C(2000) 681 final - PT

DECISAO DA COMISSAO
de 14 de Marco de 2000

gue declara aincompatibilidade de uma concentragdo com o mercado comum
e com o funcionamento do Acordo EEE

(Processo n° COMP/M. 1672 Volvo/Scania)

(O texto em linguainglesa € o Unico que faz f€)
(Texto relevante para efeitos do EEE)

A COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS,
Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Europeia,

Tendo em conta 0 Acordo sobre o Espago Econdmico Europeu e, nomeadamente 0 seu
artigo 57°,

Tendo em conta 0 Regulamento (CEE) n° 4064/89 do Conselho, de 21 de Dezembro
de 1989, relativo ao controlo das operagdes de concentracdo de empresast, com a redacgéo
que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n° 1310/972 e, nomeadamente, 0 n° 3 do seu
artigo 8°,

Tendo em conta a decisdo da Comissdo de 25 de Outubro de 1999 de dar inicio a um
processo neste caso,

Tendo dado as empresas em causa a possibilidade de darem a conhecer as suas
observacdes rel ativamente as objeccdes |evantadas pela Comisséo,

Tendo em conta o parecer do Comité Consultivo em matéria de concentracfes?,
CONSIDERANDO O SEGUINTE:

1. Em 22de Setembro de 1999, a Comissdo recebeu, nos termos do artigo 4° do
Regulamento (CEE) n°4064/89 do Conselho (a seguir denominado o
"Regulamento das concentracfes'), a comunicacdo formal de um projecto de
concentracdo, no ambito da qual a AB Volvo (a seguir denominada "Volvo")
tenciona adquirir a totalidade da Scania AB (a seguir denominada "Scania') através
da aguisicdo de acgdes, nos termos do n° 1, alinea b), do artigo 3° do
Regulamento das concentragoes.

1 JOL 395de30.12.1989, p. 1; versio rectificada: JO L 257 de 21.9.1990, p. 13.
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Apos ter examinado a referida comunicagdo formal, a Comissdo chegou a conclusao
de que a operagcdo comunicada é abrangida pelo Regulamento das concentracfes e
que suscita sérias duvidas quanto a sua compatibilidade com o mercado comum,
uma vez que € susceptivel de criar ou reforcar uma posicdo dominante que pode
entravar de forma significativa uma concorréncia efectiva no mercado comum ou
numa parte substancial deste, bem como no territério abrangido pelo acordo EEE.
Por conseguinte, a Comissdo decidiu, em 25 de Outubro de 1999, dar inicio a um
processo nos termos do n° 1, ainea c), do artigo 6° do Regulamento das
concentragoes.

Em 9 de Dezembro de 1999, a Comissdo tomou decises de aplicagdo do n° 5 do
artigo 11° do Regulamento das concentragdes, uma vez que a Volvo e a Scania ndo
tinham respondido no prazo fixado a um pedido de informagdes relativo a sua
situacéo de concorréncia nos mercados dos camides pesados e dos autocarros. Tais
informagbes tinham sido solicitadas em 7 de Setembro de 1999. As partes
comunicaram-nas em 20 de Dezembro de 1999. Por conseguinte, nos termos do
artigo 9° do Regulamento (CE) n°447/98 da Comisséo, de 1 de Marco de 1998,
relativo as notificagbes, prazos e audicbes previstas no Regulamento (CE)
n° 4064/89 do Conselho relativo ao controlo das operagGes de concentragcéo de
empresas?, 0s prazos referidos nos n°s 1 e 3 do artigo 10° do Regulamento das
concentracfes foram suspensos durante um total de 13 dias.

ASPARTES

A Volvo estd registada na Suécia, onde exerce essencialmente, atraves das
participacdes que tem no grupo Volvo, actividades de construcdo e venda de
camides, autocarros, maquinas de estaleiro, motores maritimos e industriais, bem
como componentes para a industria aeroespacial. As principais divisdes comerciais
da Volvo sdo as seguintes: a) camides (construcdo de camides pesados com mais de
16 toneladas e de camides médios de 7 a 16 toneladas, prestacdo de uma série de
servigos conexos, nomeadamente financeiros); b) autocarros (construcéo de
autocarros e de quadros de autocarros para o transporte urbano e interurbano, bem
como para o turismo); ¢) motores maritimos e industriais (através da empresa
Volvo Penta, filial a 100%, a Volvo concebe, constréi e comercializa grupos
propulsores para utilizagdo maritima e industrial); d) maquinas de estaleiro
(construcéo e venda de diversas méguinas de estaleiro); €) aeronautica (concepgéo,
producdo e manutengdo de avibes militares, essenciamente por conta da
Forca Aérea sueca e fabrico de componentes).

