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

COMISION

DECISION DE LA COMISION
de 20 de septiembre de 1995

relativa a un procedimiento de aplicacién del Reglamento (CEE) n° 4064/89 del
Consejo

(IV/M.553 — RTL/Veronica/Endemol)

(El texto en lengua inglesa es el Gnico auténtico)

(96/346/CE)

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

Visto el Reglamento (CEE) n° 4064/89 del Consejo, de 21
de diciembre de 1989, sobre el control de las operaciones
de concentracion entre empresas (') y, en particular, el
apartado 3 de su articulo 8 y su articulo 22,

Vista la Decision de la Comisidén, de 22 de mayo de 1995
de iniciar el procedimiento en el presente asunto,

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

Previa consulta al Comité consultivo en materia de opera-
ciones de concentracién (3,

Considerando lo que sigue:

(1)  El 21 de abril de 1995 la Comision recibié6 una
solicitud del Gobierno de los Paises Bajos con
arreglo al articulo 22 del Reglamento (CEE) n°
4064/89 (Reglamento sobre operaciones de concen-
tracién) para que examinara la propuesta de
empresa en participacién Holland Media Groep SA
(HMG), constituida entre RTL4 SA (RTL), Vereni-
ging Veronica Omroeporganisatie (Veronica) y
Endemol Entertainment Holding BV (Endemol). La
operacion llegd a conocimiento del Gobierno neer-
landés el 23 de marzo de 1995 mediante una nota
de prensa que le enviaron las partes. Por lo tanto, la
solicitud con arreglo al articulo 22 fue efectuada
dentro del plazo de un mes que dispone el apartado
4 del articulo 22.

(") DO n° L 395 de 30. 12. 1989, p. 1; versi6én rectificada en el
DO n° L 257 de 21. 9. 1990, p. 13.
() DO n° C 160 de 5. 6. 1996, p. 3.

@

3)

Tras examinar la mencionada solicitud, la Comi-
sibn comprobé que cumplia los requisitos del
articulo 22 del Reglamento sobre operaciones de
concentracién, y también que la operacién susci-
taba serias inquietudes respecto a su compatibilidad
con el mercado comun. Mediante Decisién de 22
de mayo de 1995, la Comisidén inici6 el procedi-
miento de la letra c) del apartado 1 del articulo 6
en conjuncién con el articulo 22 del Reglamento
sobre operaciones de concentracidn.

I. LAS PARTES

RTL es una empresa constituida con arreglo al
Derecho luxemburgués que, hasta septiembre de
1995, prestaba principalmente servicios de emisién
de programas de radio y television en lengua neer-
landesa bajo la responsabilidad de la empresa
Compagnie Luxembourgeoise de Télédiffusion
(CLT). CLT es propietaria, de forma directa o indi-
recta, de un 47,27 % del capital por acciones de
RTL. CLT es una empresa de difusién por televi-
sion constituida con arreglo al Derecho luxembur-
gués y cuyas actividades se desarrollan en los
ambitos de la television, la radio, la prensa, con sus
ramificaciones  correspondientes, en  varios
mercados nacionales. El volumen de negocios
consolidado de la empresa fue en 1993 de 1937
millones de ecus. La empresa editora neerlandesa
NV Verenigd Bezit (VNU) es propietaria de forma
indirecta del 38 % de RTL. RTL emite dos canales
comerciales gratuitos de televisién en lengua neer-
landesa, RTL4 y RTL S, ambos dirigidos a los
Paises Bajos.
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(4  Veronica es una asociacién constituida con arreglo (9) Los programas de television de HMG se emiten
al Derecho neerlandés que hasta septiembre de desde el 1 de septiembre de 1995 a través de tres

1995 operaba en el mercado neerlandés de radio y cadenas independientes. RTL 4 y RTL 5 se emiten

television como organismo publico de radiodifu- con arreglo a la licencia de difusidn («concesion»)

sibn. Veronica era uno de los tres organismos de CLT de Luxemburgo. Veronica emite gracias a

publicos que emiten sus programas en el canal una licencia neerlandesa de difusién comercial.
publico «Nederland 2». En 1994, Veronica anuncié

su intencién de abandonar el sistema publico de

televisién para convertirse en una cadena comercial.

La decisién de retirarse del sistema piiblico se hizo IIl. LA OPERACION DE CONCENTRACION

realidad en enero de 1995, al no solicitar Veronica

una nueva licencia para operar como Organismo L .y )

piblico de radiodifusion a partit del 1 de (10) a operacion rroa}l)ues’ta ;:onstm;yﬁ una concentra-

septiembre de 1995. cion con arreglo al articulo 3. ’cle eglamento’ sobre
operaciones de concentracion. HMG sera una

(5) Endemol es una empresa establecida con arreglo al empresa en participacion de caricter concentrativo.

Derecho neerlandés. Dicha empresa es el resultado .

de la fusién en 1994 de JE Entertainment BV y [...1C) por un lado, [...].

John de Mol Communications BV. Endemol es un

productor independiente de programas de televi- ay [...}

;’l:i:ez c]:;lay;gsf:entro de actividades lo constituyen los Incluso si fuera correcta la interpretacién que dan
ahora las partes del apartado 4 del articulo 3,[...],
la Comisién seria de la opinion de que sigue exis-
tiendo un control conjunto sobre HMG. El hecho

1. LA OPERACION de que una empresa matriz tenga un voto de

calidad cuando la reconciliacibn no haya sido

(6)  El objetivo de la operacién es la creacién de una ROSiPI_e a pesar c'ie los esfuerzos de todas ellas, no
nueva empresa, HMG, que elabora y comercializa 51gn_xf1ca necesariamente que no exista un control
programas de radio y televisién para ser emitidos conjunto (.v,ease la 'Comumca'c’ion sobre el concepto

por ella misma o por CLT, Veronica u otros a los de operacién de concentracion, DO n° C 385 de

Paises Bajos y Luxemburgo. Como los efectos 31. 12. 1994, p. 5, apartado 37). Esto es asi, sobre

suspensivos normales del Reglamento sobre opera- todo, cuando c'ac'la empresa matriz aporta a la

ciones de concentraciéon no son aplicables a los empresa en participacion un elemento vital para su
asuntos iniciados con arreglo al articulo 22, las funcionamiento (apartado 34). En el caso que nos
partes han podido llevar a la prictica la operacibn, ocupa, el.’OblethO pnm‘ord{al de la empresa en
como se explica en detalle mas adelante. participacion es la combinacién de las dos cadenas

de RTL con una nueva comercial, Veronica, asi

Un 51 % de las acciones de HMG pertenecen a como garantizar el suministro de los programas de

RTL, mientras que Veronica y Endemol, a través de Endemol que, de acuerdo con las partes, son funda-

la sociedad Veronica Media Groep (VMG), son mentales para la buena imagen de los canales de

propietarios del 49 % restante. RTL ha adquirido HMG. Tanto HMG como Veronica y Endemol
también un 20 % del capital por acciones de Vero- aportan una contribucién fundamental para el

nica Blad (una filial de Veronica que publica un funcionamiento de HMG. En tales circunstancias,
semanario de TV) y un 24,99 % de Endemol. HMG sblo puede funcionar si existe un acuerdo de

las empresas matrices sobre las decisiones estraté-

(7)  Todas las actividades de radio y television de las gicas mas importantes. El uso del voto de calidad
partes dirigidas a los Paises Bajos han sido transfe- correspondiente a RTL queda limitado a situa-

ridas a HMG. ciones poco usuales y no impide que la empresa en

La aportacidén de RTL incluye las cadenas de televi- participacion tenga un control conjunto.

sién _RTL4 y RTL 5 con todos sus activos corres- (12) Pero, incluso si no existiese control conjunto de

pondientes, la emisora de radio rock RTL, la HMG en el sentido del articulo 3 del Reglamento

licencia de difusion («Soncesmn») de _CITT’ 135 acti- sobre operaciones de concentracién, seguiria exis-
vidades de ~elaboracion }.'”comermallzacmr} de tiendo una concentracién en forma de adquisicién
programas de radio y televisién, en su mayoria en por parte de RTL del control integro de los activos
neerlandés, destinados a los Paises Bajos y Luxem- aportados por VMG a HMG. Dadas las circunstan-
burgo, y una panicipaciéfl ‘del 50 % en IPN SA cias de este asunto, ello no cambiaria la evaluacidén
(IPN), la empresa de publicidad que contrata espa- del presente asunto, recogida mas adelante. La de
cios publicitarios en las cadenas RTL 4 y RTL 5. los efectos de la operacidén sobre el mercado de la
. . . roduccién en especial no variaria, ya que seguiria
(®  La aportacién de Veronica y Endemol incluye la SXistiendo un vinr::ulo estructural en{rqundefll:)l y

cadena de televisién Veronica, con sus activos
correspondientes, y las actividades radiofénicas de
Endemol (por ejemplo, una emisora de FM en
Holanda).

HMG (véase el considerando 100).

() Secreto de negocios.
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(13)

(14

(19)

(16)

Como las empresas matrices transfieren a HMG
practicamente todas sus actividades en los mercados
de la empresa en participacion (television comercial
y emisiones de radio en los Paises Bajos), no es
posible que las empresas matrices lleven a cabo una
coordinacién de sus actividades desde el punto de
vista de la competencia fuera de la empresa en
participacion.

IV. AUSENCIA DE DIMENSION COMUNITARIA

De acuerdo con las cifras facilitadas por las partes,
no se llega a un volumen de negocios combinado
de 5000 millones de ecus en todo el mundo. De
ello se desprende que la operacién de concentra-
cién propuesta no tiene dimensién comunitaria de
acuerdo con el articulo 1 del Reglamento sobre
operaciones de concentracion.

Por lo tanto, no cabe decidir si VNU es una
empresa afectada en el sentido del articulo 1 del
Reglamento sobre operaciones de concentracién.
Suponiendo que no lo sea, sélo una de las partes
(RTL) realiza un volumen de negocios en la Comu-
nidad de mas de 250 millones de ecus.

V. EFECTOS SOBRE EL COMERCIO ENTRE
ESTADOS MIEMBROS

La operacién afecta al comercio entre Estados
miembros segin el sentido del apartado 3 del
articulo 22 del Reglamento. La creacion de la
empresa en participacién modificard las condi-
ciones de acceso de nuevas empresas en el mercado
neerlandés de la difusion por televisién y en el
mercado de la publicidad televisada, incluidas
empresas no neerlandesas. También incidira en el
mercado de la adquisicién de programas en lenguas
extranjeras (especialmente inglés) en los Paises
Bajos. Por otro lado, la empresa en participacion,
HMG, tiene su sede en Luxemburgo y al menos los
dos canales RTL4 y RTLS5 emiten con una
licencia («concesi6n») otorgada por el Gran Ducado
de Luxemburgo. También hay que sefialar que los
canales publicos neerlandeses de television se
distribuyen en Bélgica por las redes de cable. Todo
cambio en la estructura del mercado televisivo
neerlandés tiene un efecto al menos indirecto en el
mercado belga. Por otro lado, si la situacién juridica
en relacién con VITM cambia en Bélgica, de modo
que aumente la competencia de las cadenas
extranjeras en este mercado, dicha competencia
provendria especialmente de cadenas privadas neer-
landesas, entre ellas, las de HMG.

17)

(18)

(19)

VI. EVALUACION CON  ARREGLO AL
ARTICULO 2 DEL REGLAMENTO SOBRE
OPERACIONES DE CONCENTRACION

A. Mercados de productos considerados

La operacién de concentracién incide en los
siguientes mercados de productos:

i) mercado de la difusién de televisidn.

Como se explica detalladamente mas adelante,
todas las entidades de difusién compiten por la
obtencién de cuotas de audiencia. Pero, al no
haber una relacién comercial directa entre, en
el lado de la oferta, las entidades que operan
cadenas «libres» y, en el de la demanda, los
telespectadores, podria afirmarse que no existe,
en un sentido econémico estricto, un mercado
de la difusion de televisién. Como para la
evaluacion de este asunto no es necesario zanjar
esta cuestion, no importa que quede en
suspenso. Pero como, en cualquier caso, los
términos «mercado de la difusién» y «mercado
de los telespectadores» son los normalmente
utilizados por todas las partes implicadas, en el
analisis se emplea esta terminologia habitual del
sector;

ii) mercado de la publicidad televisada;

iii) mercado de la produccion independente de
programas neerlandeses de television, es decir,
programas distintos de la producciéon propia de
cada cadena neerlandesa.

Dada la estructura competitiva del mercado y
puesto que las cuotas de mercado transferidas a
HMG en el ambito de las emisoras de radio son
poco importantes, la Comision piensa que la opera-
cién no crea ni consolida una posicién dominante
en los mercados de emision o publicidad de radio.

Las partes consideran que la investigacion de la
Comisién en el presente asunto debe limitarse al
mercado de la publicidad televisada, ya que el
Gobierno neerlandés solo ha pedido a la Comision
que examine si la operacién crearfa o fortaleceria
una posicién dominante que obstaculizara de forma
significativa la competencia efectiva en el mercado
de la publicidad en los Paises Bajos. Puesto que el
gobierno de este pais no considerd que pudieran
presentarse problemas de competencia en otros
mercados, a juicio de las partes toda investigacion
de otros mercados iria mas alla de lo solicitado por
el gobierno neerlandés.

