa-

racién con los precios de los tampones en los diferentes
Estados miembros, independientemente de sus relativos nive-
les de penetracion.

(*) Entre 25 y 30%.

(°) Entre 60 y 65 %.

(5) Entre 15 y 20%.

(") Entre 30 y 35 %.

(%) Entre 10 y 15 %.
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mayor en el mercado austriaco [...] (!). Paralela-
mente, los fabricantes con una posicién sélida en el
mercado francés (Kaysersberg, Molnlycke y Kim-
berly-Clark) no se hallan representados en el mer-
cado espafiol.

P& G comercializa compresas y salva-slips en trece
paises del EEE y, a través de empresas en participa-
cién, en otros tres paises: Italia, Espafia y Portugal.
VPS vende la gama completa de productos para la
proteccién femenina en Alemania, Austria, Suiza,
Espana e Italia. No obstante, las instalaciones de
produccién de VPS se hallan implantadas en Ale-
mania, con la excepcién de una planta de fabrica-
ciéon en Espafia. La totalidad de la produccién de
compresas de P&G para Espafia e Italia [...]
procede de sus instalaciones en ambos paises. La
planta de P&G en Alemania, situada en Crailsheim
abastece a este pais ([...]), Francia ([...]), Reino
Unido e Irlanda (]. . .]), asi como a otros paises del
EEE ([...] aproximadamente) .

Otros fabricantes importantes venden también sus
productos en varios paises del EEE, pero cuentan
con instalaciones de produccién en diversos luga-
res. J&J, que es el competidor més activo de P& G,
tiene seis instalaciones en FEuropa occidental.
Molnlycke, que opera preferentemente en Francia,
los Paises Bajos, Bélgica, el Reino Unido, Dina-
marca y los paises nérdicos, cuenta con plantas en
el Reino Unido, los Paises Bajos; Francia y
Noruega, y en enero de 1994 adquirié la empresa
italiana Soldaco («Nuvenia»). Kimberly-Clark
opera principalmesnte en el Reino Unido, Irlanda y
Paises Bajos y abastece a otros paises, como Fran-
cia, a partir de sus plantas en el Reino Unido y
Paises Bajos. Asi pues, ninguno de los competido-
res de P&G abastece el mercado con productos
procedentes de una unica instalacién de produc-
cién y como, por otro lado, ninguno de ellos
cuenta con instalaciones en cada uno de los paises
del EEE, parece existir una relacién de proximidad
regional entre el lugar de produccién'y el de venta.
En cualquier caso, la centralizacion de las instala-
ciones no es, en si misma, incompatible con la
existencia de mercados nacionales independientes.

La investigacion llevada a cabo por la Comisién
con respecto al destino de las compresas produci-
das en cada una de las plantas mostré que la
mayor parte de los fabricantes y, en particular
P&G, sitdan sus instalaciones en lugares que les
permiten evitar largos recorridos a la hora del
transporte, al menos para los volimenes de pro-
duccién més grandes. Concretamente, los mercados
mds importantes, como Alemania, Reino Unido,
Francia, Italia y Espafa son abastecidos desde
fibricas situadas a una distancia relativamente
corta. Uno de los competidores explicé que, con

(1) Entre 30 y 35 %.
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objeto de penetrar en el mercado de los paises del
EEE, habia adquirido una empresa local, puesto
que el abastecimiento a partir de sus instalaciones
de producciodn, situadas a gran distancia , resultaba
poco rentable. P&G confirmé asimismo que un
fabricante necesita unas instalaciones de produc-
cién que generen unos costes de distribucién razo-
nables. Ademas, facilité las siguientes cifras sobre
los costes de transporte: un coste del [...] (%) en los
suministros de Alemania a Francia, y del [...] (%)
de Alemania al Reino Unido, mientras que un
competidor aportd informacidn detallada en la que
se mostraba que en los viajes al Reino Unido,
Suecia e Italia, los costes de transporte representa-
ban respectivamente el [...](*), el [...]1() v el
[...}1 (%) del precio de cesidn entre empresas. La
mayor parte de los fabricantes abastecian a los
lugares de destino a partir de paises vecinos o de
lugares relativamente préximos.

Observando el reducido nimero de instalaciones
de produccién con que cuentan los grandes fabri-
cantes se puede concluir que, para algunos produc-
tores, las economias de escala tienen mdis impor-
tancia que el ahorro en los costes de transporte.
Por otro lado, como se ha demostrado anterior-
mente, la incidencia de los costes de transporte es
bastante significativa y, aparentemente, los grandes
fabricantes tienden a abastecer sus mercados mis
importantes desde lugares relativamente préximos.

La propia P&G declaré que el 90% de la produc-
cién de compresas con que se abastece el mercado
alemdn procede de fabricantes alemanes (VPS, Pelz,
Hedwigstahl) o de las instalaciones de fabricantes
internacionales en Alemania (P&G, J&]J). La cuota
restante corresponde a productos blancos, importa-
dos en parte. Al margen de este pequefio porcen-
taje, las importaciones son minimas a pesar de que
no existan barreras de tipo legal o arancelario. En
Espafia, los productores locales abastecen desde sus
instalaciones (incluido VPS) el 80 % del mercado, y
la mayor parte de la cuota restante corresponde,
asimismo, a productos blancos.

4. Marcas

P&G aduce que las marcas europeas predominan
en Europa occidental y que, aun cuando los nom-
bres varien, los fabricantes utilizan tecnologias
transnacionales y envases multilingiies. Sin em-
bargo, los estudios de la Comisién no confirman
este hecho, especialmente en el caso de Alemania y
Espafia. En cualquier caso, la existencia de algunas
«euromarcas» no impide de forma automdtica que
el mercado sea esencialmente nacional.

ntre 1y 5%.
ntre 5 y 10 %.
ntre 10 y 15 %.
ntre 5y 10%.
ntre 5y 10%.
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Ninguno de los fabricantes de compresas utiliza la
misma marca en todos los paises de Europa occi-
dental, ni siquiera P&G, que se halla presente en

~diez de los doce Estados miembros. El estudio

realizado en los Estados miembros que se presenta

a continuacién pone de manifiesto la existencia de
una considerable variedad de marcas, lo que
demuestra que las estructuras competitivas siguen
siendo distintas en la Comunidad.

Marcas de compresas en los Estados miembros de la Comunidad (*)

P&G VPS Kaysersberg | Kimberly-Clark | Mdlnlycke
Alemania Always Camelia Silhouettes
Serena
Francia Always Silhouettes | Vania Kotex- Nana
Freedom
Reino Always Silhouettes Kotex- Bodyform
Unido Vespre Simplicity Pennywise
Italia Lines Silhouettes Nuvenia
Espagiia Ausonia Silhouettes
Evax
Paises Bajos Always Kotex Libresse
Bélgica Always Vania Nana
Mimosept
Dinamarca Always Libresse
Portugal Ausonia Serena
Evax Modess
Stayfree
Grecia Always Serena Nana
Irlanda Always Vespre " Kotex-
Stayfree Simplicity
Staydry

(*) Marcas con una cuota de mercado superior al 3 %.

Como puede observarse, las marcas pueden clasifi-
carse en europeas (Always y Silhouettes) o funda-
mentalmente nacionales. Algunas de esta Ultima
categoria pueden hallarse también en dos o tres
paises vecinos estrechamente vinculados (por ejem-
plo, Vania sélo en Francia y Bélgica, y tanto
Ausonia como Evax exclusivamente en Espafia y
Portugal). Una fuerte proporcién de las ventas en
Europa corresponden en realidad a importantes
marcas de dmbito fundamentalmente nacional (por
ejemplo, Lines y Nuvenia en Italia, Camelia en
Alemania, Evax y Ausonia en Espafia). Dado que
las marcas tales como Serena y Vespré (J&]),
Kotex y Freedom (Kimberly-Clark) y Libresse y
Nana (Molnlycke) no pueden, al menos de
momento, calificarse de marcas paneuropeas,
puede decirse que las ventas de las actuales marcas
europeas —bdsicamente Always y Silhouette—
representaron un [...] {!) en valor nominal y un
[...](® en términos reales en 1993 en Europa

(') Entre 30 y 35 %.
(?) Entre 15 y 20 %.
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occidental (cifras basadas en los datos sobre cuota
de mercado de Nielsen procedentes de P&G y en
las cifras de ventas de Johnson & Johnson).

5. Demanda

El comercio minorista alemdn sigue siendo, en
esencia, fundamentalmente nacional. Las condicio-
nes en las que operan los minoristas alemanes
difieren de forma sustancial de las de los minoris-
tas franceses o italianos. Los margenes comerciales
son mucho menores en Alemania que, por ejemplo,
en el Reino Unido y el nimero de establecimientos
de venta al por menor difiere considerablemente
con respecto a otros Estados miembros (tan sélo
70 000 en Alemania frente a 100 000 o, incluso,
mas en Italia y Espafia, pese a que la poblacién
alemana es mucho mayor). En Alemania, los pro-
ductos blancos tienen una imagen de menor cali-
dad y constituyen una competencia menos impor-
tante que en otros mercados, por ejemplo, el
britdnico, donde los productos blancos estin
mucho mas desarrollados y su precio es bastante
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similar al de los productos de marca mas sofistica-
dos. En consecuencia, las diferencias de precio
entre las marcas mds sofisticadas y los productos
blancos son considerablemente mayores en Alema-
nia. En el caso de VPS, el precio medio al por
menor, sin IVA, de los productos de la marca
Camelia es de [...] (!) marcos alemanes, mientras
que el precio de los productos blancos oscila entre
[...0M yl[..](") marcos alemanes.

Las compras suelen llevarse a cabo en el dmbito
nacional. De acuerdo con los minoristas alemanes,
britanicos y franceses, sus contratos con fabrican-
tes multinacionales de productos de higiene intima
femenina, como P& G, se celebran a través de los
servicios de venta con que cuentan dichos fabrican-

tes en el pais y a nivel nacional. Segin han
corroborado los minoristas preguntados por la
Comisidn, la existencia de tales servicios no obe-
dece exclusivamente, tal como alegaba P&G, a las
diferencias lingiiisticas entre los Estados del EEE.
Los minoristas declararon no tener conocimiento y
desinteresarse de los precios practicados en otros
paises, sefialando que, si un distribuidor francés
intentase comprar a P&G Alemania, sélo consigui-
ria que lo remitiesen a Procter & Gamble Francia.
Si los principales grupos de distribucion de Francia,
Alemania, Espafia y el Reino Unido no son capaces
de hacerlo, no puede esperarse que lo consigan los
grupos minoristas mas pequefios y fragmentados
de Espaia y algunos otros paises del EEE. Unica-
mente los productos blancos pueden, en cierta
medida, adquirirse en el extranjero por minoristas
deseosos de garantizar los precios mas bajos. Las
cadenas de minoristas imponen su propia marca a
los productos para adaptarlos a las preferencias
locales.

Los grupos de compra transnacionales, cuya cre-
ciente importancia ha sido subrayada por P&G, no
parecen desempefiar ningun papel en la compra de
productos de higiene femenina o la negociacién de
las condiciones en que ésta se efectia. Ademas, los
grandes fabricantes, tales como P&G, parecen con
frecuencia ser capaces de neutralizar las tentativas
de tales agrupaciones de imponer condiciones euro-
peas. Muchas de estas agrupaciones son simple-
mente asociaciones de grandes grupos minoristas
que, ocasionalmente, realizan campafias de promo-
cién comunes a escala europea.

6. Obsticulos para el acceso al mercado

Ademais de las diferencias existentes en las condi-
ciones competitivas de los distintos Estados del
EEE, el acceso a los mercados nacionales de com-
presas higiénicas se ve dificultado por considera-

bles obsticulos. Dichos obstaculos (que se exponen

(1) La relacién entre los precios de los productos con marca de
VPS y la de marca de sus distribuidores estd entre 2:1 y
2,5:1. ‘

(96)

(97)

(98)

(99)

2
3

S

() E
() E
() E
C) E

pormenorizadamente en la seccién «Evaluacién»)
indican de por si que el mercado geogrifico es de
admbito nacional.