La Comisién no puede estar de acuerdo con el
parecer de las partes. En primer lugar, el apartado 3
del articulo 22 dispone expresamente que las inves-
tigaciones de la Comisién deben concernir a toda
la operacién, y no a aspectos especificos de la
misma, tales como un mercado de productos
concreto. En este sentido existe una diferencia
entre los articulos 22 y 9. Con arreglo a este tltimo,
la Comisién solo puede reenviar una operacion
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(20)

@y

relativa a un mercado definido dentro de un Estado
miembro, teniendo en cuenta los productos o servi-
cios implicados y el mercado geografico de refe-
rencia (apartado 3 del articulo 9). En general es
posible aislar los mercados en los que se presentan
los problemas de competencia, pero sélo tras
examinar toda la operacion a que se hubiera refe-
rido la solicitud del Gobierno. A este respecto, el
articulo 22 establece un procedimento idéntico al
de los casos de dimensién comunitaria. Por otro
lado, seria muy dificil para un Estado miembro
examinar globalmente estos mercados y decidir si
se presentan o no problemas de competencia. Esto
es especialmente cierto en los casos en los que el
Estado miembro no tiene, como en el presente
asunto, unas facultades reales de investigacion al
carecer de legislacién nacional de defensa de la
competencia.

i) La difusién de televisidén

En el ambito de la difusién de televisién, también
denominada mercado de los telespectadores, las
entidades difusoras compiten por conseguir cuotas
de audiencia. Esto sucede especialmente cuando se
trata de television comercial financiada a través de
publicidad o de organismos publicos financiados al
menos parcialmente mediante este sistema, ya que
las cuotas de audiencia son un factor determinante
para su éxito en los mercados publicitarios.
También puede existir competencia en este sentido
entre, por un lado, la televisién financiada
mediante publicidad y, por otro, la televisibn
publica financiada Gnicamente a través del pago de
cinones o las cadenas de pago financiadas
mediante abono. Pero, incluso si una cadena no
emite publicidad alguna, las cuotas de audiencia
siguen siendo un importante indicador de su éxito
y aceptacioén entre el pablico.

Aunque, en vista de lo expuesto, puede que el
mercado de los telespectadores pueda incluir todas
las cadenas de television, en lo que se refiere a las
relaciones comeciales entre, en el lado de la oferta,
las entidades de difusién, y, en el de la demanda,
los telespectadores, puede hacerse una distincién
entre el mercado de la publicidad televisada, en el
que las entidades compiten por obtenir ingresos de
publicidad, y el de las cadenas de pago, en el que
éstas compiten por conseguir abonados.

En los Paises Bajos, los organismos publicos de
radiodifusién se financian mediante el pago de
cinones y tambien mediante publicidad. Por otro
lado, existe una cadena de pago. Por las razones
anteriormente  sefialadas, todas las entidades
emisoras de television cuyos programas se distri-
buyen en los Paises Bajos estdn incluidos en el ana-
lisis del mercado de los telespectadores anterior-
mente descrito. Por motivos tradicionales, se da la
circunstancias de que todos los datos disponibles
sobre cuotas de audiencia en los Paises Bajos

(22)

(23)

(24)

incluyen siempre la parte correspondiente a la
audiencia de programas de video doméstico.
Aunque el video doméstico no forma parte del
mercado de la difusién de televisién, el analisis de
las cuotas de audiencia que se presenta a continua-
cién incorpora sus datos. Pero, esto no afecta a los
resultados del mismo, ya que la parte correspon-
diente al video no modifica la posicién de las
distintas entidades en el mercado de la publicidad
televisada.

ii) Mercado de la publicidad televisada

La competencia en el mercado de la publicidad
televisada se origina en las relaciones directas entre
las entidades difusoras y los anunciantes o entre las
agencias que representan a los anunciantes y las
entidades difusoras.

Es necesario distinguir entre el mercado de la
publicidad televisada y el de otros tipos de publici-
dad, especialmente la impresa. Los consumidores a
los que se dirigen pueden variar considerablemente.
Por otro lado, las técnicas empleadas (cortometrajes
en el caso de la televisién, artes graficas en el caso
de la prensa), junto con los costes de produccién
correspondientes, son tambien muy diferentes
segin el medio de comunicacién. Ademis, los
precios de la publicidad por consumidor receptor
del mensaje son muy diferentes. En los Paises
Bajos, por ejemplo, el coste de acceso a 1000
consumidores era, en 1993, de 11,22 doélares esta-
dounidenses para la publicidad televisada (pro-
medio de un dia completo), frente a los 5,04 ddlares
estadounidenses de la publicidad en revistas (*).
Aunque puede haber fluctuaciones entre la publi-
cidad televisada y la de otros medios de comunica-
cibén, que se tratan mas adelante, cabe concluir que
la publicidad televisada y la publicidad de prensa
son mercados diferentes.

iii) Mercado de la produccidon indepen-
diente de programas de television en
los Paises Bajos, excluida la produccién
propia

Como se explica con mas detalle en los conside-
randos 89 a 90, la produccion independiente de
programas de televisién en los Paises Bajos consti-
tuye un mercado de productos de referencia dife-
rente de la produccién propia de las entidades de
difusion. Estas destinan principalmente su produc-
cion propia al consumo interno, por lo que no
compite con la de productores independientes. El
mercado de la produccion independiente se carac-
teriza por la relacion comercial que existe entre la
entidad de difusién, que necesita programas para
emitir en sus cadenas, y los productores indepen-
dientes, que suministran dichos programas.

(") Fuente: Young & Rubicam, «Media in Europe, European Me-
dia Cost Comparison 1993».
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(29)

(26)

(27)

(28)

B. Mercado geografico
Difusién de television

E! mercado geogrifico de referencia de la difusion
de televisién se limita en este caso a los Paises
Bajos. Existen algunos factores que deben tenerse
en cuenta (reglamentacién aplicable, barreras lin-
glisticas, factores culturales, algunas otras condi-
ciones de competencia tales como la estructura del
mercado de las redes de cable), ya que caracterizan
este mercado y hacen que sea necesario hacer una
distincion clara entre los Paises Bajos y otros paises.

En lo que se refiere a la zona flamenca de Bélgica,
las diferencias de reglamentacion (por ejemplo, la
especificidad del sistema publico de television
neerlandés, la licencia exclusiva de VIM en la tele-
vision privada de Bélgica) son tales que, en
términos econdémicos, las cadenas privadas de tele-
visién dirigidas a los Paises Bajos compiten en un
mercado geografico diferente al de la citada zona
belga. Ademis, las cadenas RTL4 y RTL S no se
distribuyen en Bélgica. Nederland 1, 2 y 3 si se
reciben en Bélgica, ya que estan incluidos en las
redes de cable. Sin embargo, en 1994 sblo alcan-
zaron unos indices de audiencia en <prime time»
(18.00-24.00 horas) del 3 %, 4 % y 2 % respectiva-
mente (los indices correspondientes en los Paises
Bajos fueron del 16 %, 17 % y 18 %). La cadena
privada belga VIM no puede recibirse en los Paises
Bajos, ya que sblo se distribuye en las redes de
cable de Bélgica. Las cadenas publicas flamencas
TV 1y TV 2 se distribuyen en las redes de cable de
los Paises Bajos, en donde en 1994 alcanzaron unas
cuotas de audiencia «prime time» de solo el 2% y
el 1 % respectivamente (las cuotas correspondientes
en Bélgica fueron, conjuntamente, del 22 %). Las
barreras culturales constituyen un importante
obstidculo a la interpenetracién de la televisién
neerlandesa y belga. Los programas de televisién se
emiten en la misma lengua. Sin embargo, de
acuerdo con las partes y con otras entidades y
productores con los que ha tomado contacto la
Comisién, las diferencias de expresion lingiiistica,
los gustos nacionales y las preferencias por las
personalidades televisivas correspondientes, de
acuerdo con las partes y con otras entidades y
productores con los que ha tomado contacto la
Comisién, hacen que los mercados televisivos de
los Paises Bajos y de la zona flamenca de Bélgica
deban considerarse mercados geogrifico diferentes.

Publicidad televisada

Tambien existe un mercado geografico diferente
para la publicidad televisiva dirigida a los consumi-
dores de los Paises Bajos y para la dirigida al
mercado belga.

Las condiciones de competencia en lo que se
refiere a los ingresos por publicidad son radical-
mente diferentes. En los Paises Bajos, una filial al

(30)

50 % de RTL, IPN, compite con STER, empresa
en participacién de las entidades publicas de difu-
sién, por los ingresos de la publicidad. En Bélgica y
hasta hace poco, VIM ha sido la Unica cadena
privada autorizada a vender espacios publicitarios.
La entidad neerlandesa STER (Gnica que hay que
tener presente, ya que RTL 4 y RTL 5 no se tras-
miten en Bélgica), que se encarga de gestionar los
espacios publicitarios de las entidades de difusién
publica de los Paises Bajos, no tiene en cuenta el
impacto de la publicidad en la zona flamenca de
Bélgica y no incluye en sus cifras de audiencia al
publico de esta region. De igual modo, VIM no
vende espacios publicitarios en los Paises Bajos. Por
otro lado, la reglamentaciéon de la publicidad es
diferente en Bélgica y en los Paises Bajos (por
ejemplo, en Bélgica existen limitaciones respecto a
los anuncios dirigidos a los nifios en horario infan-
til, o respecto a la referencia a los precios en los
anuncios). Como se decia respecto al mercado de la
difusion de television, existen diferencias culturales
(en expresiones lingiiisticas, en gustos, en las prefe-
rencias por un determinado presentador de publici-
dad) que deben tenerse en cuenta para delimitar el
mercado geogrifico y que permiten concluir que
existe un mercado geografico independiente en lo
que se refiere a la publicidad televisiva, y que
abarca Unicamente los Paises Bajos.

Produccién independiente de programas
de televisién en los Paises Bajos

Existe un mercado geografico independiente en los
Paises Bajos respecto a la produccién indepen-
diente de programas de television. La zona
flamenca de Bélgica debe de ser excluida del
mercado de referencia. Las diferencias culturales
son tales que en Bélgica apenas se compran
producciones neerlandesas, y viceversa. Este
extremo queda confirmado por las investigaciones
de la Comision: de todos los productores neerlan-
deses interrogados (incluido Endemol), sélo tres
han indicado haber vendido producciones de televi-
sion a Bélgica. Estas ventas son minimas si se las
compara con el valor total de produccién indepen-
diente de los Paies Bajos. Las diferencias entre los
dos paises son especialmente importantes cuando
se trata de programas de variedades, concursos y
comedias, o de programas relacionados con temas
politicos y culturales. Es dificil atraer al publico
belga flamenco hacia programas en los que
aparecen personajes muy conocidos en los Paises
Bajos pero no en la regién flamenca e, igualmente,
es dificil que el publico neerlandés se sienta atraido
por programas producidos para una audiencia

belga.

C. Efectos de la operacién de concentracién

Los tres mercados anteriormente descritos estin
interconectados de forma que la posicién de HMG
o de sus empresas matrices en un mercado incide



5. 6. 96

Diario Oficial de las Comunidades Europeas

Ne L 134/37

(€2

directamente en su posicién en otros. La cuota de
audiencia en el mercado de los telespectadores es
un factor fundamental para determinar las posi-
ciones respectivas en el mercado de la publicidad
televisada. Unos altos ingresos en este mercado
permiten la adquisicién de programas atractivos y
de derechos sobre acontecimientos deportivos, lo
que a su vez mejora la posicién en el mercado de
los telespectadores. Un acceso preferente a
programas de éxito supone una mejora de las posi-
ciones tanto en el mercado publicitario como en el
de los telespectadores; a su vez, el vinculo del
productor Endemol con la mayor cadena de televi-
sion de los Paises Bajos consolida la posicion de
dicho productor en el mercado de la produccién
independiente. Como se explicé anteriormente, la
combinacion de las posiciones de fuerza de las
empresas que componen HMG confiere a la
empresa en participacion y también a Endemol una
posicién muy fuerte frente a sus competidores.

1. La difusidén de televisién

i) Estructura del mercado neerlandés de la difu-
sion de television antes de la creacion de HMG

La televisién neerlandesa se compone de entidades
de difusién publicas y privadas. Ademas de las que
se dirigen especificamente a los Paises Bajos,

— AVRO (liberal independiente
— EO (iglesia evangélica

— KRO (iglesia catblica romana
— NCRV (cristiana

— TROS (popular independiente
— VARA (socialdemoécrata

— VOO (Veronica) (independiente juvenil
— VPRO (critica social

El nimero total de miembros de estas asociaciones
(4983 000 miembros) representa al 89 % de los
hogares neerlandeses. Cada canal se divide entre las
diferentes asociaciones de la siguiente manera:

NED 1 NED 2 NED 3
AVRO EO VARA
KRO TROS VPRO
NCRV VOO NOS

Existe un organismo, el «Commissariaat voor de
Media» que determina el tiempo de emisién que le
corresponde a cada una de estas organizaciones, asi
como los dias o partes del dia en que pueden
emitir. Ademas de esto, el «Commissariaat» asigna
tiempo de emisién en los tres canales a mas de
otras treinta y cinco instituciones u organizaciones,
tales como entidades educativas, (EDUCOM, NOT,

(32)

(33)

existen otras extranjeras distribuidas por la red
neerlandesa de cable.