Alto nivel de concentracién

El alto grado de concentracién del mercado de
compresas alemdn, en el que tres empresas —P&G,
J&J y VPS— disponen de una cuota del [...] (3) en
valor nominal y del [...](*) en términos -reales,
constituye un considerable obsticulo para el acceso
al mismo. Dicha concentracién aumenta los riesgos
que conlleva la entrada en el mercado, esto es, la
posible reaccidén de los fabricantes ya establecidos
en contra de los nuevos competidores con vistas a
defender su posicion en el mercado y mantener su
rentabilidad. Lo mismo cabe decir del mercado
espafiol, donde P&G cuenta por si sola con una
cuota del [...] (*) en valor nominal y del [...] ()
en términos reales.

Fidelidad a una marca

La existencia de un grado relativamente elevado de
fidelidad a una determinada marca en el sector de
las compresas hace que sea dificil convencer a las
consumidoras de cambiar de producto y dificulta
la entrada en el mercado de los fabricantes. En
paises como Espafia e Italia, P&G entr6 en el
mercado de compresas mediante la adquisicién de
marcas nacionales de fuerte implantacién, que pos-
teriormente conservé debido al valor que éstas
representaban, esto es, la fidelidad de las consumi-
doras a las mismas.

Acceso a la distribucién

El mercado de compresas es un mercado desarro-
llado, habida cuenta del niimero de marcas y de la.
gama de productos existente. En Alemania y Aus-
tria, acceder -a las cadenas minoristas con una
nueva marca no es imposible, tal como demostré la
introduccién de Always, pero requiere un producto
realmente innovador y que presente nuevas venta-
jas, asi como una sustancial labor de publicidad y
promocién (distribucién de muestras, etc.).

Costes fijos de publicidad

La introduccién de una nueva marca requiere una
importante inversién en publicidad y promocién al
objeto de persuadir a las consumidoras fieles de
cambiar de marca habitual. Este gasto constituye
un coste fijo y aumenta el riesgo de acceso.

ntre 80 y 85 %.
ntre 60 y 65 %.
ntre 80 y 85 %.
ntre 65 y 70 %.
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(100)

(101)

(102)

Anteriores intentos de acceder al mer-
cado

La existencia de obsticulos que - dificultan, de
forma especial, la entrada en el mercado aleman
viene corroborada por el hecho de que varias
tentativas de acceder al mercado de compresas de
dicho pais se hayan visto frustradas en los tltimos
afios, pese al éxito de lanzamiento de Always,
resultado de la dedicacién e inversién de P&G
(véase el capitulo «Evaluacién»).

Conclusién

Factores tan variados como la posibilidad de fijar
precios distintos a los de otros paises del EEE en
Alemania y Espafia, la fidelidad de las consumido-
ras a una determinada marca, el elevado nivel de
concentracién existente y el riesgo de inversién que
supone la entrada en el mercado, forman una
conjuncién de factores que obstaculiza considera-
blemente el acceso a los mercados de estos dos
paises. Asi lo han confirmado, pricticamente de

forma undnime, los minoristas y fabricantes con-’

sultados por la Comisién. Las diferencias de precio
entre Alemania y otros paises, la importancia de la
marca Camelia, la compra a nivel nacional por
parte de los minoristas (incluso por cadenas impor-
tantes) y los intentos frustrados de acceso al mer-
cado, parecen demostrar que Alemania constituye
un mercado nacional. Asimismo, la estructura de
mercado en Espafia se caracteriza por una cuota
combinada sumamente elevada de Ausonia y Evax,
ambas fabricadas por Arbora y Ausonia, que estin
bajo el control conjunto de P&G. Los demis
fabricantes no desempefian un papel significativo.
Asi pues, Espaiia registra el mayor grado de con-
centracién del EEE en el sector de las compresas.
Las marcas existentes, especialmente las antes sefia-
ladas, son puramente nacionales: Always no ha
sido introducida en Espafia. Ademds, el sector
minorista espafiol sigue estando fuertemente frag-
mentado en comparacién con el aleman.

Basdndose en todo lo anterior, P&G sostenia que
los mercados geograficos tienen caricter regional y
distinguia entre tres de ellos: el de los paises
escandinavos, el de los paises del norte de Europa

(Benelux, Alemania, Francia, el Reino Unido e

Irlanda) y el de Europa meridional. Si bien es
cierto que estos grupos de paises pueden tener
ciertas caracteristicas comunes, (por ejemplo, un
ratio de penetracién parecido), la estructura de la
oferta varia considerablemente en cada uno de
ellos. Concretamente, algunos fabricantes muy
importantes pueden controlar cuotas de mercado
muy diferentes en paises colindantes o incluso no
estar presentes en algunos. Kimberly-Clark y
Molnlycke no estdn representados en el mercado
aleman, pero cuentan con cuotas de mercado con-
siderables en los paises vecinos. VPS, que fue el
mayor fabricante aleman hasta 1993, no partici-
paba en los mercados de Francia, Benelux y el
Reino Unido; en cambio, los mercados belga y
francés se caracterizan por tener importantes mar-

(103)

(104)

(105)

cas que no se distribuyen en los paises vecinos
(Vania, Nana). Paralelamente, las marcas espafiolas
mads importantes, Ausonia y Evax, no estin presen-
tes en el mercado italiano y las marcas italianas
Lines y Nuvenia tampoco lo estdn en el espafiol.
Incluso en el caso de que existiera un tnico mer-
cado que comprendiera Francia y el Benelux, las
diferencias existentes en cuanto a estructuras y
marcas dejarian fuera de ésté a Espafia y Alema-
nia.

Evaluacién del mercado geogridfico de
referencia

P&G mantiene que el mercado geogrifico de refe-
rencia estd ya compuesto por los paises de Europa
occidental. En concreto, P&G hace referencia a la
presencia de grandes fabricantes transnacionales
del sector de las compresas higiénicas en toda
Europa occidental y a la creciente importancia de
las marcas europeas. La propia P&G esti
siguiendo una estrategia de dimensién europea con
Always y, a la luz de los resultados de su investiga- -
cién, la Comision reconoce que algunos indicios
apuntan hacia el desarrollo de un mercado euro-
peo. Al menos un fabricante esta intentando armo-
nizar los nombres de las marcas nacionales o
regionales, mientras que otros etiquetan sus pro-
ductos en varios idiomas. Asimismo, los cambios
que estd registrando el comercio minorista, tales
como la adquisicién transfronteriza o la aparicién
de agrupaciones transnacionales, formalizadas o
no, de minoristas, pueden considerarse como las
primeras sefiales de una voluntad de integracién y
europeizacion del comercio minorista en el EEE. La
relativa moderacién de los costes de transporte y la
centralizacién de las plantas de produccién pueden
respaldar este punto de vista.

No obstante, ello no significa que los mercados
espafiol y aleman hayan dejado, de momento, de

* limitarse al 4mbito nacional. Ni tampoco que vaya

a crearse un mercado comiin en este sector en un
futuro préximo (es decir, no antes de que transcu-
rran tres afios). En un mercado tan sensible y fiel a
una determinada marca como éste, los fabricantes
no pueden introducir una marca europea con
demasiada rapidez sin perder ventas. El plazo nece-
sario para una posible europeizaciéon del mercado
supera las previsiones que la Comisién debe esta-
blecer en virtud del Reglamento de concentraciones
y la presuncién de que, al término de tal periodo,
los mercados pasardn a ser europeos no puede, a la
luz de los indicios disponibles, considerarse segura
en absoluto. Por consiguiente, el hecho de que, a
largo plazo, el mercado de las compresas adquirira
probablemente una dimensién europea no puede
tenerse en cuenta de momento.

C. Evaluacién

Panorama general del mercado de las compresas

En Europa, la expansién del mercado de las com-
presas en los ultimos afios ha sido inferior al
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5% en términos reales. Dado el relativo estanca-
miento del crecimiento demografico, el aumento de
la demanda obedece principalmente al uso de un
mayor numero de unidades por periodo por parte
de las mujeres. En valor nominal, el mercado
ha registrado un enorme desarrollo desde
1991—1992. De acuerdo con las cifras revisadas
de Nielsen facilitadas por P&G, el mercado de las
compresas de Europa occidental ha crecido entre el
9% y el 16 % en los dltimos afios, mientras que las
cifras correspondientes a Alemania arrojan un
aumento entre el 32% y el 21 %, en valor nomi-
nal, del mercado. En junio de 1993, el mercado de
las compresas en Europa occidental representaba
un importe anual de 1 500 millones de ecus, mien-
tras que el mercado alemdn representaba un
importe anual de 269 millones de ecus. Este incre-
mento del valor del mercado se debe a la introduc-
cién, a principios de la década de los noventa, de
productos nuevos y sofisticados que, por ejemplo,
son mas finos, considerablemente mas absorbentes,
disponen de «alas» (solapas adherentes en los
costados de la compresa que la mantienen en su,
sitio), o tienen forma anatémica. Estos productos
innovadores han sido y siguen siendo capaces de
ganar considerable terreno a los productos mis
tradicionales. '

Fabricantes

Los principales agentes presentes en el mercado de
las compresas del EEE son P&G, que fabrica
compresas y salva-slips, y J&J, Molnlycke y Kim-
berly-Clark, que fabrican compresas, salva-slips y
tampones. P&G opera en todos los paises del EEE
y Suiza, si bien estd presente en los mercados
espafiol, portugués e italiano a través de empresas
en participacién con sociedades locales. J&] opera
también en todos los paises del EEE, excepto
Dinamarca, aunque no con los tres productos. La
actividad de Mbolnlycke se centra en los paises
noérdicos, Francia, el Reino Unido, el Benelux y
Grecia, y Kimberly-Clark estd presente en Francia,
el Reino Unido, el Benelux e Irlanda, y de forma
marginal en Alemania.

(107) J&J forma parte de una sociedad de productos de

aseo y belleza que opera a nivel mundial. Es,
después de P&G, el segundo mayor productor de
compresas en Europa occidental, con una cuota del
[...] (}). Asimismo, es el mayor fabricante de salva-
slips en Europa occidental con una cuota del
[...] (®, aproximadamente, y el segundo mayor
productor de tampones, detrds de Tambrands, con
un [...] ). En Alemania, Johnson & Johnson es el
tercer mayor fabricante de compresas, detrds de
P&G y VPS, y el primero de tampones con un
80 %. En Austria, es el mayor productor de com-
presas, con una cuota del [...] (*) en valor nomi-

(') Entre 10 y 15 %.
(*) Entre 35 y 40 %.
(®) Entre 35 y 40 %.
(*) Entre 30 y 35%.

(108)

(109)

(110)

(111)

nal, pero, con la fusién de P&G y VPS, P&G
pasari a ocupar la primera posicién en el mercado
con una cuota del [...] (°). En Espafia, J&J sélo
dispone de una infima cuota (1 %) en el mercado
de las compresas, si bien ocupa un lugar mas
destacado en otros segmentos del mercado espafiol
de productos de proteccién intima femenina. Su
gama de compresas incluye compresas extraplanas
de gran absorbencia, similares a las de Always y
que se introdujeron al mismo tiempo; su precio
también es mas elevado.

Molnlycke, propietario de Peaudouce en Francia,
es el segundo mayor productor de compresas y
fabrica también tampones y salva-slips. Mélnlycke
es integramente propiedad de Svenska Cellulosa
AB, una sociedad sueca. Su principal drea geografi-
ca de actividad es Escandinavia, donde cuenta con
una cuota del mercado regional de las compresas
superior al 50 % (més del 90 % en Noruega), pero
dispone también de importantes cuotas en el Reino
Unido, Francia, los Paises Bajos y Bélgica. No estd
presente en Alemania, Irlanda, Espafia, Portugal o
Austria y, en Italia, se ha limitado a adquirir una
empresa que comercializa la marca Nuvenia.

Kimberly-Clark es uno de los mayores fabricantes
del mercado estadounidense de las compresas, pero
solo dispone de una cuota significativa en el Reino
Unido, Irlanda, Francia y los Paises Bajos. No
opera ni en Austria ni en Espafia y unicamente
posee una cuota del 0,9% del mercado aleman.
Kimberly-Clark, que fabrica también tampones y
salva-slips, no comercializa ningin producto extra-
plano en Europa.

Otros competidores presentes en el mercado ale-
min son Pelz y Hedwigsthal, cuyas cuotas de
mercado son claramente inferiores al 5 %. Aldi, la
cadena de .establecimientos minoristas de des-
cuento, vende un producto blanco que representa
el [...] (%) en valor nominal y el [...] (7) en térmi-
nos reales del mercado alemdn de las compresas,
de acuerdo con las estimaciones de P&G.

Kaysersberg opera en los sectores del papel higiéni-
co y de uso doméstico y en el de proteccion
sanitaria. Los dnicos productos para proteccién
intima que fabrica son compresas vendidas bajo la
marca Vania, principalmente en Francia y Bélgica.
Desde febrero de 1990, Kaysersberg es una filial al
100 % de una sociedad holding neerlandesa deno-
minada Jamont NV, que a sus vez pertenece con-
juntamente a James River Corporation y Cragnotti
and Partners. Kaysersberg opera en Francia en el
sector de la higiene femenina y la proteccién contra
la incontinencia de los adultos a través de dos
empresas: Vania Expansion para las cadenas mino-
ristas y Polive para las farmacias. Ambas son

(°) Entre 35 y 40%.

(¢) Entre 5y 10 %.
(7Y Entre 15 y 20 %.



31.12. 94

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

N° L 354/51

(112)

(113)

(114)

(115)

propiedad a partes iguales de Kaysersberg SA y
J&J, pero estan bajo el control exclusivo de Kay-
sersberg.

Cuotas de mercado

Para evaluar las cuotas de mercado de las partes, la
Comisién considera que lo mas adecuado es esti-
mar su valor nominal. No obstante, las partes han
alegado que es mas apropiado recurrir a las cuotas
de mercado en términos reales, ya que la diferencia
de precio entre distintas compresas no se debe a
que pueden servir durante mdis tiempo o a que
pueden usarse menos unidades, sino que refleja la
mayor comodidad o los mejores resultados de la
compresa. Por tanto, el nimero de unidades utili-
zadas por una consumidora constituye una indica-
cién vilida del ascendiente del fabricante sobre la
misma con vistas a determinar sus compras futu-
ras. Este razonamiento podria ser vilido si los
precios mds elevados no reflejaran mayor calidad,
pero en el mercado de compresas por lo general si
lo hacen.

Los productos para la proteccién intima femenina
y, mas especialmente, las compresas, son productos
heterogéneos que se diferencian en funcién de su
tamafio y absorbencia (mini, normal, super o
noche) y de las caracteristicas especificas antes
sefialadas. Estas diferencias, que determinan el
interés del producto para la consumidora, se refle-
jan en su precio y, por ende, en las cuotas de
mercado en valor nominal.

En el caso de las compresas, las primeras marcas
cuestan entre un 50% y un 100% mds que las
marcas secundarias o los productos blancos. Las
compresas mis caras son las extraplanas, de mayor
sofisticacién técnica, que constituyen el sector en
expansion en el conjunto del mercado. La fuerza

-de una empresa en este sector en expansion, que se

refleja en su cuota de mercado en valor nominal, es
una importante indicacién de su posicién competi-
tiva.

La capacidad de un fabricante de cobrar por sus
productos un precio mayor que el de los productos

(116)

(117)

(118)

competidores, ya sea por la innovacién, la publici-
dad, la marca o las técnicas de venta, es una
importante indicacion de la fuerza relativa de pene-
tracion en el mercado de dicho fabricante con
respecto a sus competidores. Esta capacidad puede
evaluarse a través de las cuotas de mercado en
valor nominal y no en términos reales.

Ademais, en un sector en el que predominan los
productos de marca objeto de intensas campaifias
de promocién, las cuotas en términos nominales
constituyen una indicacién aproximada de los
recursos financieros de que dispone un fabricante
para reinvertirlos en su marca, especialmente a
través de la publicidad.

Por todo ello, la Comisién considera que las cuotas
de mercado en valor nominal reflejan mejor la
fuerza real de penetracién en el mercado de las
empresas que sus cuotas en términos reales [véase
también las Decisiones 92/553/CEE  «Nestlé/
Perrier», considerando 40, y 93/252/CEE («Warner
Lambert/Gillette») ('), considerando 22].

Las cuotas de mercado que figuran a continuacién
han sido facilitadas por P&G y se expresan tanto
en términos reales como en valor nominal. Las
cifras se basan en los datos de Nielsen y han sido
reajustadas por P&G para incluir los sectores no
cubiertos por Nielsen (?). Los datos incluidos en el
cuadro que se presenta a continuacidn, correspon-
den a los tres mercados nacionales en los que la
operacién dard lugar a un aumento sustancial de la
cuota de mercado de P&G.

(1) DO

(*) Nie

n® L 116 de 12. 5. 1993, p. 21.
Isen no abarca algunos importantes establecimientos

minoristas (segiin una estimacién propia, su porcentaje de
cobertura en Alemania es del 76 %). P&G ha partido, por
tanto, del supuesto de que las cuotas de mercado relativas de
los proveedores de los establecimientos de Nielsen son idénti-

cas

a las del mercado en su conjunto, excepto en lo que

respecta a Aldi, que vende tnicamente productos blancos.
Ademds, si los competidores de P&G fabrican productos
blancos, éstos se incluyen en la ribrica «otros» de los datos
de Nielsen. J&J y P&G no fabrican productos blancos para
proteccién femenina.

(119) Mercados nacionales: cuotas de mercado en el sector de las compresas para (1993) (1)

Alemania Espafia Austria
Valor 1993 | Términos | v, 1993 | Términos | v o 1993 | Términos
(%) reales 1993 (%) reales 1993 (%) reales 1993
(%) (%) (%)

P&G 35—40 20—25 75—80 65—70 20—25 15—20
VP Camelia 20—=25 20—25 1— 5 1— S 10—15 10—15
P&G + Camelia 60—65 40—45 80—85 65—70 35—40 30—35
Otros Marcas VP 5—10 10—15 0 <1 1-5 1—S5

(') Cuotas de mercado exactas eliminadas por secreto de negocios.
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Alemania Espafia Austria
Valor 1993 Términos Valor 1993 Términos Valor 1993 Términos
(%) reales 1993 (%) reales 1993 (%) reales 1993
° (%) ° (%) ° (%)
J&]J 10—15 5—10 1— 5 <1 30—3S5 2025
Molnlycke — — - — — —
Kimberly-Clark <1 <1 — — — —
Rauscher — —_ — — 15—20 25—30
Productos blancos 10—15 20—-25 10—15 15—20 5—10 1— 5
Otros - 5—10 10—15 5—10 10—15 1— 35 10—15
Fuente: AC. Nielsen ajustado por P&G.
Alemania
) Alemania Valpr | Términos
(120) La operacién dari lugar a una agregacién de las nomina reales
cuotas de mercado nacionales en los cuatro merca- i . o o
dos en los que VPS opera. Habida cuenta de la Julio de 1991 a junio 19924 45—30% | 30—35%
renuncia propuesta por P&G a la linea de produc- Julio de 1992 a junio 1993 55—60% | 35—40%
tos de VPS no pertenecientes a lg marca Camelia, Enero de 1993
su cuota de mercado en Alemania tras la concen- a diciembre 1993 60—65% | 40—a5%
tracién sera del [...] (*) en valor nominal ([...] (3) Noviembre de 1993
en términos reales). Si no renunciase a toda activi- oviembre de o .
dad distinta de la fabricaciéon de Camelia, su cuota a diciembre 1993 60—65% | 40—45%
seria del [. . .] (%) en valor nominal y del [. . .] (*) en
términos reales. El segundo mayor productor, des-
pués de la entidad resultante de la cor}centracién, Espafia e Italia
seria J&]J, con un [...] (°). P&G estima que la
cuota de Aldi-en el mercado de las compresas (122) En Espafia, la ya importante cuota, esto es, el
derivada de sus ventas de productos blancos es del [...] (%) en valor nominal (el [. . .] () en términos
...] (°), mientras que los pequefios fabricantes oy e
c[:om]o( l)jelz y Hcdwi%sthal cugn?an en total con el reales), con que cuenta P&G, merced a sus cmpre-
[..]() (Nielsen no sefiala su cuota individual sas en participacion C(l)sn Arbora y Fater, se incre- -
Kimberly Clark dispone -sélo de un [...] (}) del mentara en unls[. 1 (7). La cuota de J&J 6187 tan
mercada aleman de las compresas solo del [...] (*) en valor nominal (el [...] (*) en
P : ‘ términos reales) y las ventas restantes corresponden
(121) La cuota de mercado de P&G sigue aumentando, ?gr‘oductos blancos y marcas de otros pequefios
si bien su ritmo de crecimiento ha disminuido abricantes.
ligeramente desde hace algiin tiempo en Alemania. ) L . .
En el afio transcurrido entre el lanzamiento de (123) En Italia, la operacién sélo proporcionard a P&G,
Always en Alemania y junio de 1992, P&G alcan- que .agtua!r’rxente coqtrola, merced 21‘8 su emprgsa €n
z6 una cuota del [...] (°) (en valor nominal) que participacion con Finaf, el [...] (") [...] (") del
pasé a ser del [...](*°) en junio de 1993 y del mercado, un aumento de su cuota del [...] (*%).
[...](") en diciembre de 1993. La marca Camelia
de VPS, al igual que otras marcas, registré6 una .
considerable disminucién de su cuota de mercado Austria
en ese periodo, por lo que la cuota de mercado ‘
agregada de P&G y Camelia creci6 mds lenta- (124) En Austria, VP Camelia permitird a P&G incre-

mente, si bien el aumento fue constante ('2).

(') Entre 60 y 65 %.
(>) Entre 40 y 45 %.
(%) Entre 65 y 70%.

mentar en un [. . .] (*!) su actual cuota de mercado,
del [...](*), proporcionando a la entidad resul-
tante de la concentracién una cuota total del

(*) Entre 50 y 55 %.
(°) Entre 10 y 15 %.
() Entre 5y 10 %.
() Entre 5 y 10%.
(]) Menos del 1%.
(®) Entre 15 y 20%.
(1) Entre 25 y 30%.
(") Entre 35 y 40%.

(*?) Cuotas de mercado exactas eliminadas por secreto de nego-

cios.

(13) Entre 75 y 80 %.
(**) Entre 65 y 70 %.

(1) Entre 1y 5%.
(') Entre 1 y 5 %.
(1) Menos del 1%.

('®) Entre 70 y 75 %.
(**) Entre 65y 70%.

(29) Menos del 1%.

(2!) Entre 10 y 15 %.
(?2) Entre 20 y 25 %.
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(125)

(126)

(127)

(1
(2
(3
(4
(5
(6

— =~ ~—

[...] (") en valor nominal y del [. . .] (%) en términos
reales. El competidor mds importante es Johnson
& Johnson, con un [...]1 (3) ([...] (*) en términos
reales), seguido de un fabricante local, Rauscher,

conun [...] () ([...] ().