El sector plblico se compone de tres cadenas,
Nederland 1, 2 y 3. Su gestién corre a cargo del
organismo Nederlandse Omroepprogramma Stich-
ting (NOS) en nombre de ocho grandes organiza-
ciones pablicas de difusion [Algemene Omroepve-
reniging (AVRO), Vereniging Evangelische Omroep
(EO), Katholieke Radioc Omroep (KRO), Neder-
landse Christelijke Radio Vereniging (NCRV),
TROS, Omroepsvereniging VARA (VARA), Vero-
nica Omroep Organisatie (VOO) -Veronica- y
Omroepvereniging VPRO (VPRO)]. NOS es un
organismo central que presta servicios administra-
tivos y que también emite en nombre propio, prin-
cipalmente informativos y programas deportivos.
Estas organizaciones tienen consideracion «As, que
determina el espacio de tiempo que cada organiza-
cién puede emitir, y que es de 676 horas de televi-
sién anuales en un determinado canal; dicha consi-
deracién se obtiene cuando la organizacién ha
obtenido al menos 450 000 miembros. Estas orga-
nizaciones reflejan las diferencias culturales y poli-
ticas que existen en los Paises Bajos, ya que repre-
sentan, por ejemplo, a los protestantes, los catdlicos,
los liberales o los socialistas. De acuerdo con el
documento OMROEP Handboek 1994/1995 (pa-
gina 2), las principales caracteristicas de las ocho
principales organizaciones son las siguientes:

648 000 miembros),
532000 miembros),
615000 miembros),
548 000 miembros),
530 000 miembros),
531 000 miembros),
1036 000 miembros),
543 000 miembros).

RVU y Teleac), iglesias (por ejemplo IKON, RKK)
y grupos sociales y culturales (por ejemplo, HOS,
Socutera), al «Minister van Algemene Zaken» (Gabi-
nete del Primer Ministro) y a los partidos politicos.

De este modo, la estructura de los canales piblicos
es muy compleja y poco flexible. Es necesario
debatir largamente entre las organizaciones para
poder organizar las emisiones. La coordinacién de
la programacién es a menudo dificil. El Gobierno
neerlandés ha informado a la Comisién de que
intenta modificar el actual sistema de coordinacién
de la programaciébn entre organizaciones. Se
pretende lograr dos objetivos: una mejor coordina-
cién vertical entre las organizaciones de difusién de
cada canal y una mejor coordinacién horizontal
entre los diferentes canales. Sin embargo, no estd
claro que en los proximos cinco afios puedan tener
lugar cambios significativos. Dadas las diferencias
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de opinién y de orientacién politica, la coordina-
cién vertical seguira siendo dificil en la practica
durante algunos afios y la horizontal sera también
dificil de conseguir en lo que se refiere al conte-
nido de los programas.

La television privada en los Paises Bajos se
compone de cadenas que emiten en neerlandés y
cadenas que emiten en lenguas extranjeras. Entre
las cadenas que emiten en neerlandés estin RTL 4
y RTL S y algunas otras dedicadas a temas mas
especificos, tales como Kindernet y Eurosport.
Existen también algunas novedades, entre ellas la
futura cadena SBS6 (que emitird a partir de
septiembre de 1995) y algunas cadenas especificas
tales como TV 10 Gold y The Music Factory (perte-
necientes a Arcade), que empezaron a emitir en
mayo de este afio. Las cadenas que emiten en
lengua extranjera son ARD, WDR, BBD, TVS5 y
RAL

Las cadenas publicas son distribuidas mediante
cable y ondas terrestres (llegan al 98 % de los
hogares neerlandeses) y las cadenas comerciales
mediante redes de cable. En 1994, RTL 4 y RTL 5
llegaban a un 93 % aproximadamente de los
hogares neerlandeses. Para que una empresa pueda
emitir en los Paises Bajos debe demostrar que, en el
primer afio de transmisién, puede alcanzar al
menos a un 30 % de la poblacién conectada a las
redes de cable y a un 60 % en el segundo. Sin
embargo, parece ser que este requisito legal va a ser
suprimido de acuerdo con las actuales propuestas
de modificacion de la reglamentacién de los
medios de comunicacion.

RTL comenzd a emitir en los Paises Bajos en 1989,
al crearse la cadena RTL 4. Antes de dicho afio, las
cadenas publicas contaban aproximadamente con
un 80 % de la audiencia. En 1992 dicha cuota
habia descendido a un 53 %. Las cuotas de
mercado anuales del mercado neerlandés de televi-
si6n son las siguientes (cifras de 1994 en periodo
«prime time», es decir, 18.00-24.00 horas}:

— Nederland 1: 16 %,
— Nederland 2: 17 %,
— Nederland 3: 18 %,
— RTL 4 26 %,
— RTL S: 6 %,
— Otras (cadenas extranjeras,

television de pago, video): 17 %.

En 1994, las cadenas pUblicas alcanzaron un 51 %
de la cuota de audiencia, de RTL4 y RTL S un
32%, y las demis cadenas conjuntamente un
17 %. En los primeros tres meses de 1995 la cuota
de audiencia de RTL 4 y RTL 5 habia aumentado a
un 34,3 %.

(37)
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ii) Estructura del mercado neerlandés de difusion
de television tras la operacién de concentracién

De acuerdo con su intencién original, Veronica
debia abandonar el sistema publico de difusién a
comienzos de 1995 para convertirse en una cadena
privada por derecho propio que funcionaria todos
los dias de la semana (en vez de dos y medio).
Veronica ha obtenido una licencia de las autori-
dades neerlandesas para lanzar una cadena privada
y comenz6 a emitir el 1 de septiembre de 1995.

Sin la creacién de HMG, los mayores competidores
comerciales de Veronica serian RTL4 y RTL S.
Con la empresa en participacién, los programas de
RTL 4, RTL 5 y Veronica podrin ser coordinados.
De este modo, HMG se convertirad en la principal
entidad emisora de los Paises Bajos.

Seglin las previsiones de HMG (elaboradas en enero
de 1995), las partes esperan que las tres cadenas
obtengan una cuota conjunta de audiencia del {...]
en 1996 RTL4 [...], RTLS5 [...] y Veronica
[...D- Sin embargo, las partes consideran ahora que
estas cifras deben corregirse porque a finales de
agosto de 1995 comenzé a emitir una nueva cadena
comercial, SBS, que alcanzard una posicion de
mercado mis elevada de lo previsto inicialmente
por las partes. Estas prevén ahora que, si SBS llega
al 4 %, HMG alcanzar una cuota de audiencia de
[...]ydel [...]si SBS llega al 8 %.

La posicion de HMG en el mercado de la televisién
quedara determinada, por un lado, por la fortaleza
especifica de la combinacién, y por otro lado, por la
capacidad que muestren las cadenas pablicas y
comerciales, especialmente SBS, de competir con
HMG.

iily Ventajas de HMG

RTL4 y RTLS5 son hasta la fecha las tnicas
cadenas neerlandesas privadas que ofrecen una
programacion completa. RTL 4, cadena que
funciona desde 1989, ha logrado una cuota de
audiencia media anual del 26 %. Su programacién
se dirige principalmente hacia un puablico familiar.
Uno de sus objetivos mas concretos lo constituyen
las amas de casa. RTL 4 puede describirse como la
cadena de las estrellas, y su imagen se centra en los
programas de variedades. El éxito de RTL 4 en este
sentido queda ilustrado por el hecho de que, de los
cincuenta y seis programas no deportivos con un
mayor indice de audiencia en la temporada 1993/
1994, RTL 4 programé treinta y tres. La cadena
RTL 5 comenz6 sus emisiones en 1993 y ha alcan-
zado una cuota de audiencia media anual del 6 %.
Sus programas se dirigen en parte a la juventud.

Puesto que RTL4 SA pertenece al grupo CLT,
puede acceder a los grandes recursos con que
cuenta dicho grupo, al que también pertenecen
otras importantes cadenas de televisién de otros
paises europeos.
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Se considera que Veronica es la organizacién difu-
sora més popular del pais. Emite a través del canal
Nederland 2; su audiencia oscild, en 1994, entre el
17 % en junio y julio y el 25 % en noviembre.
Veronica es, con diferencia, la organizacién emisora
que cuenta con un mayor numero de miembros
(mas de 1 millén, frente a los 500 000-600 000 de
cada una de las demas asociaciones). Sus programas
se dirigen esencialmente a la juventud, especial-
mente la situada en el segmento entre 20 y 34 afios,
y también a familias jévenes. Por otro lado, estin
ligeramente mas orientados hacia un publico
masculino que las cadenas de RTL. Como
demuestra su slogan <oven, divertido y salvajes, la
imagen de Veronica es la de una cadena de televi-
sibn moderna y dinamica. Entre los programas de
mas éxito se encuentra, por ejemplo, el semanal
«All you need is loves que, en términos de audien-
cia, es uno de los programas no deportivos de mas
éxito.

La combinacién de los tres canales RTL 4, RTL Sy
Veronica permite a HMG coordinar su programa-
cién para atraer a un maximo de telespectadores y
poder reaccionar ante las cadenas de la competen-
cia. Al contrario de lo que hubiera ocurrido si
Veronica se hubiera convertido en una cadena
privada, no habra competencia entre ella y las
cadenas de RTL. Por el contrario, HMG podra
coordinar los programas segun los diferentes colec-
tivos de telespectadores, creando una programacion
complementaria en las tres cadenas a lo largo de
todo el dia.

Los principales grupos de telespectadores quedan
cubiertos por RTL 4 y Veronica. RTL 5 queda libre
para ser utilizado como «adena de ataque» desti-
nada a neutralizar los programas de las cadenas
competidoras y, especialmente, los de las recién
llegadas al mercado. En la carta que el director de
programacién de HG dirigié a su personal expo-
niendo la estrategia de la empresa, sefialé que
RTL S se convertiria en una «adena de ataque»,
que seria la mas flexible de los Paises Bajos y que
con su programacidn se anticiparia, cuando fuera
necesario, a las cadenas competidoras.

La combinacién de las cadenas de RTL y Veronica
queda reforzada por el vinculo estructural de HMG
con Endemol, una de sus empresas matrices. Como
se explica detenidamente mas adelante (véanse los
considerandos 91 y 97), Endemol es, con mucho, el
productor de programas de television indepen-
diente mas importante de los Paises Bajos. Esta
empresa posee los derechos sobre los programas
televisivos mas populares, si no los produce ella
misma. Tiene un acceso preferente a las formulas
televisivas de mas éxito y tiene contratadas a las
personalidades maés relevantes de la television,
muchas de ellas de forma exclusiva. Endemol era ya
anteriomente el primer proveedor de programas de
RTL4 y RTLS y también de Veronica. Sin
embargo, en el futuro esta relacién sera un vinculo
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estructural que garantizara el acceso preferente de
las tres cadenas a las producciones més importantes
de Endemol. Aunque este acceso preferente se
desprende ya del propio vinculo estructural, queda
consolidado por el Acuerdo de produccién cele-
brado entre HMG y Endemol que, entre otras cosas,
garantiza a HMG [...]

Otro accionista de HMG es VNU, una de las prin-
cipales editoriales de los Paises Bajos. VNU publica
un gran nimero de semanarios de informacién
general (por ejemplo, «Libelle», <Margriet», «Panora-
ma», <Story» y «Nieuwe Revues), que incluyen la
programacion de television y otras informaciones
susceptibles de ser utilizadas para promocionar
programas y personalidades de televisién. La exis-
tencia de un vinculo estructural entre una cadena
de televisibn y un Organo de prensa escrito que,
entre otras cosas, contenga informacién televisiva,
puede utilizarse para promocionar los programas de
television de dicha cadena. Esto ocurre, a pesar de
la existencia de estatutos que garantizan la inde-
pendencia editorial; la experiencia demuestra que la
propiedad de la prensa escrita suele influenciar su
orientacion general. Por otro lado, puede estable-
cerse una cooperacion directa entre una determi-
nada cadena vinculada a un Organo de prensa
escrita. Un ejemplo es la revista de salud y belleza
«Top Santé», de la que VNU es propietaria en un
40 %. Esta revista tiene el mismo nombre que un
programa de television de RTL 4. No existen en los
Paises Bajos otros vinculos similares entre una
cadena y un 6rgano de la prensa escrita.