Obsticulos para el acceso al mercado
Fidelidad a una marca

Si el método de proteccién menstrual elegido falla,
las consecuencias para una mujer son a un tiempo
desagradables, desde el punto de vista de su bienes-
tar fisico, y molestas para su vida social. Las
mujeres conceden gran importancia a la seguridad
y fiabilidad del producto. De ahi que se resistan a
probar un producto desconocido. La mayor parte
de las mujeres se muestran sumamente fieles no
s6lo al método de proteccién que han elegido sino
también a una determinada marca. Al realizar sus
compras, tienen ya una marca en mente: en pala-
bras de un minorista britanico, «la cliente no entra
en una tienda para ver lo que encuentra, ya sabe lo
que quiere». ‘

La Comisién ha examinado una serie de estudios
de consumo en los que se pone de manifiesto la
existencia de un elevado grado de fidelidad a una
determinada marca:

— los datos facilitados por un competidor y elabo-
rados por GfK muestran que, en 1993, del
volumen total de ventas de Always en Alema-
nia, el 49 % se vendié a mujeres que se habian
mantenido totalmente fieles a Always al com-
prar compresas durante un periodo de un afio;

— un estudio elaborado por Dymparez en 1993
en relacién con el mercado espaiiol llegaba a la
conclusién de que la importancia de las marcas
y la fidelidad a una marca iba en aumento,
sefialando que el 54% de las consumidoras
siempre compraban la misma marca;

— un estudio realizado por Infratest Burke en
Italia, en marzo de 1994, para un competidor
de P&G muestra que el 89% de las mujeres
interrogadas respondian: «Utilizo la misma
marca desde hace mucho tiempo».

Los propios datos de P&G relativos a Alemania
muestran que el [...] de las consumidoras de
compresas Always han permanecido plenamente
fieles a la marca durante un afio. Entre las restan-
tes, un [...] compraba compresas Always entre un
67% y un 99 % de las veces. Asi pues, si se evalia
el grado real de fidelidad a la marca Always, mas

Entre 35 y 40 %.
Entre 30 y 35 %.
Entre 30 y 35 %.
Entre 20 y 25 %.
Entre 15 y 20%.
Entre 25 y 30 %.

(128)

(129)

(130)

(131)

de la mitad de las consumidoras de compresas
usaba, de forma exclusiva o casi exclusiva,
Always.

Un grado tan alto de fidelidad a la marca refleja
las consecuencias de malas experiencias, la fuerza
de la costumbre y, tratindose de un articulo inti-
mo, el deseo de contar con un producto de con-
fianza.

Ademis, algunas mujeres compran distintos tipos
de compresas para diferentes usos y utilizan una
marca de compresas extraplanas y otra de compre-
sas maxi o noche. Estas mujeres pueden ser total-
mente fieles a ambas marcas pero, en las estadisti-
cas tales como las que aqui mencionamos, aparece-
rdn como clientes desleales.

La fidelidad a una marca dificulta la penetracién
en el mercado ya que, en un mercado que registra
un crecimiento inferior al 5% anual en términos
reales, todo aquel que desee entrar en ¢l debe
ganar terreno en detrimento de un competidor.
Para ello, ha de convencer a las mujeres no sélo de
que prueben su producto, sino también de que lo
compren de forma constante y dejen de usar su
marca habitual.

Irrelevancia de los precios

Cuando se lanzaron Always Ultra y las demas

compresas innovadoras, tales como Silhouettes de

J&J, su precio se fij6 a un nivel considerablemente
superior al de las compresas corrientes. Si bien
eran productos innovadores y ofrecian mejores
resultados, la magnitud de la diferencia de precio.
puede considerarse reveladora de la escasa relevan-
cia de los precios en estos productos, como tam-
bién lo es la enorme diversidad en los precios de
las compresas en Alemania, que varian entre
0,052 ecus y 0,181 ecus por unidad, lo que signi-
fica que la mds cara cuesta més de tres veces mds.
que la mas barata. Las encuestas sobre consumo
muestran que el precio no es un factor -decisivo
para la mayoria de las mujeres a la hora de elegir
una compresa:

— entre las mujeres que utilizan dos productos, el
48 % de las interrogadas en Alemania para un
competidor de P&G declaraban que seguirian
comprando su marca preferida de compresas si
su precio aumentase en un 10%, aunque
encontrasen otras marcas en la tienda;

— el 64% de las mujeres interrogadas en una
encuesta realizada por Infratest Burke en Italia
declar6 que compraba una determinada marca
sin detenerse a pensar en el precio. Factores
mucho mds importantes eran la comodidad, la
absorbencia y la fiabilidad;

— préacticamente todos los minoristas consultados
coincidieron en que la mayoria de las mujeres
no cambiaban de marca por el precio. Mis
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(132)

(133)

(134)

concretamente, los minoristas consultados esti-
maban que, para que una mujer considerase la
posibilidad de cambiar de marca, la diferencia
de precio debia ser como minimo de entre un
10% y un 20 %, y ain asi era improbable que
lo hiciese.

Innovacién

El mercado estd ya muy desarrollado y cuenta con
una serie de marcas conocidas y bien establecidas y
con una amplia gama de variantes de los produc-
tos. Tal como ya se ha sefialado, dada la gran
fidelidad a un determinado método de proteccién y
la considerable fidelidad a una determinada marca
dentro del sector de las compresas, el acceso al
mercado resulta sumamente dificil sin un producto
que la consumidora considere realmente innovador
en varios aspectos. Los cambios marginales o la
ligera superioridad de una nueva marca, por si
solos, pueden no ser suficientes para vencer el
apego que las consumidoras han ido desarrollando
hacia las marcas establecidas. Con Always, P&G
presenté un producto con una serie de mejoras
verdaderamente innovadoras que ha sido capaz de
introducirse rdpidamente en el mercado. Es poco
probable que un competidor pueda desarrollar un
producto nuevo de tal importancia en un futuro
préximo. En particular, serd dificil para todos
aquellos que deseen introducirse en el mercado y
no operen ya como fabricantes de compresas en
otros mercados geogrificos desarrollar un pro-
ducto puntero, por lo que se verdn desaventajados
a la hora de intentar entrar en el mercado.

Ademas, los «pioneros de la innovacién» parecen
gozar de una considerable ventaja, es decir, que la
primera empresa que lanza una nueva generacion
de productos puede lograr una posiciéon en el
mercado de la que muy dificilmente se la podra
desbancar, incluso con un producto perfeccionado.
La primera empresa en ofrecer algo nuevo puede
ser capaz de persuadir a las mujeres de que se
pasen a su nuevo producto, pero, para las empre-
sas que introduzcan un producto similar con poste-
rioridad, serd mias dificil ‘ganarse a la clientela.
Aquellas mujeres que en un principio se hayan
sentido atraidas por el nuevo producto ya estaran
utilizando el de la primera empresa, y aquellas que
no se hayan cambiado al mismo probablemente no
estén interesadas en ningun caso. En Dinamarca,
Paises Bajos y Suecia, donde Mbélnlycke fue el
primero en lanzar un producto extraplano, ha sido

dificil para P&G, pese a ofrecer un producto

superior, aumentar su cuota de mercado del mismo
modo que en los demds paises.

Ineficacia de la estrategia de acceso
basada en la moderacién de los precios

La competencia en este mercado se basa en gran
medida en la publicidad, los resultados y la ima-

(135)

(136)

(137)

gen. Dado que las consumidoras son, como se ha
explicado antes, relativamente indiferentes a los
precios, una estrategia de precios bajos y gastos de
promocién reducidos basada exclusivamente en la
oferta de productos.mis baratos que el competidor
tiene, por naturaleza, menos probabilidades de
resultar eficaz. Al crear demanda y determinar las
ventas, la publicidad influye considerablemente en
la voluntad de los distribuidores de constituir exis-
tencias de un nuevo producto. Ahora bien, una
estrategia de precios bajos no generaria beneficios
suficientes para financiar tal publicidad, o para
pagar una elevada comisién de venta a los distri-
buidores con vistas a incitarles a adquirir existen-
cias de una marca poco promocionada.

Acceso al comercio minorista

Debido a la creciente: concentracién del sector
minorista, especialmente en el norte de Europa,
resulta cada vez mis dificil para las nuevas marcas
entrar en el mercado. En lugar de contar con diez
o mas importantes distribuidores que garanticen la
presencia de su marca en los anaqueles del super-
mercado, los fabricantes s6lo pueden acceder a la
distribucidn a través de cinco o seis clientes clave -
para lograr una posicién viable. Asimismo, algunos
indicios llevan a pensar que existe entre los distri-
buidores una tendencia esporadica a racionalizar el
niimero de marcas disponibles para concentrar su
poder de negociacién y obtener mayores descuen-
tos por el volumen de sus compras. Si bien la
concentracion del sector minorista en el sur de
Europa es mucho menor en la actualidad, esta
tendencia comienza también a desarrollarse.

Publicidad y promocién

El lanzamiento de Always en Europa por P&G se
acompafié por lo que las demds empresas del
sector consideran una campafia de promocién del
nuevo producto sin precedentes, que incluia tanto
la distribucién de muestras como la publicidad en
los medios de comunicacion.

La publicidad es un factor clave a la hora de
generar demanda para los productos de consumo
de marca. Para los fabricantes, es una forma de
intentar reducir la elasticidad de la demanda, o la
indiferencia del consumidor al precio, para su
producto. En caso de éxito, se crea, desde el punto
de vista del fabricante, un «circulo virtuoso», ya
que los mayores beneficios obtenidos le permiten
seguir financiando campaiias que, a su vez, genera-
rdn mds ventas. A la inversa, puede producirse un
«circulo vicioso» de escasas ventas que merman la
capacidad del fabricante para financiar la publici-
dad, por lo que ésta refuerza la posicién en el
mercado de los fuertes y debilita la de los débiles.
La competencia en el mercado de las compresas de
marca se basa, pues, tanto en la publicidad como
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(139)

en el precio. Al igual que en los mercados en los
que la relevancia del precio es mayor, la competiti-
vidad de una empresa depende de que su eficacia
de funcionamiento y las economias de escala le
permitan mantener los costes en un nivel bajo, si
bien, en este caso, el objetivo no consiste en
reducir los precios sino en poder disponer del
mayor flujo de caja posible para promocionar sus
productos. Asimismo, cabe establecer una distin-
cién entre los gastos de publicidad y promocién
destinados a incitar a las mujeres a probar el
producto de una empresa que intenta introducirse
en el mercado y los destinados a apoyar una marca
ya implantada. :

Estd claro que la introduccién en el mercado debe
ser suficientemente decisiva y eficaz para entrar en
el circulo virtuoso de aumento de la cuota de
mercado y los gastos de publicidad, y que ello ha
de conseguirse con rapidez. De lo contrario, los
costés fijos de introduccién van incrementindose
de forma drastica. La tentativa de entrada en el
mercado alemdn de Kimberly-Clark resulta ilustra-
tiva: tras fracasar en su intento inicial de lograr
una cuota de mercado y distribucién suficiente,
Kimberly-Clark dejé de invertir en la promociéon
de su marca, lo que dio lugar a que las ventas
descendieran a un nivel irrisorio. Todo aquel que
intente introducirse en el mercado debe no sélo
invertir en publicidad para incitar a las mujeres a
probar su producto, sino también invertir lo sufi-
ciente para situarse en un primer plano con res-
pecto a los anuncios de apoyo a marcas ya implan-
tadas.

P&G parecia también ser consciente de estos facto-
res y, en su plan de lanzamiento de Always en
Bélgica, mencionaba su voluntad de lograr una
gran familiarizacién con la marca durante el perio-
do de introduccién invirtiendo en los medios de
comunicacién, en los [...] (') primeros meses, un
importe [...] (*) veces superior al total de gastos
anuales de publicidad del segmento de las compre-
sas, lo que representa un importe [...] (}} veces
superior a los gastos de todos los demds proveedo-

() Periodo.
{*) Multiplo.
(%) Multiplo.

(140)

(141)

(142)

res juntos durante esos [...]. Ademads, se enviaron
muestras de [...] tamafios clave de la nueva com-
presa al [...] de los hogares.

Al lanzar Always extraplana en los distintos paises
del EEE, P&G invirtid los siguientes importes en
publicidad, distribucién de muestras, ofertas
comerciales y comisiones de venta para los mino-
ristas:

. Gastos
Afio de lanzamiento Pais (en millones
de ecus)
Febrero de 1992 Reino Unido
a enero 1993 e Irlanda [...]
. Noviembre de 1991

a octubre 1992 Francia [...]
Julio de 1991
a junio 1992 Alemania [...]
Julio de 1990 Bélgica y
a junio 1991 Luxemburgo [...]
Mayo de 1992
a abril 1993 Paises Bajos [...]
Agosto de 1992
a julio 1993 Austria [...]

La Comisién reconoce que estas cifras correspon-
den al lanzamiento de un producto innovador en
mercados nacionales en los que P&G no se encon-
traba antes presente (aunque ya lo estaba en
Europa, a través de sus empresas en participacion
en Espafa, Portugal e Italia). No obstante, la
magnitud de este gasto es muy superior a la de los
realizados por los competidores en el lanzamiento
de nuevos productos extraplanos. Por ejemplo,
P&G invirti6 [. . .] millones de marcos alemanes en
el lanzamiento de compresas extraplanas en Alema-
nia, mientras que J&]J gasté6 menos de [...]. Los
gastos de lanzamiento de Molnlycke en Francia y
el Reino Unido representaron menos de [. ..] de los
de P&G.

P&G ha seguido realizando gastos muy superiores
a los de sus competidores en todas las promociones
efectuadas en los afios siguientes al lanzamiento de
Always. Sus competidores han reaccionado refor-
zando el apoyo a sus propias marcas para defender
su cuota de mercado, como muestra la tabla
siguiente:

(143) Aumento de los gastos de publicidad y promocién de compresas en %

1992-1991 1993-1992 '
Empresa
UK F B NL UK F B NL
Johnson & Johnson | +63% — — sin -8% — — +56%
cambio
Kaysersberg — +61% sin — — sin -18% —
cambio cambio
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1992-1991 1993-1992
Empresa - -
UK F B NL UK F B NL
Molnlycke +18% | -17% sin +21% | +38% | +87% | +118% | +35%
cambio
Kimberly-Clark +77% sin — - 8% | -23% | +7,7% - — sin
cambio cambio
(144) P&G cita cifras de DMB&B que ponen de mani- (146) Este incremento del nivel de publicidad en el

fiesto que, entre 1989-1990 y 1992-1993, el por- mercado aumenta el riesgo no sélo para los compe-
centaje correspondiente a la publicidad del total de tidores potenciales, sino también para los reales,
ventas-de productos de higiene femenina en Alema- que pueden carecer de los recursos necesarios o, lo
nia aumenté del [...] (1Y) al [...] (»), frente a un que es equivalente, de la voluntad de realizar un
incremento del [...] () al [...] (*) en el caso de los gasto tan importante.
pafiales y del [...](°) al [...](¢) en el de los
detergentes durante el mismo periodo. Aunque la ,
proporcion global del gasto en publicidad con (147) La publicidad y la promocidn originan costes fijos
respecto a las ventas no es muy distinta a la de que no se recuperan en caso de que una empresa
otros bienes de consumo, _los el‘evados gastos en fracase en el mercado, por lO que 105 dOS efectos
publicidad representan ahora un obsticulo mucho descritos aumentan drdsticamente el riesgo finan-
mayor para el acceso al mercado que en el- ciero que supone el acceso al mercado, aunque no
momento en que P&G accedié al mismo. constituyan en si mismos obsticulos insuperables y

existan competidores potenciales con los recursos

financieros necesarios. El acceso al mercado no

(145) Por lo que se refiere a los obsticulos de acceso al s6lo ha de ser posible, sino también rentable.

mercado, el considerable aumento de los gastos
publicitarios ordinarios ha colocado muy alto el
liston del gasto necesario para que una empresa
que accede al mercado destaque por encima de las Elevado nivel de concentracién
demas marcas; de este modo, ha aumentado nota-
blemente la inversion absoluta necesaria para
superar los obstdculos publicitarios de acceso al (148) Con anterioridad a esta operacién, las tres princi-

mercado. Por otra parte, este aumento del nivel
- ordinario de los gastos de publicidad ha elevado la
cuota minima viable de accesos al mercado, ya que
los nuevos competidores son conscientes de que
han de lograr un volumen de ventas suficiente para
financiar un nivel competitivo de publicidad. Las
empresas ya implantadas, como P&G, que dispo-
nen de grandes cuotas de mercado, pueden com-
pensar los gastos en publicidad con un volumen de
ventas muy superior. La publicidad permite realizar
importantes economias de escala, ya que cualquier
campafia en una revista o canal de television repre-
senta unos costes fijos con independencia del volu-
men de ventas del producto anunciado. Por ello,
las empresas que disponen de cuotas de mercado
importantes pueden contraatacar adoptando medi-
das baratas y ficiles contra los nuevos competido-
res, y han de cubrir costes menores con respecto a
uno de los principales factores de competitividad,
hasta el momento en que el nuevo competidor
logre una cuota de mercado semejante a la suya.

!} Entre 1 y 5%.

()
(?) Entre 10 y 15%.
() Entre 5 y 10%.
(*) Entre 5 y 10 %.
(°) Entre 5 y 10%.
() Entre 15 y 20 %.

pales empresas en Alemania controlaban més del
80% del mercado en valor nominal, mientras que
las dos empresas en participaciéon de P&G contro-
laban en solitario el 80% del mercado espafiol.
Tras la operacién de concentracion, las dos princi-
pales empresas en Alemania, P&G y J&]J, controla-
ran conjuntamente el [. . .] () del valor nominal del
mercado (%), mientras que, en Espafia, las dos
empresas en participacion de P&G aumentardn en
un [...] (°) su cuota de mercado como consecuen-
cia de la operacién de concentracién. Este nivel tan
elevado de concentracién representa en si mismo
un obstaculo para el acceso al mercado de los
competidores. Cuanto mayor sea la cuota de la
empresa lider del mercado, miés dificil serd que los
minoristas prefieran el producto de un nuevo com-
petidor a la marca de dicha empresa. Esta situacién
favorece también las reacciones contra los nuevos
competidores por parte de las empresas ya implan-
tadas, que pueden defender su presencia en los
puntos de venta mediante descuentos especiales

(7) Entre 70 y 75 %.

(®) Indices HH en valor nominal en Alemania calculado por la
Comisién:
— antes de la concentracién: 2 670

~— después de la concentracién: 4 110
() Entre 1 y 5%.
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(149)

(150)

(151)

para los minoristas o un aumento del gasto en
ofertas promocionales y publicidad. Por otra parte,
cuanto mayor sea la cuota de mercado de las
empresas ya implantadas, mayor serd la ventaja de
que dispongan en términos de economias de escala
en publicidad y otros dmbitos. Los gastos genera-
les, como los de venta y comercializacién, asi como
los de publicidad en si mismos, pueden compen-
sarse con un volumen de ventas superior, para
disponer asi de un mayor flujo de tesoreria para
publicidad y otras medidas de contraataque.

Los obsticulos descritos de acceso al mercado no
tienen por qué ser insuperables, si se analizan de
forma individual, pero representan en su conjunto
un importante factor de disuasién para cualquier
empresa que proyecte acceder a ese mercado. P&G
logrd superar estos obstdculos mediante la combi-
nacién de un producto innovador y un gasto
masivo en muestras y publicidad. No obstante, su
acceso al mercado ha hecho aumentar considera-
blemente algunos de estos obsticulos, como la
publicidad, el acceso al comercio minorista y el
elevado nivel de concentracién.

La existencia practica de estos obsticulos puede
observarse en la evolucién del acceso al mercado
aleman. Kimberly-Clark lanz6 la marca de compre-
sas Freedom en Alemania en 1988/89, pero nunca
logré con ella ura cuota de mercado superior al
2%, que llegd a ser del 0,9% en 1993. En 1979,
Molnlycke se introdujo en el mercado alemdn con
un nuevo producto anatémico, Libresse Formé, a
través de un acuerdo de distribucién con Henkel
Kosmetik, que forma parte de Henkel AG. Pese al
acuerdo de distribucién celebrado con Henkel,
Molnlycke comsiguié tan sélo una distribucion
ponderada del 35-40 %, y termind por retirarse del
mercado por las pérdidas registradas. A principios
de los anos ochenta, Unilever intentd introducir
una compresa con la marca Cosmea. Se trataba de
un producto innovador (una compresa extraplana
con embalaje individual) que tampoco tuvo éxito,
hasta que Unilever vendié la marca a Pelz, que
dispone ahora de una cuota de mercado del 3%
con dicha marca. Entre 1970 y 1985, Kaysersberg
ha realizado varios intentos frustrados de implan-
tar la marca Vania en Alemania.

Posicién dominante y posible oposicion

Como ha quedado demostrado, tras la concentra-
cién, P&G controlara elevadas cuotas de un mer-
cado de compresas caracterizado por sus importan-
tes obsticulos de acceso, en Alemania, Espafia,
Austria e Italia. Para determinar si la posicién de
P&G en los mercados mencionados serd domi-
nante habrd que plantearse si los competidores
potenciales o reales o los minoristas podrdn con-
trarrestarla.

(152)

(153)

(154)

(155)

M
M

Por lo que respecta a Austria, la investigacion
llevada a cabo por la Comisién ha puesto de
manifiesto que, dada la estructura del mercado
austriaco de compresas antes y después de la
adquisiciéon de VPS por P&G, esta iltima no
dispondrd de una posicién dominante como conse-
cuencia de la operacién. P&G introdujo el pro-
ducto Always en Austria en el verano de 1992, con
lo que adquirié una parte considerable de la cuota
de mercado de J&J y Rauscher, lo que, junto con
Camelia, permitié a P&G disponer de una cuota
del [...](}) del mercado austriaco. En la actuali-
dad, P&G se enfrenta a dos competidores con
cuotas de mercado importantes: Johnson & John-
son, una multinacional con muchos medios, ante-
rior lider del mercado austriaco, con una cuota del
[...]1(®, v Rauscher, con un [...](}) a través de
sus dos marcas de implantacién nacional (Senta y
Cresta). La estructura del mercado austriaco de
compresas es mas equilibrada que la del alemdn.
En opinién de la Comisién, aunque la situacién de
P&G resulte reforzada por la operacion de concen-
tracion, ésta quedard contrarrestada por la existen-
cia de otros dos fabricantes con cuotas de mercado
importantes. Aunque cabe la posibilidad de que
P&G aumente aun mds su cuota de mercado en el
futuro mediante un crecimiento orgdnico, se trata
tan sélo de una hipétesis y, en cualquier caso, esta
situacién no habria sido originada por la operacién
de concentracién, sino por un crecimiento orga-
nico.

En el caso de Italia, P& G aumentard su cuota de
mercado, que es del [...] (*) tan sélo en un [...] ()
(valor nominal). Aunque la Comisién considera
que la magnitud de la cuota [...] (¢} constituye de
por si una prueba de la existencia de una posiciéon
dominante, no cree que el incremento previsto
suponfa un refuerzo de la misma.

Dada la fortaleza de P&G en Alemania y la
repercusion de la compra de VPS en el mercado
espafiol, ha de analizarse si, como consecuencia del
aumento de sus cuotas en los mercados de compre-
sas alemdn y espafiol que logrardi mediante la
adquisicién de VPS, P&G estara en condiciones de
actuar con independencia de sus competidores y
clientes en dichos mercados de forma duradera.

Posicién de P& G en el mercado

P&G se ha implantado en los mercados europeos
con una rapidez y un éxito sorprendentes, No sélo
ha adquirido cuota de mercado de marcas naciona-

enos del 1%.
enos de 1%.
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les tradicionales, como Camelia, sino también de
sus competidores globales, como Johnson & John-
son, Kimberly-Clark y Mélnlycke. Los competido-
res de P& G han desarrollado sus propios produc-
totos innovadores y, como reaccidén ante el reto de
Always, han aumentado considerablemente sus
gastos en publicidad para defender sus cuotas de
mercado (véase lo ya expuesto). Con todo, la
combinacién del producto Always con otras venta-
jas competitivas de P&G han desembocado en un
crecimiento organico extraordinariamente rapido.