En este sentido, es también importante mencionar
que Veronica es propietaria de la revista «Veronica
Gids», el mas importante semanario de televisién
de los Paises Bajos, con una difusién semanal de
mas de 1,2 millones de ejemplares y una cuota de
mercado en el sector de las revistas de television
del 25 %. Esto otorga a las tres cadenas de HMG
una gran ventaja competitiva para la promocién de
sus programas.

iv) Posibilidades de reaccién de las entidades
publicas de radiodifusién

Al contrario que HMG, las entidades publicas de
radiodifusién no pueden coordinar la programacién
de sus tres canales de forma que los programas se
complementen. Como se sefiald anteriormente
(considerando 33), las diferentes orientaciones de
las organizaciones publicas de difusion dificultan,
por su propia naturaleza, la coordinacién de las
programaciones de cada canal y la creacién de una
imagen o identidad propia para cada uno de ellos.
Es mucho mis dificil para Nederland 1, 2 y 3, indi-
vidualmente, dirigirse a un determinado colectivo
de telespectadores que para RTL 4, RTL 5§ o Vero-
nica. Ademis, la experiencia demuestra que la
propia estructura de la television puhblica en los
Paises Bajos dificulta la coordinacién de la progra-
macibén televisiva entre los tres canales. Suele
suceder que en mas de un canal se emite al mismo
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tiempo el mismo tipo de programa. Incluso aunque
se intente mejorar la coordinacién horizontal y
vertical de las emisiones puablicas, por las razones
anteriormente mencionadas, dicho objetivo sélo
podrd lograrse parcialmente, al menos en los
préximos cinco afios. Para conseguir mejoras signi-
ficativas seria necesario medificar radicalmente la
propia estructura del sistema piblico de television.

Las partes alegan que las entidades publicas tienen
garantizada una fuente de ingresos gracias a la
recaudacion del canon, que en 1994 ascendié a mas
de 900 millones de florines neerlandeses y que,
junto con los ingresos de publicidad, supuso mas
de 1400 millones de florines neerlandeses, hecho
que otorga a las entidades pablicas una gran ventaja
competitiva. Sin embargo, hay que sefialar que el
importe del canon y los ingresos de la publicidad
de radio y television no se destinan Gnicamente a
NOS y a las seis principales organizaciones de difu-
si6n. Los ingresos del Ministerio de Cultura de los
Paises Bajos destinados al sistema publico de televi-
sién procedieron, en 1994, de las siguientes fuentes:
968 millones de florines neerlandeses en concepto
de licencias; 460 millones de florines neerlandeses
de publicidad de radio y television y 18 millones de
florines neerlandeses de intereses. La cifra total de
1 446 millones de florines neerlandeses se distri-
buy6 de la siguiente manera:

(en millones de florines neerlandeses)

Television publica nacional y emisiones de
radio 1059
NOB (transmisién, estudios, archivos,
orquesta de radio, etc.) 120
Emisora de radio internacional en lengua
neerlandesa 79
Emisiones regionales de radio y televisién 24
Fundaciones, etc (fomento de producciones
neerlandesas) 72
Reservas 87
Varios N
Total 1 446

Es decir, que este presupuesto y, especialmente, los
ingresos de las licencias, deben destinarse a un gran
nimero de elementos que van mucho mis alla de
la financiacién de NOS y de las seis principales
asociaciones de difusién. Ni siquiera la cantidad de
aproximadamente 1 000 millones de florines neer-
landeses asignada al sistema nacional de television
se destina integramente a las actividades de estas
organizaciones. Esta cantidad debe cubrir también
la financiacién de las emisoras de radio publicas
(217 millones de florines neerlandeses) y de las mas
de treinta y cinco instituciones y organismos ante-
riormente mencionados, que también emiten a
través de los tres canales pablicos. En lo que se
refiere a las ocho principales organizaciones, cada
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una de ellas recibib, en 1994, 58,5 millones de
florines neerlandeses procedentes de la recaudacién
del canon y de los ingresos por publicidad. NOS
recibié 180 millones de florines neerlandeses (129
millones para la programacién general, 35 millones
para programas especiales, 8 para teletexto, 7 para
los programas dirigidos a las minorias y para la
television frisia). Los ingresos de publicidad (460
millones de florines neerlandeses) estin asignados
al sistema nacional de radio y televisién (el presu-
puesto total de 1 059 millones de florines neerlan-
deses queda cubierto hasta un total de 600 millones
de florines neerlandeses). Consiguientemente, los
ingresos de publicidad suponen aproximadamente
un 43 % del presupuesto de las actividades del
sistema publico nacional de radio y television.

De todo lo anterior puede concluirse que la recau-
dacién del canon debe financiar un vasto complejo
sistema publico de difusién, tanto de radio como de
television. NOS, como entidad publica, y las otras
ocho grandes asociaciones de difusidn, sblo reciben
un porcentaje de la recaudaci6én del canon. Por otro
lado, los ingresos por publicidad desempefian para
ellas un importante papel.

Al analizar la incidencia de los ingresos proce-
dentes del cobro del canon que las entidades
publicas tienen garantizados, hay que tener en
cuenta que éstas cuentan con un personal, y por lo
tanto, con unos costes generales, mucho mayores
que la cadena privada de la competencia RTL 4. La
plantilla de las nueve principales organizaciones
publicas es de 2300 trabajadores, mientras que
RTL 4 y RTL 5 funcionan con unos 350 emplea-
dos. HMG, que contara con tres canales, igual que
las entidades publicas, tendra una plantilla de unos
500 empleados. Esto supone menos de un cuarto
del personal empleado por las entidades publicas.
En sentido mas amplio, la complejidad del sistema
publico de television en los Paises Bajos y la multi-
plicidad de organizaciones de difusién, con sus
activos correspondientes, hacen que los costes de
las entidades puablicas sean mayores que los de las
cadenas privadas.

Las partes sefialan que, en 1995, ademas de los
ingresos normales procedentes del cobro del canon,
las entidades publicas recibiran unos fondos adicio-
nales de 67 millones de florines neerlandeses. Hay
que seiialar, sin embargo, que estos ingresos adicio-
nales, procedentes de las reservas de las entidades
publicas, constituyen una aportacion de caracter
excepcional.

Por otro lado, como se expondri en detalle mas
adelante, las entidades publicas se van a enfrentar,
tras la creacién de HMG, a una gran reduccibén a
largo plazo de los ingresos publicitarios, debido a la
posicion que esta empresa alcanzara en el mercado
de la publicidad televisada. Este descenso de los
ingresos incidira directamente en el presupuesto de
produccién de las entidades publicas lo que, a su
vez, repercutira en el mercado de los telespecta-
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dores. Estas repercusiones seran especialmente
significativas si las entidades publicas pierden los
derechos de emisiéon de grandes acontecimientos
deportivos en favor de HMG o si se ven obligados a
pagar grandes sumas para mantenerlos (*). Las
partes sefialan que, si en la actualidad los derechos
sobre la liga nacional de fatbol ascienden a 17
millones de florines neerlandeses, en 1995/1996 los
costes podran aumentar a 75 millones de florines
neerlandeses.

En general, las partes alegan que la adquisicién de
derechos sobre acontecimientos deportivos requiere
grandes inversiones que no pueden compensarse
con los ingresos por publicidad y que, consecuente-
mente, s6lo las entidades publicas, que cuentan con
una financiaciéon publica, podrin adquirirlos. Sin
embargo, el Presidente de HMG sefialé de forma
explicita [...]

Otra desventaja a la que deberin enfrentarse las
entidades publicas es el vinculo estructural entre
HMG y Endemol, que proporcionard a la primera
un aceso preferente a las formulas y programas de
mas éxito de Endemol. La consecuencia es que
para las entidades pablicas no sera ya facil obtener-
los. Esto, a su vez, dificultara la tarea de llenar el
hueco que deja Veronica al abandonar el sistema
publico, ya que gran parte del éxito de dicha
cadena se debia a las producciones de Endemol.

Por las razones anteriormente sefialadas, directa-
mente relacionadas con la estructura del sistema
neerlandés de televisién, las entidades publicas
tienen pocas posibilidades de competir con la
nueva entidad, HMG, en el mercado de los teles-
pectadores. Hablando en términos generales, la
propia naturaleza del sistema limita la capacidad de
las entidades publicas para reaccionar con criterios
comerciales frente a un competidor privado como
HMG. Mientras que HMG puede optimizar su
programacién desde el punto de vista comercial
para atraer a un méximo de piblico, la misién de
servicio plblico encomendada a las entidades
publicas de difusiéon no les permite actuar de la
misma manera. Dicha misién exige que los tres
canales publicos ofrezcan un minimo de programas
dirigidos a todo el abanico de telespectadores,
incluidos algunos que solo tienen interés para
ciertos colectivos (por ejemplo, programas sobre
arte y cultura o progamas de informacién a las
minorias, etc).

v) Entrada de SBS en el mercado

El 28 de agosto de 1995, SBS, una nueva entidad
privada neerlandesa de difusion comenzé a emitir
en el pais una cadena de interés general (SBS6), que
incluye un 45 % de produccién en lengua neerlan-

(") Es cierto que NOS, como miembro de la UER (Unién Euro-
pea de Radiodifusién) tiene un acceso preferente a algunos
acontecimientos deportivos. Sin embargo, este no incluye,
entre otros, a la liga nacional de ftbol.
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desa. SBS es propiedad de Scandinavian Broadcas-
ting System (SBS), empresa establecida en 1990 que
también cuenta con cadenas privadas en Escandi-
navia y, desde febrero de 1995, con una cadena en
lengua neerlandesa (VI 4) que emite en la regién
flamenca de Bélgica. El volumen de negocios del
grupo SBS fue en 1994 de 70 millones de dblares
estadounidenses.

Las partes alegan que SBS se convertird en un gran
rival para las tres cadenas de HMG. Sin embargo,
parece que las posibilidades de SBS de competir
con éstas de los Paises Bajos son limitadas. RTL 4 y
RTL 5 son cadenas privadas asentadas, y Veronica, a
pesar de ser una nueva cadena comercial, es muy
conocida entre los telespectadores neerlandeses vy,
especialmente, entre su mas de un millén de
miembros. Por el contrario, la cadena SBS 6 es
totalmente desconocida y tendrd que crearse una
imagen desde el principio. Por otro lado, SBS sélo
podra transmitir por un canal, en vez de por tres
como HMG, que podra coordinar y complementa-
rizar su programacion, dirigiéndose en cada
momento al pablico que le interesa.

Las partes ponen de relieve que SBS ha anunciado
que su cadena SBS 6 contari con un presupuesto
anual de programacién de 70 millones de florines
neerlandeses. Las partes concluyen que SBS consti-
tuird un gran rival en el mercado y que lograré una
cuota de audiencia de al menos un 8 %, si no mas.
Sin embargo, parece ser que un presupuesto de
programacién de 70 millones de florines neerlan-
deses para una cadena privada en los Paises Bajos es
una cantidad relativamente modesta. De acuerdo
con las previsiones financieras de HMG, el presu-
puesto de la cadena Veronica por si sola ascendera

[...).

Por otro lado, las partes alegan que los principales
accionistas de SBS son las empresas americanas
ABC y Viacom, por lo que SBS contard con los
recursos financieros y de programacién de dichas
empresas. Sin embargo, hay que sefialar que
Viacom no tiene una participacién directa, sino
unicamente una opcidn sobre el 6 %. Por otro lado,
SBS es una empresa relativamente pequeiia si se la
compara, por ejemplo, con el grupo CLT.

Asimismo, al contrario de CLT, que tiene un
interés estratégico en apoyar a la principal entidad
emisora de los Paises Bajos, cabe preguntarse si una
empresa de comunicacién americana como ABC,
con una participacién del 23,4 % en SBS, tendra
igualmente un interés estratégico en apoyar una
pequefia cadena neerlandesa, aparte del que puede
suponer mantener una base en los Paises Bajos. Por
otro lado, hay que sefialar que ABC no tiene dere-
chos propios sobre peliculas. Es verdad que SBS ha
celebrado un acuerdo con Paramount Pictures, una
filial de Viacom, que le permitirda acceder a la
filmografia de Paramount. Pero hay que sefialar que
SBS no podra aprovechar esta circunstancia en los
proximos dos o tres afios, [...]
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acceder de forma preferente a los derechos sobre
peliculas de Walt Disney Corporation a raiz de la
propuesta de adquisicién de Captial Cities — ABC
por parte de Walt Disney. Sin embargo, hay que
sefialar que CLT cred recientemente con Walt
Disney una empresa en participacién que llevari a
cabo la gestién de la nueva cadena de television
alemana Super RTL. Parece ser que esta operacion
forma parte de una cooperacion mas amplia entre
CLT y Walt Disney para explotar de forma
conjunta cadenas Disney en los paises europeos.
Por otro lado, hay que sefialar que ABC tiene una
participacién en la cadena alemana de televisién
RTL 2, de la que CLT es accionista. [...].