Las compresas son un producto caracterizado por
la elevada fidelidad a una marca con que cuentan
los fabricantes y por la limitada sensibilidad frente
a los precios. Las mujeres compran este producto
de forma periddica, pero representa tan sélo un
pequeifio porcentaje del gasto mensual total de una
mujer. Por lo tanto, y desde el punto de vista del
producto, en el sector de las compresas el aumento
de los precios por encima de un nivel competitivo
no irfa necesariamente acompafiado de una dismi-
nucién de las ventas.

La presencia de P& G es especialmente notable en
el segmento de las compresas extraplanas. Su pro-
ducto constituye una innovacién reciente y su
cuota de mercado total crece a gran velocidad. La
fortaleza de P&G en el segmento de mercado de
mds rapido crecimiento constituye otro factor que
refuerza su posicion en el mercado.

P&G es uno de los principales fabricantes de
articulos de consumo de marca al comercio mino-
rista. Muchas de sus marcas son «obligadas» para
los minoristas, como ocurre con Always, segin la
mayor parte de los minoristas consultados por la
Comisioén. Por tanto, P&G se encuentra en una
posiciéon mucho mds fuerte que la mayoria de sus
competidores en lo que respecta a las relaciones
comerciales con los distribuidores minoristas. Con
un porcentaje de entre el [...] (') de las ventas
minoristas de articulos de higiene femenina en
Alemania, P&G se encuentra en una posicion muy
fuerte a la hora de obtener para sus nuevos pro-
ductos un importante espacio en las estanterias de
las principales cadenas de supermercados.

P&G dispone de una experiencia considerable en el
desarrollo y comercializacién de marcas de articu-
los de consumo no alimenticios, y es consciente de
que la importante inversién inicial necesaria para
crear una marca puede resultar extraordinaria-
mente rentable a largo plazo.

El volumen de negocios total de P&G es mais del
doble del de Johnson & Johnson, su competidor
inmediato en el sector de las compresas. Lo que es
mas importante, el volumen de negocios de J&J y

(') Entre 15 y 35 %.

(161)

(162)

(163)

Molnlycke en el sector de las compresas representa
aproximadamente un tercio del volumen de ventas
de P&G en Europa. Se trata de un dato importante
en relacién con las economias de escala en publici-
dad mencionadas con-anterioridad. Para lograr la
misma proporcidon publicidad/ventas que sus com-
petidores, P&G puede realizar un gasto tres veces
mayor en términos absolutos. La situacién finan-
ciera de P&G resulta atin mds reforzada por su
posicién en otros mercados como el de los deter-
gentes, pues aunque no se transfieran recursos
entre los distintos segmentos comerciales, la capa-
cidad de asumir riesgos en cada uno de estos
segmentos viene determinada por la fortaleza del
conjunto.

Presi6én competitiva de los tampones

P&G ha alegado que, aun en el supuesto de que
existieran dos mercados distintos de producto para
tampones y compresas, los tampones ejercerian
una presién competitiva en el mercado de compre-
sas que deberia tenerse en cuenta a la hora de
evaluar la operacién de concentracion. La Comi-
sién no considera que la presién competitiva de los
tampones sea relevante por lo que respecta a los
precios.

El primer aspecto que se plantea es el cambic de
los habitos de consumo de las mujeres por razones
ajenas a los precios, que pueden ser varias. Por
ejemplo, el cambio de método anticonceptivo
puede traer consigo un cambio de método de
proteccién durante la menstruacion, ya que el DIU
puede provocar un flujo abundante que haga nece-
saria una compresa, mientras que las pildoras
anticonceptivas reducen la hemorragia, lo que
favorece el empleo de tampones. Las mujeres no
pueden utilizar tampones inmediatamente después
del parto, viéndose obligadas a utilizar compresas
durante cierto tiempo, mientras que las mujeres
que se aproximan a la menopausia pueden también
verse obligadas a utilizar compresas. En tales casos,
la competencia entre ambos métodos es muy
pequedia, tanto desde el punto de vista del precio
como en el de la utilizacién (ya que uno de los
métodos posee claras ventajas funcionales frente al
otro). Sin embargo, otras mujeres pueden verse
inclinadas a cambiar de método de proteccién no
tanto por motivos de precio, sino por sus caracte-
risticas de utilizacion. Este es el caso de las adoles-
centes que desean probar distintos métodos para
ver cudl es el mds adecuado para ellas. Asimismo,
es probable que muchas mujeres cambien de méto-
do en la madurez por razones ajenas al precio:
Estas razones pueden ser, por ejemplo, el conside-
rar la compresa mas «natural» o el tamp6n mas
«moderno».

Por consiguiente, existen diversas razones ajenas al
precio por las que las mujeres cambian sus hdbitos
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de consumo. Estos cambios se producen con inde-
pendencia de cudles sean los precios relativos de
los productos, y son inherentes al mercado, por lo
que se producirian tanto si P&G aumentara los
precios de sus compresas como si no. Resulta
dificil calcular el nivel del cambio de habitos de
consumo atribuible a estas mujeres, pero un com-
petidor estimé que, durante el periodo de nueve
meses contemplado en el estudio sobre consumo
doméstico de AC Nielsen, cerca del 4% de las
mujeres habria tenido hijos y el 3 % habria llegado
a la menopausia, lo que puede hacer necesario el
uso de compresas. Asimismo, habria que tener en
cuenta el cambio de método anticonceptivo, asi
como el factor de experimentacién de las adoles-
centes. Teniendo en cuenta la magnitud del cambio
que refleja el estudio sobre consumo doméstico de
AC Nielsen (6% a 8% de los productos adquiri-
dos o del 13% al 18% de mujeres afectadas), el
hecho de que parte de este «cambio» sea mds
aparente que real debido a largos ciclos de compra
y almacenamiento, y el nimero de mujeres que
cambian por razones ajenas al precio, el efecto del

factor precio en el cambio puede considerarse:

minima.

De todas formas, aunque el cambio por razones de
precio no fuera irrelevante, dada la reducida elasti-
cidad-precio cruzada que revelan los estudios men-
cionados, es evidente que para P&G seguiria
siendo rentable aumentar los precios, ya que los
ingresos procedentes de los consumidores que
podria perder serian inferiores al aumento de los

ingresos procedentes de todos los demds consumi-

dores.

Los tampones no sdlo constituyen un mercado
distinto del de compresas, sino que tampoco ejer-
cen una presién competitiva significativa sobre este
ultimo, ya que la mayor parte de la desviacién del
consumo de un producto al otro se produce por
razones ajenas al precio.

Poder adquisitivo de los minoristas de
bienes de consumo

P&G ha alegado que los minoristas ejercen una
fuerte presion competitiva en el sector de los
productos de higiene femenina, como consecuencia
del importante poder adquisitivo de los grandes
minoristas y agrupaciones de compra internaciona-
les.

Como ya se ha expuesto, las agrupaciones de
compra internacionales no representan ni represen-
tardn en el futuro préximo un papel importante en
el dmbito de las compresas. Por lo que atafie a la

(168)

(169)

(170)

estructura del sector minorista en Alemania, es
cierto que presenta un elevado grado de concentra-
cién. Con todo, no se puede aceptar, por diversas
razones, que exista un poder adquisitivo capaz de
limitar la politica competitiva de P& G. En compa-
racién con otros bienes de consumo, vendidos
exclusivamente en tiendas de ultramarinos y dro-
gueria, la demanda se encuentra menos concen-
trada en el caso de las compresas, que también se
ponen a la venta en farmacias y comercios no
especializados. Menos del [...] (*) de las ventas de
P&G ([...] (®) de las ventas de VPS) corresponden
a los tres principales minoristas de Alemania, que
por su parte representan menos del 40 % del total
de ventas minoristas. 1

En un informe (Sondergutachten) publicado el 18
de febrero de 1994, de conformidad con la Ley
alemana contra las restricciones de la competencia,
por el comité de monopolios —grupo de expertos
independientes en materia de competencia designa-
dos por el Presidente de la Repiiblica Federal de
Alemania—, con el titulo «Estructura del mercado
y la competencia en el sector minorista», se sefiala-
ba que los mercados de compra minorista en
Alemania no se caracterizan por su poder adquisi-
tivo, ya que los productores de bienes de consumo
disponen de otras alternativas para la venta de sus
articulos, y la demanda se caracteriza por la com-
petencia. La intensidad de la competencia entre los
minoristas alemanes con respecto a los consumido-
res ha repercutido también en la competencia en el
lado de la demanda. En Espafia, el sector minorista
estdi mucho mds fragmentado que en Alemania vy,
por lo tanto, cuenta con un poder adquisitivo
mucho menor.

Aun partiendo de que los minoristas se encuentren
en una posicién fuerte frente a los productores de
bienes de consumo, la situacién seria diferente en
el caso de las compresas, dada la importante fideli-
dad de marca y método de los consumidores.
Aungque los minoristas intentaran limitar la capaci-
dad de negociacién de P&G, reduciendo las exis-
tencias almacenadas por cada fabricante, se
encuentran atrapados entre el fabricante y la
demanda de los consumidores originada por su
publicidad. La publicidad crea una presiéon de los
consumidores sobre el distribuidor, que se ve obli-
gado a adquirir una marca para responder a la
demanda de sus clientes. Dada la capacidad de
publicidad de P& G, sus marcas Always y Camelia
constituyen un producto casi obligado para los
minoristas, como lo han confirmado la mayoria de
los consultados por la Comisién.

Aunque se admitiera que los minoristas pueden
contrarrestar en cierta medida la posiciéon de P&G,
ha de analizarse qué motivos tendrian para

{(!) Menos del 50 %.

(3) Menos del 50%.
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hacerlo. En los folletos de promocion de Always
para los distribuidores, P&G afirmaba que se tra-
taba de un producto de valor afiadido y que los
distribuidores que lo adquirieran se beneficiarian
de una parte del precio de venta superior que
podia obtenerse. De este modo, los Consejos supe-
riores podrian significar tan sélo beneficios supe-
riores para los distribuidores. Por otra parte, éstos
siempre podran repercutir el incremento de precios
en el cliente sin perder volumen de ventas, dada la
relativa insensibilidad frente a los precios de los
clientes de este sector y su fidelidad a una marca,
asi como la repercusién de la publicidad, que
reduce la elasticidad-precio del producto anun-
ciado. Por consiguiente, los minoristas no tienen
muchos motivos para oponerse a un incremento de
precios por parte de P&G.

Podria alegarse que, tras la concentracién, los
minoristas querrdn ampliar su base de proveedores,
ya que P&G suministrard las dos principales mar-

cas en Alemania. No obstante, por lo general los -

minoristas se muestran reacios a abandonar marcas
lideres como Always y Camelia, que cuentan con
un importante apoyo, ofrecen un margen elevado
¥y, por lo tanto, un volumen de ventas considerable,
para probar nuevos productos.

Competidores actuales

El principal competidor de P&G en Alemania es
J&J, cuya cuota de mercado es del [...](!). Su
linea de productos no es muy inferior a la de P&G
(lanzd la variante extraplana en agosto de 1992),
pero su cuota de mercado del [...](*) se ha
reducido a la mitad durante los dos afios y medio
posteriores al lanzamiento de Always. Entre 1990 y
1991, J&J aumenté en un 90% los gastos en
publicidad de su marca- Silhouette, como reaccién
ante el lanzamiento de Always en julio de 1991,
pero parece que sélo ha tenido un éxito limitado
frente a P&G. En el mercado espaiiol, J&]J es la
unica otra multinacional presente, pero tan sélo
cuenta con una cuota del [...] (}), que no repre-
senta una amenaza competitiva para las empresas
en participaciéon de P&G.