Por otro lado, y en general, la exigencia de la regla-
mentacién neerlandesa de que toda nueva cadena
comercial debe acceder mediante cable al menos a
un 30 % de los hogares de cinco provincias como
minimo constituye, por el momento, una gran
desventaja para las nuevas cadenas privadas desco-
nocidas para los telespectadores. Debido a esta
exigencia, SBS ha debido celebrar unas dificiles
negociaciones con las empresas de cable para
alcanzar el minimo exigido y lograr una cobertura
suficiente en los Paises Bajos (actualmente, el
45 %). Por el contrario, Veronica cuenta ya con un
acceso total a todos los sistemas de cable del pais
como resultado de su anterior existencia como
organismo piblico y a su popularidad entre los
telespectadores. Aunque en el futuro se abandonara
esta exigencia, en la practica seguird siendo nece-
sario llegar a un gran nimero de hogares conec-
tados a la red de cable para competir en el
mercado, dado que en los Paises Bajos las frecuen-
cias terrestres estin reservadas a las entidades
publicas y que en este pais existen pocas antenas
parabdlicas debido a la densidad de las redes de
cable. La necesidad de entrar en las redes de cable y
el gran control de la capacidad con que cuentan los
operadores de dichas redes, confieren una fuerte
posicion negociadora a los mismos frente a los
recién llegados, lo que constituye una grave desven-
taja para estos Gltimos. La situacién podra agravarse
por el hecho de que, de acuerdo con las propuestas
de modificacién de la reglamentacién de comuni-
caciones, los propios operadores de cable podran
operar cadenas de televisién y ofrecer sus propios
paquetes de cadenas, hecho que les confiere una
nueva ventaja de negociacidn.

Finalmente, SBS se encuentra en una posicién
especialmente vulnerable si HMG utiliza RTL 5
como <«cadena de ataque» frente a los recién
llegados al mercado. De hecho, SBS seiialé durante
la audiencia que la programaciéon que RTL 5 habia
anunciado recientemente es una copia exacta de la
que SBS habia propuesto antes a los anunciantes.
De resultas de ello, SBS ha tenido que cambiarla
para distinguirse un poco de HMG, pero teme que
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retener a la audiencia durante toda una velada.

De ello se desprende que, si bien entrar en el
mercado neerlandés es, en cualquier caso, dificil, las
posibilidades de que SBS alcance una posicién
importante en dicho mercado son aiin menores tras
la creacién de HMG.

vi) Otras cadenas

Existen algunas otras pequefias cadenas en lengua
neerlandesa que operan en los Paises Bajos, en su
mayoria de caricter especifico, tales como
Kindernet (infantil), EBurosport (deportiva) o
emisoras regionales o locales. Estas cadenas no han
logrado hasta la fecha una cuota de audiencia signi-
ficativa.

Por otro lado, la emprersa neerlandesa Arcade ha
lanzado recientemente dos cadenas, Music Factory
y TV 10 Gold. La primera es una cadena musical.
Suponiendo que alcanzara una cierta cuota de
audiencia, ello seria en detrimento de la cadena
musical paneuropea MTV, que es emitida por la red
neerlandesa de cable TV 10 Gold es una cadena de
reposiciones que emite producciones antiguas,
especialmente series de television.

Todas estas cadenas tienen una programacién muy
limitada. Cualquier intento de expansién debera
enfrentarse a la fuerte posicién con que cuentan las
tres cadenas de HMG. La propia existencia de esta
altima empresa desalentara o incluso impedir todo
intento en este sentido. Hay que sefialar, por otro
lado, que las asociaciones publicas de difusién
pudieron convertirse, al igual que Veronica, en una
cadena privada. Sin embargo, todas solicitaron a
comienzos de afio una licencia de cinco afios para
emitir por los canales piblicos. Por lo tanto, al
menos durante este periodo, no habri conversiones
de este tipo.

vii) Conclusion

Por todas las razones anteriormente mencionadas,
HMG lograra una fuerte posiciébn en el mercado
televisivo neerlandés. Su cuota de mercado ascen-
derd a un 42 % o un 43 % y proporcionara a las
tres cadenas de HMG una cuota de audiencia
mayor que la de los tres canales publicos conjunta-
mente. En cualquier caso, su posicién de mercado
sera de al menos un 40 %, lo que sitia a HMG y a
los tres canales pablicos al mismo nivel. Pero
tampoco hace falta determinar de forma precisa
cuales son las cuotas de audiencia ya que, para el
anilisis competitivo de este asunto, la utilidad prin-
cipal de dicha cuota es que constituye el parametro
mas importante para determinar las posiciones rela-
tivas en el mercado de la publicidad televisada.
Como se explica mas adelante, la Comisién piensa
que HMG lograra una posicién dominante en el
mercado de la publicidad televisada en cualquiera
de las dos situaciones.
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2. Incidencia de HMG en el mercado de la
publicidad televisada

i) Estructura antes de la creacién de HMG

En 1994 la cuota de mercado de las entidades
publicas en conjunto y de RTL fue, en los Paises
Bajos, de alrededor del 50 % para cada uno. Hay
que sefialar que la cuota de mercado de la publi-
cidad televisada de RTL era similar a pesar del
hecho de que su cuota de audiencia era muy infe-
rior a la de las entidades pablicas. RTL 4 y RTL 5§
disfrutaban de un factor ventaja de un 1,3 (es decir,
si se excluyen las cadenas que no emiten directa-
mente a los Paises Bajos), lo que representa un
17 % de los televidentes, la cuota de audiencia de
RTL4 y RTL S fue del 38,6 % en 1994, lo que
supone un factor ventaja del 1,3 % en el mercado
de la publicidad televisada, puesto que su cuota de
mercado en éste era del 50 %. Este factor ventaja
puede explicarse, entre otras cosas, por las limita-
ciones impuestas a las cadenas publicas por la legis-
lacion neerlandesa de comunicaciones. La publi-
cidad que pueden emitir esta limitada a un 6,5 %
del tiempo total de emisién. Por otro lado, las enti-
dades publicas no pueden interrumpir sus
programas con publicidad. Por el contrario, RTL,
como cadena privada, s6lo se encuentra limitada
por lo dispuesto en la directiva de televisién de
1989 (que limita la publicidad a un maximo del
15 % del total y, lo que es méis importante, permite
interrupciones comerciales, con algunas limita-
ciones). En la practica, estas posibilidades, sobre
todo la de las interrupciones, confieren una gran
ventaja comercial a RTL. Veronica, como cadena
privada, disfruta ya de las mismas ventajas frente a
las entidades publicas.

En términos mas generales, las cadenas de RTL han
disfrutado, como lo harin las de HMG en el futuro,
de algunas ventajas competitivas frente a las enti-
dades publicas, que inciden en el mercado de la
publicidad televisada. Mientras que RTL podia
dotar (como lo hara HMG) de una personalidad
especifica a sus cadenas, haciéndolas mas atractivas
para ciertos colectivos especificos, esto es mucho
mas dificil para las entidades publicas. Como varias
organizaciones de difusion deben compartir el
canal, el emisor cambia de hecho de un dia para
otro. Dadas las diferentes orientaciones de las
distintas organizaciones de difusién, es muy dificil,
si no imposible, que un canal pablico pueda crear
una programacién coherente y, de este modo,
desarrollar una identidad propia. Por otro lado, a
causa de los imperativos con que se encuentran las
entidades publicas debido a la misién de servicio
publico que se les confiere y de su estructura orga-
nizativa, les es muy dificil a éstas ofrecer de forma
permanente una programacion atractiva para el
sector publicitario. Respecto a esta mision de
caricter publico hay que sefialar que al menos un
10 % de la programacion debe ser cultural (con un
minimo del 5 % de contenido artistico) y un 15 %
informativo o educativo. Por otro lado, hay que
sefialar que, no solo el importe del cobro del
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canon, sino también los ingresos por publicidad
(recaudados por STER), se transfieren en primer
lugar el Estado neerlandés. Como se sefialaba ante-
riormente, NOS recibe a continuacion una parte de
dichos ingresos sobre la base de un presupuesto
aprobado por el gobierno neerlandés. Las ocho
principales organizaciones de difusién reciben una
cantidad igual para todos de los ingresos proce-
dentes de las licencias y de la publicidad. No cabe
duda de que esta sistema desalienta el interés de las
entidades publicas en ofrecer unos programas desti-
nados a maximizar los ingresos de publicidad.

ii) Situacion tras la creacién de HMG

En su plan econémico, las partes esperan lograr en
1996 una cuota de mercado del [...] en el
mercado neerlandés de la publicidad televisada en
términos de ingresos, cifra que aumentaria al [...]
en 1999. Las partes alegan ahora que es necesario
volver a calcular esta crifra, ya que el potencial
competitivo de SBS es mayor que lo que cabia
pensar a comienzos de afio. De acuerdo con las
partes, la cuota de mercado de HMG seré del [...],
si SBS alcanza una cuota de mercado del 4 %, y del
[...] si fuera del 8 %. El factor ventaja que las
partes reconocen a HMG en la actualidad es del

[...])

Como se sefialaba anteriormente, es probable que
las tres cadenas de HMG alcancen una cuota de
audiencia del 42-43 %. Una audiencia del 42 %
supondria una cuota de mercado del 50,6 % si se
excluyen las cadenas extranjeras. Suponiendo un
factor ventaja del 1,3 (el que tenian RTL 4 y RTL
5), se llegaria a una cuota del mercado de la publi-
cidad televisada del 65,8 %. Partiendo de un factor
ventaja del 1,2 %, [...], las tres cadenas de HMG
alcanzarian un 60,7 % del mercado publicitario
total.

La Comision ha encargado un estudio economé-
trico a un consultor experimentado en los medios
de comunicacién neerlandeses (las partes han reci-
bido una copia del estudio). Este se basa en un
modelo econométrico de mercado y utiliza algunos
de los parimetros basicos mais importantes para
analizar el desarrollo del mercado de la publicidad
televisada en los Paises Bajors y la posicién de los
participantes en el mismo. Este modelo ha calcu-
lado las cuotas en el mercado publicitario basan-
dose en una serie de supuestos alternativos de como
podria ser la futura estructura de la audiencia de los
Paises Bajos desde el punto de vista de las entidades
emisoras.

La primera posibilidad es la de dar como ciertas las
cifras [ ...] con una correccién que otorga a SBS 6
una cuota de mercado del 4 % (*). Las cuotas de
mercado para 1996 serian las siguientes:

(") En el estudio se le asigna un 4 % a SBS/Arcade. Sin embargo,
como se ha sefialado, la cuota de mercado obtenida por Arca-
de actuaré en detrimento de MTV, por lo que podria incluirse
en la cuota de mercado de las cadenas no nacionales.
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Posibles cuotas de audiencia en 1996

(18.00-24.00 horas)

Veronica 16,4 % 72)
RTL 4 y RTL § 26 %
HMG 42,4 %
NEDS () 36,6 %
SBS 6 4 %
Cadenas extranjeras 17 %
(') Nederland 1, Nederland 2 y Nederland 3 combinadas.
Partiendo de estos supuestos, los ingresos por
publicidad en dicho afio serian los siguientes:
Ingresos por publicidad en 1996
Veronica 24,2 %
RTL 4 y RTL § 38,5 %
HMG 62,7 %
NEDS 31,7 %
SBS 6 5,6 %
La segunda alternativa es similar a la primera, con
la excepcidn de que a SBS 6 se le supone una cuota
de mercado del 8 %. Las proyecciones sobre cuotas
de mercado serian las siguientes:
Posibles cuotas de audiencia en 1996
(18.00-24.00 horas)

Veronica 155 %
RTL 4 y RTL 5 24,8 %
HMG 40,3 %
NEDS 34,7 %
SBS 6 8 %
Cadenas extranjeras 17 % (73)
Sobre la base de estos supuestos, las cuotas de
mercado en la publicidad televisada serian las
siguientes:

74)

Ingresos por publicidad en 1996

Veronica

RTL 4y RTL §
HMG

NEDS

SBS 6

22,8 %
59,1 %
29,9 %
11 %

Ambeas posibilidades se basan en el supuesto de que
las tres cadenas de HMG alcanzaran conjuntamente
una cuota de audiencia mayor que las entidades
publicas.

Otra serie de alternativas se basaba en el supuesto
de que las tres cadenas de HMG alcanzaran una
cuota de audiencia equivalente a la de las entidades
publicas.

Suponiendo una cuota de audiencia del 39,5 %
tanto para entidades piblicas como para HMG y
del 4 % para SBS 6, el modelo hace el siguiente
calculo de las cuotas de mercado en el dmbito de la
publicidad televisada:

Ingresos por publicidad en 1996

Veronica 22,3 %
RTL 4 y RTL § 372 %
HMG 59,5 %
NEDS 34,9 %
SBS 6 56 %

Suponiendo una cuota de audiencia del 37,5 %
tanto para las entidades publicas como para HMG y
del 8 % para SBS 6, el modelo hace el siguiente
célculo de las cuotas de mercado en el dmbito de la
publicidad televisada:

Ingresos por publicidad en 1996

Veronica 21 %
RTL 4 y RTL § 35 %
HMG 56 %
NEDS 32,9 %
SBS 6 11 %

En tres de las cuatro alternativas anteriormente
descritas, la cuota de mercado de HMG en el
mercado de la publicidad televisada era del 60 % o
mas. En una de ellas se situaba todavia en un

56 % ().

Dadas las expectativas de las partes, expuestas mas
arriba, asi como el factor ventaja de HMG y los
resultados del modelo econométrico, es muy
probable que la cuota de mercado de HMG en el
imbito de la publicidad televisada sera al menos
del 60 %.