En Alemania existen otros dos pequefios competi-
dores, Pelz y Hedwigsthal. Desde el punto de vista
de la competencia, ambas empresas son marginales,
pues sus cuotas de mercado son inferiores al 5% y
sus marcas son secundarias. No disponen de los
recursos o los productos necesarios para amenazar
seriamente la posicion de mercado de P&G o
limitar su libertad de actuacién.

1) Entre 10 y 15 %.

(
(3) Entre 25 y 30%.
() Entre 1 y 5%.

(174)

(175)

(176)

(177)

Como ya se ha expuesto, los productos blancos
representan el [...](*) del valor nominal y el
[...] ) en términos reales del mercado alemin de
compresas, y su precio es aproximadamente la
mitad del de las principales marcas. Como también
se ha mencionado, la competencia que representan
los productos blancos en Alemania y Espafia es
muy limitada, dada la diferencia de precio y cali-
dad. Los productos blancos representan tan sélo
una alternativa para el consumidor ante un incre-
mento importante de los precios de los productos
de marca. Incluso en este mercado, llegaria un
momento en que el consumidor consideraria que
los mejores resultados del producto de marca
frente al blanco no justifican la diferencia en el
precio. Con todo, y dada la relativa insensibilidad
frente a los precios de este mercado, no es proba-
ble.que los productos blancos limiten los incremen-
tos de los precios de los productos de marca, salvo
que éstos fueran extraordinariamente elevados.

Competencia potencial

Para determinar ‘si las empresas que acceden al
mercado o el potencial de acceso al mismo podrian
limitar la libertad de accién de P&G en el mercado
aleman, es preciso examinar si dicho acceso es
probable, si seria significativo y efectivo desde el
punto de vista de la competitividad y si podria
tener lugar en un plazo de tiempo lo suficiente-
mente corto para disuadir a P&G de explotar su
posicion en el mercado.

El primer grupo de posibles nuevos competidores
en los mercados aleman y espafiol son los fabrican-
tes de articulos de higiene femenina que se encuen-
tran presentes en otros estados, pero no en un pais
o en un grupo de paises concretos. En el caso de
Alemania y Espafia, podrian considerarse competi-
dores potenciales Mélnlycke, Kaysersberg e incluso
Kimberly-Clark, pese a que su cuota del mercado
alemdn es minima y seguird disminuyendo. Aparte
de las empresas que operan ya en Europa, existen
otros dos grupos de empresas que pueden conside-
rarse competidores potenciales: las empresas que
fabrican articulos de proteccion sanitaria, como las
japonesas Unicharm y Kao, y los especialistas en
productos blancos, como Confab (Estados Unidos)
o Disposable Soft Goods (Hong Kong), asi como
otras empresas productoras de bienes de consumo
de marca.

Kao y Unicharm son los tdnicos fabricantes impor-
tantes de productos de higiene femenina que en la
actualidad no se encuentran presentes en el mer-
cado del EEE (aunque Unicharm controla una
empresa en participacién con Molnlycke en el
mercado de pafales para bebés). No obstante,
estas empresas carecen de experiencia de comercia-
lizacién y de redes de distribucién en Europa. Una
empresa japonesa declaré que les resulta «prictica-
mente imposible» acceder a un mercado del EEE

(*) Entre 10 y 15 %.
(°) Entre 20 y 25%.
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como consecuencia de la posicion de P&G en
Europa y que, dado que tinicamente venden pro-
ductos absorbentes, les resultaria demasiado cos-
toso crear su propia red de distribucién. Otros
fabricantes de bienes de consumo, como Unilever,
Nestlé o Philip Morris, dispondrian de los recursos
financieros necesarios, pero carecen de experiencia
en el sector de los productos de higiene femenina o
en mercados afines, por lo que tendrian que crear
un producto y una marca partiendo de cero. .

Por tanto, aunque existen varios competidores
potenciales, cabe plantearse si es probable que
alguno de ellos acceda a los mercados aleman o
espafiol durante los préximos dos o tres afios, o

como reaccién ante un aumento excesivo de los

precios en el mercado. Como ya se ha expuesto en
relacion con Alemania, se han producido diversos
intentos frustrados de acceder al mercado en los
iltimos diez a quince afios, que ponen de mani-
fiesto las dificultades que plantea la penetracion en
este mercado a cualquier escala inferior a la
emprendida por P&G con el producto Always.

Como se ha expuesto con anterioridad en el anili-
sis de acceso al mercado de compresas, el éxito de
dicho acceso es una cuestion de todo o nada, y
radica en la combinacién de un producto que
resulte innovador a ojos de los consumidores con
una intensa campafa de publicidad y promocién.
Este wltimo aspecto es necesario para adquirir
cuanto antes una cuota de mercado y de distribu-
cién. Los competidores de P&G estiman que la
minima cuota de mercado viable es del 15% al
20%, para que el fabricante pueda obtener los
recursos necesarios para financiar la publicidad
que le permita obtener una distribucién minorista
suficiente {que los competidores estiman en el 70 %
en Alemania) y conservar la cuota de mercado
adquirida. Se necesita también una cuota de mer-
cado minima para comenzar a explotar economias
de escala, sobre todo en publicidad. La exigencia
de una cuota de mercado minima limita ain mds el
potencial de acceso al mercado. Una estrategia de
acceso con bajos costes basada en fijar precios
inferiores a las marcas existentes, en lugar de
superarlas mediante la publicidad, tendria pocas
posibilidades de éxito, debido no sélo a la escasa
sensibilidad de los consumidores frente a los pre-
cios, sino también a la necesidad de financiar la
publicidad necesaria para persuadir a los consumi-
dores fieles a una marca de que adquiran otra,
para acceder de este modo a la distribucién mino-
rista v lograr un volumen de ventas suficiente.

Aun cuando una empresa decidiera acceder al
mercado, se trataria de una decisién a largo plazo,

que no constituiria inmediatamente una restriccién -

de los precios excesivos. Las compresas no son
productos de primera necesidad, por lo que el
acceso al mercado exigiria la creacidn, en algunos
casos, de una nueva marca, y probablemente el
desarrollo de un producto innovador, que a conti-
nuacién tendria que probarse en el mercado, distri-

buirse como muestra y ser objeto de una intensa
promocion previa a su lanzamiento. Por otra parte,
el tipo de inversidn necesaria para acceder a los
mercados alemdn y espafiol, sobre todo, dada la
presencia en los mismos de P&G, y el riesgo
derivado de dicha inversion, implican que dicho
acceso, en su caso, No sera una operacién rapida
que aproveche la oportunidad de los precios a
corto plazo, sino una decisién estratégica a largo
plazo, por considerar el nuevo competidor que los
mercados alemdn y espafiol ofrecen oportunidades
comerciales rentables a pesar de los obsticulos y
dificultades, y que dicho acceso constituye una
prioridad de la empresa. Por consiguiente, es poco
probable que la libertad de accién de P&G resulte
limitada por la amenaza de futuros competidores,
pues tanto éstos como la empresa son conscientes
de que los costes y riesgos que supone el acceso a
este mercado son demasiado elevados, salvo que se
tenga un interés extraordinario en acceder al mer-
cado, en cuyo caso la decisibn no se tomari
rdpidamente, como tampoco se introducira ripida-
mente el producto en el mercado.

(181) Por lo que respecta a Espaﬁa, si bien ha de

reconocerse que el aumento de la cuota de P&G,
con un valor nominal del [...](!), no es muy
grande, reviste bastante importancia por la elevada
cuota de mercado anterior de P&G (valor nominal
del [...]J(3) y por la circunstancia de que,
mediante esta operacion, P&G cierra a cualquier
posible competidor la posibilidad de acceder al
mercado espafiol mediante la compra de la marca
Camelia. Aparte de esta marca, la tnica otra
empresa con marcas importantes es J&J, cuya
cuota de mercado es marginal (Silhouette [...] (3),
Serena y Vespre [...] (*)). La cuota de mercado
correspondiente a marcas de otros fabricantes
representa el [...] (°) y la de los productos blancos
el [...] (6). Estas cuotas de mercado tan limitadas
no permitirin a los competidores restringir las
ventas de las dos marcas de empresas en participa-
cion de P&G, que disponen de cuotas de mercado
del [...] (") y del [...] (%), respectivamente. Dada la
elevada fidelidad de marca caracteristica de este
sector y la importante implantaciéon de Ausonia y
Evax, la adquisicién de una de las otras primeras
marcas refuerza la posicién dominante de las
empresas en participacion de P&G en Espaiia.

(182) En opinién de la Comisién, esta posicién domi-

nante puede perjudicar al consumidor, en el mer-
cado alemdn, concretamente a distintos niveles:

— precios: P&G podra incrementar el precio de
Camelia y Always sin tener en cuenta la reac-
cién de otros fabricantes desde el punto de

Entre 1y 5%.

Entre 75 y 80 %.
Menos del 1%.
Menos del 1%.
Entre 5§ y 10%.
Entre 10 y 15 %.
Entre 45 y 50 %.
Entre 30 y 35 %.
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vista de la competencia. Esta libertad de accion
le viene dada por su posicién dominante en el
mercado alemin y por la escasa importancia
que los consumidores conceden al factor del
precio. El segmento en el que P&G tendri
mayor libertad para hacerlo es el de las com-
presas extraplanas, donde la tnica marca que
puede competir con Camelia y a es Silhouettes,
de J&J. Ademds, es probable que como compe-
tidor de mds envergadura, adopte la estrategia
de sumarse a cualquier aumento de precio
introducido por P&G con objeto de recuperar
la rentabilidad de su linea de fabricacién de
compresas en Alemania, donde se vienen regis-
trando pérdidas;

— innovacién y calidad: con la adquisicién, que-
dard eliminada la competencia entre VPS vy
P&G en el dmbito de la innovacién. Tanto
Camelia como Always aplicardn la tecnologia
desarrollada globalmente por P&G y las consu-
midoras no tendran la posibilidad de benefi-
ciarse de las innovaciones que VPS pueda con-
cebir por si misma o una vez adquirida por otra
empresa. También en este dmbito, el dnico
competidor importante serd J&J;

— variedad de la oferta: en principio, no parece
que la adquisicién efectuada por P&G vaya a
traducirse de forma inmediata en una limita-
cién de la variedad de la oferta al consumidor.

No obstante, es muy probable que, tras la.

adquisicién, P&G racionalice la amplia gama
de variantes de Camelia y Always para rentabi-
lizar al méiximo su linea de compresas en
Alemania.

Conclusion

Habida cuenta de los resultados de esta investiga-
cion vy, en concreto, del anilisis de las cuotas de
mercado, obstdculos de acceso y posicién domi-
nante, la Comision considera que en los mercados
de compresas alemin y espafiol se observan deter-
minados factores que permiten concluir que, tras la
adquisicién de VPS por parte de P&G, y aunque
VPS transfiera las lineas de pafiales para bebés,
P&G estari en condiciones de actuar con indepen-
dencia de sus clientes y competidores en estos
mercados.

En Alemania, P& G dispondra, tras la operacion de
concentracién, de una cuota de mercado de un
valor nominal del [...]J(Y) y del [...](3 en
términos reales, en un mercado en el que su
competidor inmediato dispondrd tan sélo de una
cuota de un valor nominal del [...](°) y del
[...](*) en términos reales, quedando el resto
fragmentado entre otros fabricantes y productos

(') Entre 60 y 65 %.
(%) Entre 40 y 45%.
(%) Entre 10 y 15%.
(*) Entre 5 y 10%.

(185)

(186)

blancos. Estas cifras recogen la oferta inicial de
P&G de desprenderse de la linea de productos de
proteccion femenina de VPS no pertenecientes a la
marca Camelia (que posteriormente se sustituyd
por la de cesién de Camelia ~— véase el conside-
rando 8). A la vista de estas cifras, de los obsticu-
los de acceso al mercado alemdn, y de los intentos
anteriores de acceder al mismo, la Comision opina
que la posicién de mercado de P&G no resultara
limitada por los competidores reales ni por los
potenciales. Antes bien, la adquisicion de VPS y de
su importante marca alemana, Camelia, que consti-
tuye la dltima marca nacional independiente
importante, dificultaria atin més el acceso al mer-
cado alemin para los nuevos competidores, al
obligarles a partir de cero, en lugar de adquirir una
marca ya implantada.