(') Los supuestos sobre cuotas de audiencia en los que se basa
esta alternativa no parecen ser, sin embargo, realistas. Lo mis-
mo cabe decir de otras alternativas teéricas calculadas por el
modelo en el estudio.
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Efectivamente, hay indicios de que dicha cuota de
mercado sera, bien ya en 1996 o al menos mas
adelante, considerablemente mas alta. Hay que
tener en cuenta una serie de factores que seran
determinantes para el futuro desarrollo de la posi-
cibn de HMG en el mercado publicitario:

— mejora de los indices y cuotas de audiencia;

— flexibilidad respecto a la oferta de los mejores
horarios en las tres cadenas de HMG, incluidos
los cortes publicitarios;

— posibilidad de celebrar acuerdos globales con
los anunciantes;

— patrocinadores.

(Hay que sefialar que no todos estos factores fueron
tenidos en cuenta en el estudio anteriormente sefia-

lado).

Dadas las ventajas estratégicas de HMG (que, como
se indicé anteriormente, es una combinacién de
tres canales), y su acceso preferente a las produc-
ciones de mas éxito de Endemol, cabe esperar que
las cuotas de HMG en el mercado de los telespecta-
dores y sus indices de audiencia aumenten con el
tiempo. Esto sera atin mas cierto si HMG consigue
adquirir los derechos de importantes encuentros
deportivos, tales como la liga de fatbol de los Paises
Bajos. Aunque las partes insistan en que los
ingresos publicitarios generados por los programas
deportivos no suelen cubrir el coste de los dere-
chos, la retransmisién de programas deportivos
constituye un factor esencial para el prestigio de
una cadena, por lo que es interesante desde el
punto de vista comercial. Por otro lado, dado que
HMG cuenta con tres cadenas, se encuentra en la
mejor posicidn para optimizar la utilizacién de los
derechos desde el punto de vista de las emisiones y
de la publicidad.

La posibilidad de incluir espacios publicitarios
suele conferir una gran ventaja a las cadenas priva-
das. Esta ventaja es mucho mayor si la entidad
emisora cuanta con tres cadenas totalmente coordi-
nadas. HMG puede aprovechar al maximo la posi-
bilidad de ofrecer a los anunciantes interesantes
horarios publicitarios, por ejemplo ofreciéndolos,
de forma complementaria, en una u otra cadena
segin el colectivo al que se dirigen.

Mis en general, HMG puede proponer a los anun-
ciantes unos acuerdos globales mas favorables que
la prictica normal de ofrecer descuentos segin el
valor del tiempo de publicidad contratado. Comer-
cialmente, HMG puede condicionar la emision de
publicidad en una cadena con la de emisién en otra
u otras. Esto puede conseguirse instaurando una
estructura de tarifas que obligue a los anunciantes a
conformarse al acuerdo global, o concediendo
descuentos disfrazados a los anunciantes (por ejem-
plo, ofreciendo gratuitamente un determinado

79)

(80)

(81)

espacio publicitario en una cadena que no tiene
tanto éxito como las otras). En principio, STER
también puede hacer ofertas globales en las tres
cadenas pablicas, ya que es la entidad que contrata
todos los espacios comerciales de las mismas. Pero
las ofertas de HMG serin sin duda mais atractivas
que las de STER porque, dada la estructura del
sistema puablico de radiodifusién, es dificil dotar a
cada cadena de una personalidad propia para diri-
girse preferentemente a un determinado publico.

Otro importante elemento en el 4mbito de la
publicidad televisada son los patrocinadores. Hay
que sefialar que las cuotas de mercado en la publi-
cidad televisada anteriormente tratadas sélo tienen
en cuenta los anuncios, y no la publicidad indi-
recta. A continuacién se presentan algunos ejem-
plos de publicidad indirecta:

— un determinado producto aparece en rdtulos,
indicindose que es el patrocinador del
programa;

— un determinado producto es presentado a la
audiencia a lo largo de un programa o coloquio;

— se muestran los productos en forma de premios
ganados en un concurso;

— programas caritativos que promueven organiza-
ciones benéficas;

— loterias, por una determinada

marca;

patrocinadas

— programas para consumidores, patrocinados por,
por ejemplo, bancos u organizaciones sanitarias;

— aparicién de productos durante un programa
(por ejemplo, aparicién de marcas en un
programa dramatico, se atrae la atencién del
espectador hacia dichas marcas).

Puede estimarse que este tipo de publicidad supone
en los Paises Bajos al menos un 10 % del total de
este mercado. Dado que la legislacién impone a las
entidades publicas restricciones respecto a los
patrocinios, la publicidad indirecta la efectian casi
siempre RTL 4 y RTL 5. Por lo tanto, es probable
que HMG, con sus tres cadenas, mantenga esta
posicion en el futuro. Es obvio también que los
acuerdos de patrocinio pueden condicionarse a la
contratacion de espacios publicitarios. Por otro
lado, la posicién de HMG en el segmento de la
publicidad indirecta sélo servird para fortalecer la
que ocupa en el mercado publicitario normal.

iif) Posicion de los anunciantes

Las partes alegan que el mercado televisivo publici-
tario es un mercado dominado por la demanda, en
el que los anunciantes contratan sus espacios a
través de STER, organismo que representa a las
entidades publicas, o de IPN, que representa a
RTL4 y RTL S, y afirman que pueden cambiar
ficilmente de uno a otro.
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De acuerdo con las partes, el alto nivel de compe-
tencia en el mercado publicitario neerlandés queda
demostrado por el hecho de que, desde 1990, se ha
producido un descenso de las tarifas del 6,3 %
(cifra debidamente corregida para compensar la
inflacién).

Sin embargo, este argumento pasa por alto, en
primer lugar, el hecho de que la situacién competi-
tiva actual cambiara radicalmente a raiz de la crea-
ciéon de HMG. Anteriormente, RTL contaba con
dos cadenas y se dirigia (con RTL 4 como cadena
principal), ante todo, a familias de cierta edad y a
las amas de casa. Pero con HMG, al incluirse la
cadena Veronica, dirigida a familias jovenes y a un
publico masculino, se cubriran todos los principales
colectivos de poblacién de interés para los anun-
ciantes. Dada la posible cuota de audiencia de
HMG vy las ventajas competitivas con que cuenta en

el mercado publicitario, anteriormente descritas, los
anunciantes no podran sustraerse a contratar espa-
cios publicitarios en las cadenas de HMG. Se harin
dependientes de IPN y no podrin jugar la carta de
recurrir a STER en lugar de IPN, ni evitar que
HMG imponga sus precios.

En segundo lugar, es cierto que desde 1990, afio
que se toma como referencia, las tarifas publicita-
rias disminuyeron un 6,3 %. Sin embargo, esto se
debe al hecho de que, a causa de la entrada de
RTL 4 en el mercado, se produjo un descenso de
los precios entre 1990 y 1991. Sin embargo, si se
toma 1991 como afio de referencia, puede compro-
barse que los precios reales aumentan, una vez
corregidos para compensar la inflacion. De acuerdo
con las estadisticas de VEA (la asociacidén de agen-
cias publicitarias), los precios evolucionaron como
se presenta a continuacién (las cifras corresponden
a los precios por cada mil contactos).

(lgg;‘d_i“l 00} 1991 1992 1993 1994 | p 1995
00.00-24.00 horas 100 107 102 108 114
18.00-24.00 horas 100 108 104 111 120

(El cuadro de VEA no incluye la evolucién de los descuentos concedidos a los anun-
ciantes, ya que no existen datos oficiales. VEA estima que, debido a que los descuentos
han aumentado ligeramente, el indice de 1994 para el periodo comprendido entre las
00.00 horas y las 24.00 horas deberia ser de 104 en vez de 108. Sin embargo, esto significa
que el aumento real de precios es ain mayor en el periodo considerado lo que lleva a un
indice, incluidos los descuentos, de 107 en 1995 en el horario de las 00.00-24.00 horas y

de 110 en el de las 18.00-24.00 horas).

Puede concluirse que la entrada de RTL 4 en el
mercado avivd la competencia y, a corto plazo,
llevé a un descenso sustancial de los precios. Sin
embargo, desde 1991, cuando RTL 4 ya se habia
establecido en el mercado, los precios del mercado
publicitario aumentaron muy por encima de la tasa
de inflacién; el aumento de precios fue especial-
mente acusado en horario «prime time» (18.00-
24.00 horas). Por lo tanto, debe ponerse en duda si,
incluso anteriormente, el mercado era tan competi-
tivo como sostienen las partes y si, en cualquier
caso, esta evolucion de precios denota un mercado
dominado por la demanda.

Por otro lado, las partes alegan que el mercado
publicitario televisivo no puede examinarse de
forma aislada, ya que los anunciantes pueden variar
la proporcién de su presupuesto que destinan a la
prensa escrita 0 a la television. Es cierto que, tratin-
dose de algunas marcas, la proporcién del presu-
puesto destinada a la television puede aumentar o
disminuir con el tiempo. Pero determinados anun-
ciantes siempre necesitaran dedicar una parte a la

television. Los cambios en las proporciones se
deben més a estrategias publicitarias que a una
reaccién frente a los precios. Esto queda demos-
trado por el hecho de que, en los afios 1991 a 1995,
aunque los precios aumentaban (una vez compen-
sada la inflacion), el mercado de la publicidad tele-
visiva se expandia a pesar de que el precio de la
publicidad en periddicos y revistas se situé por
debajo del de la publicidad televisada (indice 1995:
revistas, 106; periddicos, 103).

iv) Posibles incorporaciones al mercado

Las partes afirman que el mercado de la publicidad
televisada de los Paises Bajos aumentara de forma
importante en el futuro, lo que atraerd nuevos
operadores. De acuerdo con las expectativas del
mercado, cabe pensar que éste aumentara a un
ritmo anual del 8 %. Sin embargo, un 8 % de
aumento en valor no supone necesariamente un
8% de aumento de los espacios publicitarios
contratados. La cifra incluye el aumento de precios
por inflacién y también, como anteriormente, el
incremento de precios en términos reales.
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ingresos por publicidad de un 8 % durante cuatro
afios no deja mucho espacio libre para nuevas
incorporaciones. Las previsiones de las partes mues-
tran una evolucién del aumento de sus ingresos por
publicidad del [...]en 1997,[...]en 1998 y[...]
en 1999. Esto supone un incremento medio anual
del [...] Dada la elevada cuota de mercado de las
partes (al menos un 60 % en 1996), un incremento
anual medio de los ingresos por publicidad para
HMG por encima del crecimiento general del
mercado implica una situacién en la que la mayor
parte del crecimiento es absorbido por HMG. Por
otro lado, es de suponer que las demis cadenas que
operan en el mercado publicitario de los Paises
Bajos intentardn mantener su cuota de mercado,
que en 1996 se encontrard ya a un nivel bastante
bajo. Cabe esperar, por lo tanto, que a pesar del
relativamente elevado crecimiento del mercado
televisivo publicitario de los Paises Bajos, no quede
mucho espacio libre para nuevas incorporaciones.

Por otro lado, las grandes ventajas de HMG, ante-
riormente sefialadas, constituyen un gran obstaculo
para nuevas incorporaciones. Para un recién llegado
seria muy dificil componer una programacién
atractiva para los anunciantes, ya que la mayoria de
los colectivos de poblacién que interesan a éstos
estan ya cubiertos por HMG. Los nuevos opera-
dores deberian enfrentarse a las fuerzas combinadas
de las tres cadenas HMG y a la capacidad de ésta de
reaccionar inmediatamente ante toda nueva
entrada, por ejemplo utilizando RTL 5 como
cadena de ataque. Por ello, la existencia de HMG
es, por si misma, un elemento disuasorio para toda
nueva entrada en el mercado.

v). Conclusién

Por las razones anteriormente sefialadas, HMG se
convertiri en el lider del mercado de la publicidad
televisiva en los Paises Bajos. Con una cuota de
mercado muy por encima de la de los demas opera-
dores, se encontrard en una posicibn en la que
podra neutralizar todo intento de competencia efec-
tiva por parte de las empresas ya existentes y hacer
muy dificil la entrada de nuevos operadores al
mercado. En este contexto, hay que sefialar que una
serie de agencias publicitarias y de anunciantes,
aunque satisfechos ante la idea de que Veronica se
convierta en una cadena privada, se han mostrado
preocupados ante la fortaleza de la combinacién de
los canales de RTL y de Veronica en HMG.

Por todo lo anteriormente expuesto, la Comisién ha
llegado a la conclusién de que la instauracién de
HMG llevara a la creacién de una posicién domi-
nante en el mercado neerlandés de la publicidad
televisada.

(88)

(89)

diente de los programas de televisidn en
los Paises Bajos

i) Situacion actual

La produccion de programas en lengua neerlandesa
en los Paises Bajos corre a cargo, bien de produc-
tores independientes, bien de las propias cadenas
(produccién propia). Al contrario que RTL4 y
RTL $, que tienen muy poca produccidén propia, las
entidades publicas elaboran ellas mismas un gran
nimero de programas. Esto es especialmente cierto
en el caso de NOS, que, en términos de horas
emitidas, cuenta con mas de un 80 % de produc-
cibn propia (analisis basado en los programas
emitidos en marzo y noviembre de 1994). En lo
que se refiere a otras entidades publicas, los
programas realizados por productores indepen-
dientes oscilan, en términos de horas emitidas,
desde menos de un 10 %, en el caso de VPRO, a
un 50 % aproximadamente en el Veronica y TROS.
Abora bien, estas cifras se refieren al total de horas
emitidas, incluidos los programas comprados en el
extranjero. Ademis, las cifras se basan en horas de
programacion y no en el valor de ésta. Veronica y
TROS, especialmente, cuentan con la mayor
proporcion de producciones independientes, entre
un 50 % y un 66 %, la mayoria de ellas programas
de variedades normalmente muy costosos. Por lo
tanto, la proporcién de producciones indepen-
dientes es mas alta por su valor que por su volu-
men. En este sentido, hay que sefialar que la
produccién propia de las entidades puablicas suele
limitarse a producciones de vida muy corta (tales
como informativos, concursos de bajo presupuesto,
coloquios), que normalmente sOlo se emiten una
vez. Por lo tanto, no constituyen un valor para el
futuro. Por el contrario, los grandes programas de
diversién y las series dramaticas, normalmente
realizados por productores independientes, pueden
emitirse varias veces y constituyen un valor seguro.

La produccién propia de las entidades publicas se
destina normalmente a ser emitidas por ellas
mismas. Aunque una parte pueda ofrecerse en el
mercado internacional, normalmente no se ofrece
en el mercado televisivo interior. Por lo tanto, no
existe una competencia directa entre la produccién
propia y los programas realizados por productores
independientes y lanzados en el mercado. Sin
embargo, las partes afirman que la produccién
propia forma parte del mercado de la produccién
de programas de televisién en los Paises Bajos, ya
que toda entidad difusora debe elegir entre realizar
ella misma un programa o comprarlo. Pero esto no
es cierto. Una entidad pablica que cuenta con una
determinada produccién propia tiene que realizar
grandes inversiones en material de produccion vy,
especialmente, en el personal necesario; todo esto
aumenta considerablemente los costes. Como se
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sefialaba antes, las entidades piblicas cuentan con
una plantilla mucho mas numerosa que la de las
cadenas privadas, y ello es en parte debido al
personal necesario para las producciones propias.
Por todo ello, una entidad publica no tiene libertad
para decidir entre producir ella misma un programa
o encargarlo a un productor independiente. Si
aumentara significativamente el nUmero de
encargos realizados a productores independientes
en detrimento de su produccién propia, la entidad
se veria obligada a enfrentarse a unos altos costes
generales y de personal sin por ello recibir una
compensacion desde el punto de vista de los
programas producidos. Por lo tanto, este modo de
proceder no es factible desde el punto de vista
econémico, al menos a largo plazo. Por todo lo
sefialado, existe un mercado de la produccibén inde-
pendiente que es diferente del de los programas
para utilizacion propia.

Hay que sefialar que, en general, la producciéon
propia consiste, en gran parte, en programas tales
como noticiarios, informativos, programas cultu-
rales, juveniles, documentales, programas deportivos
y algunos tipos de programas de variedades. En
estos segmentos, la experiencia adquirida por las
entidades publicas les permite prescindir de los
productores independientes. Pero, en general,
dichas entidades no producen grandes programas
tales como los realizados por Endemol, y han sefia-
lado que les seria muy dificil comenzar a realizarlos
ellas mismas. En definitiva, la estructura de la
produccién propia de las entidades publicas no
permite a éstas contrarrestar la posicidn que ocupa
Endemol en el mercado de las producciones inde-
pendientes.

El mercado de la producciéon independiente de
television tiene la siguiente estructura en los Paises

Bajos:
— un productor muy importante (Endemol),

— varios productores de menor tamafio pero de
cierta importancia, y

— un gran ndmero de productores muy pequefios
(1 a 10 empleados).

En lo que se refiere al valor de los programas
producidos en 1994, la estructura de las cuotas de
mercado fue la siguiente:

— Endemol: bastante mas del
50 %,
— IDTV: 5-10 %,

— 4 productores: 2-5 % cado uno,

— 5 productores: 1-2 % cado uno,

— Demas productores

(unos 65): < 1% cada uno.

(52)

(%3)

Esta estructura de mercado muestra que la posicién
de Endemol es preponderante. De hecho, la
empresa Endemol es el resultado de la fusidon de los

‘dos mayores productores neerlandeses, JE Enter-

tainment BV Y John de Mol Communications BV,
que tuvo lugar en 1994.

Las partes sostienen que el calculo de las cuotas de
mercado debe basarse en el volumen de horas
producido y no en el valor de los programas. Sin
embargo, este modo de proceder llevaria a una
descripcién errénea de la situacion de los opera-
dores en el mercado. De acuerdo con las investiga-
ciones de la Comision, las producciones de televi-
sibn oscilan, en cuanto a su valor, entre 30 000
florines neerlandeses por hora, por ejemplo tratin-
dose de documentales baratos, y a 300 000 florines
neerlandeses tratindose de series dramiticas impor-
tantes o programas de variedades. En tales circuns-
tancias, la Unica forma de calcular apropiadamente
las cuotas de mercado es basando el cilculo en el
valor.

Aparte de la ventaja de su cuota de mercado, excep-
cional si se la compara con la de sus competidores,
Endemol cuenta con otras mis que le garantizan su
posicién preponderante en el mercado.

Endemol es propietaria de los derechos sobre un
gran nimero de las férmulas de programas mas
populares de los Paises Bajos y, debido a su tamafio
y a los amplios recursos con que cuenta, si se la
compara con otros productores independientes,
tiene un acceso preferente a formulas extranjeras
que son adaptadas al publico neerlandés. Por ejem-
plo, en los ultimos tres afios, mas de [...]
programas producidos por JE Entertainment BV o
por John de Mol se basaban en formulas extran-
jeras cuyos derechos habian adquirido estas
empresas (las partes alegan que muchas de estas
férmulas fueron emitidas en 1992, 1993 y en 1994,
y que Endemol sélo produjo durante este periodo
[...] programas basados en foérmulas extranjeras
adquiridas por dicha empresa).

Endemol tiene contratadas a muchas de las mas
importantes personalidades de la television de los
Paises Bajos, la mayoria de forma exclusiva. En la
actualidad la empresa tiene firmados [...]
contratos exclusivos con personalidades de televi-
sion vy, en los ultimos afios, solo ha perdido [...]
de ellas, [ ...]. Por otro lado, Endemol es el unico
productor que tiene la posibilidad de ofrecerles
oportunidades en otros medios (por ejemplo, en los
escenarios, dadas las actividades que lleva a cabo en
otros medios de comunicacion, por ejemplo, teatro
y espectaculos en directo). Finalmente, Endemol
tiene su propia agencia de representacion. Por todo
ello, Endemol puede crear nuevas estrellas y vincu-
larlas bajo contrato a la empresa, algo que los
demas productores no pueden hacer.
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Las partes no estin de acuerdo con que Endemol
disponga de las mejores formulas nacionales o de
un acceso preferente a las formulas extranjeras.
Tampoco admiten que disponen de las personali-
dades mas relevantes de la television. Sin embargo,
segn la investigacion llevada a cabo por la Comi-
sion, éstos puntos despertaban grandes inquietudes
entre los productores independientes y también
entre cadenas publicas y privadas. Todos ellos
confirmaron las conclusions alcanzadas por la
Comisi6n.

Gracias a los recursos con que cuenta, Endemol es
el productor de programas de variedades de mas
éxito en los Paises Bajos. Por ejemplo, en la tempo-
rada 1993/1994 veintiocho de los cincuenta y seis
programas no deportivos de mayor audiencia
fueron producidos por dicha empresa. Sus
programas normalmente se emiten en «prime
times». Muchos de ellos han supuesto una gran
contribucién para el éxito de RTL 4 y Veronica y
han sido en gran parte responsables de la persona-
lidad propia adquirida por dichas cadenas.

Por otro lado, Endemol lleva a cabo un gran
nimero de actividades fuera de los Paises Bajos. El
valor de sus producciones internacionales asciende
en la actualidad a [...] de florines neerlandeses
anuales, que deben compararse a los [...] de la
produccion en los Paises Bajos. Estas actividades de
caracter internacional refuerzan ain mas la posi-
ci6n de Endemol respecto a las formulas extranjeras
y la proporcionan mas recursos que, a su vez, forta-
lecen su posicién en el mercado neerlandés de la
produccion. Ninguno de los competidores de
Endemol cuenta con unas actividades internacio-
nales comparables.

Por las razones anteriormente mencionadas, cabe
concluir que Endemol ocupa ya una posicién
dominante en el mercado de la produccién inde-
pendiente de television en los Paises Bajos.

ii) Efectos de la creacion de HMG

Como Endemol es una empresa matriz de HMG,
con la creacién de la empresa en participacion ha
logrado un vinculo estructural con la entidad de
radiodifusién que en el futuro se convertird en la
mas importante de los Pais Bajos. Ya anteriormente
a la creacion de HMG, Endemol era el primer
productor de programas destinados a RTL 4, RTL §
y también Veronica. Sin embargo, gracias a su
participacién en HMG, Endemol contara ahora con
una sélida base de produccién garantizada e inata-
cable por los competidores. Esto queda reflejado en
la garantia que se ha concedido a Endemol en el
Acuerdo de Produccion celebrado entre HMG vy
Endemol, anteriormente mencionado. Con arreglo
a dicho Acuerdo, HMG garantiza la compra a
Endemol de un [ ...] del valor de los programas en
lengua neerlandesa. Esto significa que, incluso en

99)

(100)

1996, Endemol tendri garantizadas la venta de
producciones por un valor de [...] de florines
neerlandeses. [ .. .]. Todo ello refleja la importancia
estratégica del vinculo entre Endemol y HMG.

Por otro lado, la cifra mencionada constituye Gnica-
mente la cantidad minima garantizada de
programas de Endemol suministrados a HMG.
Como empresa matriz, Endemol puede ejercer una
influencia sobre las adquisiciones de un organismo
de radiodifusién.

Las partes afirman que Endemol no ejercerd una
influencia real sobre HMG ya que, a su juicio,
Endemol no tiene un control conjunto sobre HMG.
Sin embargo, como se ha sefialado antes, la Comi-
sién piensa que HMG es una empresa controlada
conjuntamente por RTL y por Veronica y Endemol
a través de VMG. Por otro lado, aunque no hubiera
control conjunto, gracias al vinculo estructural con
HMG, Endemol se encuentra en una posicién tal
que puede ejercer una influencia sobre la politica
de programaci6én y de adquisicién de programas de
HMG, hecho que fortalece la posicién de Endemol
en el mercado de la produccién independiente.

En términos econdmicos, VMG es el instrumento
en el que se ainan las participaciones de Veronica
y Endemol en HMG, que ascienden a un 49 %.
RTL, por un lado, y VMG, por otro, ostentan una
representacién igual en la Junta de accionistas,
donde se toman las principales decisiones estraté-
gicas sobre el comportamiento comercial de HMG.
La participacién de Endemol en HMG asciende a
un 23 % (47 % del 49 %). Una participacién del
23 % en una empresa integrada verticalmente hacia
abajo debe considerarse una participacion estraté-
gica, mas que financiera. Esto alin mas cierto si la
participacién se combina con una representacién
importante del accionista en el 6rgano de toma de
decisiones de la empresa. El accionista puede
obtener toda la informacién necesaria sobre las
decisiones estratégicas y participar en los debates y
en los procedimientos de toma de decision, en los
que podra incidir de forma definitiva en las deci-
siones respecto a la fase anterior del mercado, en la
que también opera.

Esta evaluacion general es especialmente valida en
el caso que nos ocupa, dadas las relaciones de
suministro que existen entre Endemol y RTL y
Veronica, respectivamente, que en el pasado han
obtenido la mayoria de sus programas de la
primera. Las mismas partes han sefialado que esta
relacion de suministro ha sido un factor determi-
nante a la hora de caracterizar la imagen de las
cadenas RTL4, RTL 5 y Veronica, y que en el
futuro seria un factor determinante para el éxito de
HMG. Dados todos estos hechos, seria poco realista
pensar que la participacién de Endemol en HMG
es meramente financiera y que no le confiere
ninguna influencia sobre Endemol.
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La situacion resultante de la creacién de HMG
fortalece de forma significativa la ya importante
posicién de Endemol en el mercado neerlandés de
la produccién. Endemol es capaz de cerrar el acceso
de otros productores a HMG, la mayor entidad
radiodifusora del pais, y, en especial, a los
programas suplementarios que Veronica debera
adquirir como nueva cadena independiente con
una emisién de siete dias a la semana. Las propias
partes han subrayado que las producciones de
Endemol determinarin en gran manera la imagen
de RTL 4, RTL 5 y Veronica.

Respecto a las producciones realizadas para otras
cadenas, Endemol podri, tras la creacién de HMG,
neutralizar la competencia de otros productores
independientes, dada su sélida base de ventas
garantizadas. Lo mismo cabe decir respecto al
acceso a formulas de éxito y a la relacién exclusiva
con las personalidades televisivas mas relevantes.