Como ya se ha expuesto, el incremento de un
[.. .] (%} de la cuota de mercado de P&G en Espafia
reforzaria la posiciéon dominante de P&G en un
mercado que se encuentra aislado por el elevado
nivel de concentracién. No sélo se aumentaria
ligeramente una posicién dominante ya existente,
sino que, ademas, se perderia la posibilidad de que
una nueva empresa acceda al. mercado mediante la
adquisicién de la marca Camelia.

V1. COMPROMISOS QUE PROCTER & GAMBLE
ESTA DISPUESTO A ASUMIR

P&G ha propuesto la modificacién del proyecto de
concentracién notificado inicialmente mediante los
siguientes cCompromisos:

>

«Por la presente, P&G ofrece a la Comisién las
garantias que se exponen a continuacién en rela-
cién con la linea de productos de VPS para la
proteccion intima femenina de la marca Camelia de
VPS que abarca: i) la planta de Forchheim y las
instalaciones destinadas a la fabricacién de dichos
productos; ii) la marca comercial Camelia; iii) to-
dos los demds activos y obligaciones que constitu-
yen la linea de productos para la proteccién intima
femenina de la marca Camelia (denominada en lo
sucesivo la «linea») y que son necesarios para su
desarrollo.

1) Una vez que la Comisién haya adoptado una
Decision . favorable en virtud del Reglamento
(CEE) n° 4064/89 y, en ningin caso, con
posterioridad a la adquisicién de participacio-
nes en VPS, P&G se compromete a designar,
previa autorizacién de la Comisién, a un
administrador independiente (en lo sucesivo,
el «administrador»), que se encargarid de
supervisar en su nombre la gestién de la lfnea
Camelia con objeto de garantizar su viabili-
dad y su valor de mercado, asi como su

(%) Entre 1 y 5%.
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2)

4)

segregacion rdpida y eficaz del resto de las
actividades de P& G mediante enajenacién. A
su vez, dicho administrador nombrari a
Goldman Sachs International Ltd. (Goldman
Sachs) su representante en las negociaciones
mantenidas con terceros interesados con vis-
tas a proceder a la venta de la linea. P&G
fijard con el administrador y Goldman Sachs
el importe de sus honorarios respectivos, en el
bien entendido de que parte de la remunera-
cién de Goldman Sachs consistirdi en una
comisién proporcional al importe de la
venta.

P&G conviene en otorgar al administrador un
mandato irrevocable para la bisqueda de un
comprador de la linea en el plazo de [...],
entendiéndose que dicho comprador serd un
competidor ya existente o potencial, indepen-

diente y sin ninguna vinculacién con P&G,

financieramente solvente y con una experien-
cia probada en mercados de bienes de con-
sumo que le permita mantener y desarrollar la
linea de productos en competencia activa con
los productos de proteccién intima femenina
de P&G en los distintos mercados. [. . .] P&G
procurard por todos los medios razonables
que el personal actual que trabaja en esta
linea de productos, es decir, personal adminis-
trativo y de ventas, pase a la plantilla del
tercer adquirente. Se considerard que P&G ha
cumplido su compromiso si en este plazo de
[...] presenta una carta de intenciones vincu-
lante para la venta de la linea, siempre que
dicha venta se efectde en el plazo autorizado
por la Comisién. Antes de la venta de la linea
a un tercero, P&G se compromete a facilitar
tanto al' administrador como a Goldman
Sachs, en igualdad de condiciones, toda la
ayuda que soliciten.

En el informe citado a continuacién en el
punto 10, el administrador debera indicar a la
Comisidn si, en su opinién, el comprador con
el que estd previsto firmar la carta de inten-
ciones se ajusta al perfil establecido en el
punto 2, y si considera que deben proseguir
las negociaciones. Si en el plazo de una
semana a partir de la recepcién del informe
del administrador, la Comisién no hubiera
manifestado expresamente su desacuerdo con
la evaluacién por él efectuada, se considerard
que el comprador es admisible, por lo que las
negociaciones para la venta podrin seguir su
curso. :

Siempre que las ofertas provengan de compra-
dores autorizados con arreglo al procedi-
miento establecido en el punto 3, P&G tendrd

5)

libertad total para aceptar una oferta dada o
elegir la mejor entre varias posibilidades. El
valor de tales ofertas se calculara teniendo en
cuenta el precio ofrecido, asi como otras
obligaciones que puedan repercutir en su
importe.

Una vez suscrito un acuerdo vinculante para
la venta de la linea, el comprador se unird
inmediatamente a las negociaciones contrac-
tuales con los distribuidores minoristas alema-
nes para el suministro de productos de protec-
cién intima femenina, con objeto de garanti-
zar la viabilidad de la linea. Mientras no
exista tal acuerdo, serd el administrador quien
participe en dichas negociaciones.

P& G garantiza que en el plazo de [...] fijado
en el punto 2 y, en cualquier caso, antes de
que tenga lugar la venta de la linea a un
tercero, la planta de Forchheim reunird las
condiciones necesarias para su cesién a un
tercero independiente y, en particular, para
operar con independencia de P&G.

P& G garantiza que, antes de que tenga lugar
la venta definitiva a un tercero, la gestién de
la linea serd la de una entidad diferenciada y
enajenable, con su propia contabilidad de
gestioén y una politica de ventas y distribucién
distinta de la que P&G aplica para su linea de
productos para la proteccién intima femenina,
y que contara con sus propias instalaciones de
investigacién y desarrollo, como ya ocurre
bajo la actual direccion de VP. Ademads, P& G
asegura que la linea tendra sus propio equipo
de direccion formado por antiguo personal de
VP u otros directivos no pertenecientes a
P&G que, bajo la orientacion y el control del
administrador, la gestionarin de forma inde-
pendiente con objeto de garantizar su viabili-
dad, su valor de mercado y su independencia
con respecto a P&G. A lo largo del proceso, y
a peticion del administrador, P&G deberi
destinar los recursos financieros necesarios a
tal fin. Antes de la venta definitiva a un
tercero, P&G no podrd incorporar la linea a
ninguna de sus propias lineas de actividad, ni
designar o incitar a sus empleados a que
participen en ella. Asimismo, P&G se com-
promete a no introducir cambios estructurales
en la linea sin el consentimiento previo de la
Comisién.

Hasta que no haya tenido lugar la venta de la
linea de la marca Camelia, P&G no integrari
las marcas secundarias y los productos blan-
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cos en sus propias estructuras de fabricacién y
comercializacién de productos para la protec-
ci6én intima femenina.

P&G no tratara de obtener de la direccién de
la linea informacién secreta, conocimientos
técnicos, datos comerciales o cualquier otra
informacion de caricter confidencial o sobre
los derechos de propiedad relacionada con
ella. '

9}

10) P&G impondra al administrador la presenta-
cién de un informe por escrito previo a la
carta de intenciones y, en cualquier caso, con
cardcter bimestral en el que consten los
hechos mis relevantes acaecidos durante las
negociaciones con los terceros interesados en
adquirir la linea; dichos informes, unidos a la
documentacién bdsica, se pondrin a disposi-
cién de la Comisién. La mencionada docu-
mentacién incluird un informe de la direccion
de la linea sobre las operaciones comerciales
en curso.

11) Sin perjuicio de los poderes de que dispone la

Comisién para garantizar la aplicacion de los

(187)

compromisos anteriormente expuestos me-
diante condiciones y obligaciones con arreglo
al apartado 2 del articulo 8 del Reglamento
(CEE) n° 4064/89, cualquier litigio que se
plantee entre P&G y el comprador de la linea,
esté o no relacionado con el cumplimiento de
dichos compromisos, se sometera a un arbitro
independiente, aceptado por ambas partes,
entendiéndose que el plazo necesario para
dicho arbitraje no afectard al plazo estable-
cido en el punto 2 para llevar a cabo la venta
de la linea.».

La Comisién ha observado que la oferta de P&G
de desprenderse de la linea de productos de la
marca Camelia evitard que dicha empresa adquiera
una posicién dominante en el mercado alemin y
refuerce la que ya posee en Espafia. Tras la opera-
cién de concentracién y la cesion de Camelia y
teniendo en cuenta que P&G no renunciari a la
linea de productos de VPS no pertenecientes a
dicha marca, la estructura del mercado en Alema-
nia y Espafia sera la siguiente (1):

(') Cuotas de mercado exactas eliminadas por secreto de nego-
cios.

Alemania Espaiia
Valor (1993) Términos reales Valor (1993) Términos reales
- o (1993) o (1993)
° % ° %
P&G 35—40 20—25 75—80 65—70
Otros marcas VP 5—10 " 10—15 0 <1
Total P&G 40—45 30—35 75—80 65—70
VP Camelia 2025 2025 1— 35 1— 5
Johnson & Johnson 10—15 5—10 1— 5 <1
Kimberly-Clark <1 <1 — —
Productos blancos 10—15 20—25 10—15 15—20
Otros 5—10. 10—15 5—10 10—15
Como muestra el cuadro, P&G incrementard su P&G por lo que respecta a la linea de productos
cuota de mercado en Alemania en un [...] hasta de VPS de la marca Camelia bastan para evitar la
hacerse con un total del [...] en valor nominal; creacion o el refuerzo de una posicién dominante
Camelia, por su parte, contara con un [...] y J&]J en los mercados espafiol y aleman y, por extensidn,
con un [...]. Esta ampliacién de la cuota de P&G en el de cualquier otro Pais del EEE,
se debe exclusivamente a su adquisicién de la linea
de marcas secundarias y productos blancos de VPS (188) Si la venta de los activos de la linea no se llevase a

y, en contrapartida, los productos de P&G de la
marca Always tendrdn que competir con dos gran-
des fabricantes de primeras marcas de compresas.
En Espafia, el aumento de la cuota de mercado de
P&G sera inferior al [...]. Por todo ello, la Comi-
sién concluye que los compromisos asumidos por

cabo en el plazo estipulado en los compromisos de
P&G, la Comision se reserva el derecho de exigir a
ésta la cesion de todos los activos e intereses de
VPS para que, de esta forma, P&G y VPS constitu-
yan dos entidades totalmente independientes, con
objeto de restablecer las condiciones de competen-
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cia efectiva con arreglo a lo dispuesto en el apar-
tado 4 del articulo 8 del Reglamento sobre concen-
traciones. Asimismo, si P&G faltase a alguna de
las obligaciones asumidas, la Comisién se reserva
el derecho de revocar la decisiéon de autorizacién
con arreglo al apartado 5 del articulo 8.

(189) Todo lo anterior se llevara a cabo sin perjuicio del
derecho de la Comisién a imponer multas de
acuerdo con el apartado 2 del articulo 14 del
Reglamento de concentraciones,

HA ADOPTADO LA SIGUIENTE DECISION:

Articulo 1

Con sujecién al pleno cumplimiento de todas las condi-
ciones y obligaciones resultantes de los compromisos
asumidos por Procter & Gamble GmbH frente a la
Comisién en relacién con la linea de productos de
proteccidon higiénica femenina de VP Schickedanz AG de

la marca Camelia, que se recogen en el considerando 186
de la presente Decisidn, la operacién de concentracién de
VP Schickedanz AG se declara compatible con el mercado
comun y con el buen funcionamiento del Acuerdo EEE.

Articulo 2
El destinatario de la presente Decision sera:

Procter & Gamble GmbH

Procter & Gamble European Technic Center

Temselaan 100
B-1820 Stroombeek-Bever.

Hecho en Bruselas, el 21 de junio de 1994.

Por la Comisién
Karel VAN MIERT

Miembro de la Comision