Las partes sefialan que en el futuro habrai un
aumento de la demanda de producciones en neer-
landés, dado el mayor nimero de programas que
necesitara Veronica, por un lado, como nueva
cadena privada, y las entidades piblicas, por otro,
para llenar el vacio dejado por Veronica, y también
SBS 6 como nuevo operador en el mercado. Sin
embargo, hay que sefialar que la mayor parte de la
nueva demanda de producciones en neerlandés
procederd de Veronica, que necesitard programa-
ciébn para cuatro dias y medio mas. Las entidades
publicas, sin embargo, s6lo necesitaran rellenar dos
dias y medio de resultas de la salida de Veronica
del sistema publico. Ademas, no esta claro que los
programas adicionales que necesiten las entidades
publicas tengan un valor comparable a los que
necesite Veronica, dadas las pérdidas de ingresos
por publicidad que dichas entidades sufriran tras la
creacion de HMG. En lo que se refiere a SBS, hay
que sefialar que el presupuesto de programacion de
Veronica es, como se sefialé anteriormente, casi tres
veces superior al de SBS 6. Cabe concluir que la
mayor parte del valor de los nuevos programas
correspondera a Veronica y estard garantizado para
Endemol. Respecto al resto de nuevos programas,
como ya se ha indicado antes, Endemol se
encuentra en una posicibn mucho mejor que sus
competidores.

Dada su base de ventas dentro de HMG y su
influencia en la programacién de dicha empresa,
cabe esperar que Endemol logrard penetrar en
segmentos de programacién en los que en la actua-
lidad no esta presente, por ejemplo los documen-
tales. Esto tendra nuevas consecuencias negativas
para los pequefios productores de television de los
Paises Bajos.

(105)

(106)
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iii) Conclusién

Por las razones mencionadas, la Comisién ha
llegado a la conclusion de que, como resultado de
la creacion de HMG, se reforzara la posicién domi-
nante de Endemol en el mercado neerlandés de la
produccion independiente.

iv) Articulo 22

Las partes afirman que, en lo que se refiere al apar-
tado 3 del articulo 22, la cuestién que se plantea no
es si la operacién afectada al comercio entre
Estados miembros, sino mas bien hasta qué punto
afecta la operacién a dicho comercio. A juicio de
las partes, el impacto de la operacién sobre los
mercados neerlandeses de la difusién de televisién
y de la publicidad televisada asi como, en particu-
lar, sobre el mercado de la produccién en los Paises
Bajos, no afecta al comercio entre Estados miem-
bros de forma suficiente como para que la Comi-
sién inicie un procedimiento contra HMG.

La argumentacién de las partes no estd muy clara.
Parece ser que piensan que la Comision sblo puede
intervenir con arreglo al articulo 22 si resulta afec-
tado el comercio entre Estados miembros. Ello
significara que las investigaciones efectuadas con
arreglo al articulo 22 deben limitarse a los aspectos
que transcienden el mercado del territorio del
Estado miembro a instancias del cual se realiza la
investigacién. Si esto fuera asi, el articulo 22 care-
ceria de sentido y se contravendria lo dispuesto en
el apartado S del articulo 22, que establece que «la
Comisién s6lo adoptara las medidas estrictamente
necesarias para preservar o restablecer una compe-
tencia efectiva en el territorio del Estado miembro
a instancia del cual haya intervenido..

Es posible también que las partes piensen que debe
existir un criterio especifico para evaluar el
comercio entre Estados miembros que seria dife-
rente del de, por ejemplo, el criterio del articulo 86.
Pero en ese caso, su naturaleza no queda clara. En
realidad, el apartado 2 del articulo 22 establece que
la operacién en cuestién debe afectar al comercio
entre Estados miembros . No se establece que estos
tengan que ser mayores que si se trata de otras
normas comunitarias de competencia.

Los argumentos presentados por las partes sélo
tienen sentido si lo que pretenden es afirmar que la
Comision no puede adoptar una decision negativa
con arreglo al articulo 22, a propésito de una posi-
ci6én dominante que tiene lugar en un determinado
mercado de producto o en un determinado
mercado geografico, si la operacién no afecta al
comercio entre Estados miembros en dicho
mercado, aunque lo haga en otros. Esta interpreta-
cién del articulo 22 es debatible. Pero, incluso si el
fortalecimiento de la posicion dominante de
Endemol en el mercado de la produccién indepen-
diente de programas de television no tuviera un
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efecto directo sobre el comercio entre Estados
miembros, los tres mercados considerados estan,
como se ha sefialado anteriormente, interrelaciona-
dos, y el impacto de la operacion sobre el mercado
de la produccion modifica las condiciones de la
competencia en los demas mercados. Ademas, las
propias partes han sefialado que la participacion de
Endemol en HMG es necesaria para mejorar la
posicién de su produccién de televisién fuera de los
Paises Bajos. En este sentido, hay que sefialar que la
operacion facilita ain més a Endemol la compra de
férmulas extranjeras, dado su acceso preferente a las
principales cadenas privadas de los Paises Bajos.

Por otro lado, las partes argumentan que, en un
procedimiento con arreglo al articulo 22, la Comi-
sién no puede declarar incompatible una operaciéon
con el mercado comun sin haber analizado si
existen otras medidas que pueden restablecer las
condiciones de competencia. A juicio de las partes,
esta es la consecuencia que se desprende de lo
dispuesto en el apartado 5 del articulo 22. Sin
embargo, esta opinién se basa en un error respecto
al objetivo y funcion de dicha norma. Con arreglo
al apartado 3 del articulo 22, la Comision tiene la
facultad de adoptar las decisiones a que se hace
referencia en el segundo parrafo del apartado 2 y en
los apartados 3 y 4 del articulo 9. Si las partes no
adoptan unos compromisos suficientes con arreglo
al apartado 2 del articulo 8, la Comisiéon debe
adoptar una declaracién negativa con arreglo al
apartado 3 del articulo 8 o una decision con arreglo
al apartado 4 del articulo 8 con el fin de restablecer
unas condiciones de competencia efectiva, caso de
que la operacioén ya haya sido llevada a cabo. El
apartado 5 del articulo 22 restringe las medidas que
se adopten con arreglo al apartado 4 del articulo 8 a
las estrictamente necesarias para mantener o resta-
blecer las condiciones de competencia en el terri-
torio del Estado miembro de que se trate. Si todavia
no ha sido llevada a cabo la operacion, el apartado
S del articulo 22 garantiza que la decisién negativa
de la Comisién se limite a la posicién dominante
creada o reforzada en el Estado miembro a
instancia del cual hubiera intervenido con el fin de
mantener una competencia efectiva en su territorio.

v) Otros argumentos de las partes

Las partes afirman que necesitan que HMG
conserve su estructura actual para poder competir
con los operadores multinacionales de televisién y
estar bien situados para participar en el futuro
mercado multimedia. Sin embargo, hay que sefialar
que CLT es ya un grupo multinacional en el
ambito de medios de comunicacién. No se
comprende por qué las partes necesitan disfrutar de
una posicién tan fuerte en el mercado televisivo
holandés en detrimento de otras cadenas del pais.
En lo que se refiere al futuro mercado multimedia
y, en particular, a la television digital, hay que
sefialar que HMG opera, por el momento, en el

(111)

(112)

(113)

actual entorno de la televisién analégica. En cual-
quier caso, por mucho que las partes quieran parti-
cipar en el futuro mercado de la televisién digital,
no estd claro por qué necesitan toda esa combina-
cidén de cadenas importantes y del productor domi-
nante. La realidad es que, dadas las ventajas con
que cuentan las partes, HMG podria convertirse en
el dnico operador importante de la futura television
digital. Esto podria incluso ser contraproducente
para el desarrollo de esta television en los Paises
Bajos.

VII. COMPROMISOS PROPUESTOS POR LAS
PARTES

Las partes han propuesto el cumplimiento de una
serie de compromisos por su parte con el fin de
suprimir cualquier duda respecto a la compatibi-
lidad de la operacién con el mercado comun. Estos
compromisos se resumen en lo siguiente:

[...]

Las propuestas relativas a RTL $ no son suficientes
para impedir la creacién de una posicibn domi-
nante de HMG en el mercado de la publicidad tele-
visada. Segin las propuestas de las partes, HMG
conservaria una gran influencia en RTLS, [...].
Por lo tanto, no cabe esperar que RTL 5 suponga
una competencia efectiva para las cadenas de HMG
mientras esta empresa y CLT sigan ejerciendo,
merced a su participacién del 34 %, una influencia
determinante en dicha cadena.

[...]. Por todo ello, las propuestas de las partes en
relacién con RTL S no constituyen una medida
adecuada para hacer que ésta llegue a ser un
competidor independiente viable.

Ademas, existe la posibilidad de que no sea factible
la venta de capital de RTL § por no encontrarse
comprador. Pero aunque se consiguiera dicha venta,
no es posible, en este momento, determinar si seria
suficiente para reducir la posicion de fuerza de
HMG en el mercado, hasta dejar de ser dominante.

[...]

Por otro lado, dicho potencial dependeria también
del futuro que se reserve a la cadena durante su
proceso de venta a un tercero. En este sentido hay
que sefialar que, [...].

En cuanto al compromiso relativo a Endemol,
[...] En cualquier caso, no es necesario llegar a
una conclusion definitiva respecto a si este compro-
miso elimina o no los problemas de competencia
en el mercado neerlandés de la produccién inde-
pendiente, ya que el compromiso relativo a RTL no
basta para resolver los problemas de competencia
que se presentan en el mercado de la publicidad
televisada; consiguientemente, la operacién no
puede ser aprobada sobre la base de las propuestas
presentadas por las partes.
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VIII. RESTRICCIONES COMPLEMENTARIAS

(114) A juicio de la Comision, el Acuerdo de Produccién

(119)

(116)

celebrado entre HMG y Endemol no puede consi-
derarse como una restriccién complementaria con
arreglo al segundo parrafo del apartado 2 del
articulo 8 del Reglamento sobre operaciones de
concentracion. La garantia de que Endemol sumi-
nistre un [ ...] de las producciones en lengua neer-
landesa adquiridas por HMG, junto con [...]
consignados en el Acuerdo, son restricciones que
no son necesarias para la puesta en practica de la
operacién de concentracion.

IX. CONCLUSION

Por las razones anteriormente sefialadas, la Comi-
si6n ha llegado a la conclusién de que la operacion
llevara a la creacién de una posicion dominante en
el mercado de la publicidad televisada en los Paises
Bajos y al fortalecimiento de la posicién dominante
de Endemol en el mercado de la produccién inde-
pendiente de programas de television en lengua
neerlandesa, de resultas de la cual se obstaculizara
significativamente la competencia efectiva en los
Paises Bajos. Por lo tanto, la operacién debe ser
considerada incompatible con el mercado comin
con arreglo al apartado 3 del articulo 8, en conjun-
cién con el apartado 3 del articulo 22 del Regla-
mento sobre operaciones de concentracion.

En este caso la operacion ha sido ya llevada a cabo,
ya que HMG ha sido ya constituida, se le han tran-
ferido todos los activos y la empresa empezd a
emitir el 1 de septiembre de 199S.

La Comisi6én ha decidido no tomar medidas en
aplicacién del apartado 4 del articulo 8 en la
presente Decision, basada en el apartado 3 de dicho
articulo. La Comisién adoptara una decisién sepa-
rada con arreglo al apartado 4 del articulo 8 con el
fin de restablecer la competencia efectiva en los
mencionados mercados. Hasta que se tome dicha
decisién, la Comisién emplaza a las partes a
proponer las medidas adecuadas dentro del periodo
de tres meses a partir de la notificaciéon de la
presente Decisibn con el fin de restablecer la
competencia efectiva en el mercado de la publi-
cidad televisada y de la producciéon independiente

de programas de televisibn en lengua neerlandesa
en los Paises Bajos,

HA ADOPTADO LA PRESENTE DECISION:

Articulo 1

Se declara incompatible con el mercado comun la opera-
ciébn de concentracion en forma de creacién de la
empresa en participacion Holland Media Groep. La
Comisi6n insta a las partes a que tomen las medidas apro-
piadas durante el periodo de tres meses siguientes a la
notificacion de la presente Decision con el fin de resta-
blecer la competencia efectiva en los mercados de la
publicidad televisada y de la produccién independiente de
programas de television en los Paises Bajos.

Articulo 2

Los destinatarios de la presente Decision seran:

1) Compagnie Luxembourgeoise
de Télédiffusion SA (CLT)
45, Boulevard Pierre Frieden
L-Luxembourg

2) NV Verenigd Bezit VNU (VNU)
Ceylonpoort 5-25
NL-2036 AA Haarlem
3) RTL4 SA
Villa Louvigny
Allée Marconi
L-2850 Luxembourg
Boite postale 1122,
L-1011 Luxembourg

4) Veronica Omroeporganisatie (VOO) BV
Laapersveld 75
NL-1213 VB Hilversum

5) Endemol Entertainment Holding
Zevenend 45
NL-1251 RL Laren.

Hecho en Bruselas, el 20 de septiembre de 1995.

Por la Comisién
Karel VAN MIERT

Miembro de la Comision