A Scania é uma empresa de direito sueco que, através das suas participacdes nas
empresas do grupo Scania, exerce principalmente actividades de fabrico e venda de
camifes pesados, autocarros e motores maritimos industriais. A Scania tem
igualmente 50 % na Svenska Volkswagen AB, que importa, comercializa e distribui
veiculos automoveis de passageiros e veiculos comerciais ligeiros na Suécia. A
Scania possui ainda a empresa de distribuicdo automével sueca Din Bil, que
assegura 40% das entregas da Svenska V olkswagen.
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Em 1 de Marco de 1999, a Ford Motor Co. concluiu com a Volvo um acordo por
forca do qual adquiria as actividades da Volvo no sector automével, que
representavam 52% do volume de negdcios total da empresaem 1997. A decisdo da
Volvo de ceder a sua divisdo de veicul os automoveis reflecte a sua determinagdo em
se centrar nas suas actividades nos sectores dos camifes, dos autocarros e dos
motores. Segundo a Volvo, a operacdo prevista reveste-se de uma grande
importancia no que diz respeito aos seus esforgos para estar presente nos grandes
mercados emergentes dos camides pesados e dos autocarros na Asia, na
Europa Central, nas antigas republicas soviéticas e na Américado Sul. Na sequéncia
da venda da sua divisdo automével, a divisdo de camides da Volvo representa agora
57 % do seu volume de negdcios, a divisao de autocarros cerca de 13 % e 0 sector
dos motores maritimos e industriais aproximadamente 4 %. Na Scania, 0s camides
representavam 60% do total do produto das suas vendas em 1998, os autocarros 8 %
e 0s motores maritimos e industriais 1 %.

A Volvo declarou que a operagcdo prevista tinha por objectivo apoiar os seus
esforcos para estar presente nos grandes mercados emergentes dos camifes pesados
e dos autocarros na Asia, na Europa Central, nas antigas republicas soviéticas e na
Ameéricado Sul. Na sua opinido, serdo necessarios investimentos consideraveis para
beneficiar das oportunidades que se apresentam nestas regides. A Volvo considera
que a sua aptidao para alargar as suas actividades a estes mercados é fundamental
para funcionar com eficacia e para permanecer competitiva face aos principais
construtores mundiais de camides e de autocarros. Em especial, a DaimlerChrysler e
os grandes fabricantes de motores da América do Norte.

A OPERACAO E A CONCENTRACAO

A concentragao projectada previa a aquisicao, pela Volvo de uma participagéo de
controlo na Scania. Em 6 de Agosto de 1999, a Volvo concluiu um acordo através
do qual adquiriria a totalidade das acgbes da Scania propriedade da Investor AB.
Simultaneamente, 0 Conselho de Administragdo da Volvo decidiu lancar uma oferta
publica de aquisicdo relativa as restantes acgoes da Scania.

O acordo concluido entre a Volvo e a Investor AB prevé que esta Ultima sgja
remunerada quer unicamente em numerario quer em numerario e em acgdes Volvo
recentemente emitidas. A Investor AB tem actualmente 54 061 380 accdes série A e
1508 693 accles série B da Scania. Recebera 315 coroas suecas em espécie por
accao, por 60% da sua participagdo. Quanto ao saldo de 40%, a Investor AB
receberd, consoante preferir, quer 315 coroas suecas em espécie por accao, quer
accoes Volvo recentemente emitidas, na proporcéo de seis accdes Volvo para cinco
accOes Scania. Se a Investor AB preferir receber apenas um pagamento em
numerdrio, esta empresa declarou a sua intengdo de adquirir acgbes Volvo no
mercado num montante correspondente a 40% do montante que recebera como
pagamento. Actuamente, a Volvo tem 25290660 accOesserie A e
60 993 759 acgdes série B da Scania. ApOs a aquisicdo das accBes da Scania na
posse da InvestorAB, a Volvo possuira 79352040 accbesA e
62 502 452 accbes B, ou sgja, 77,8 % dos direitos de voto e 70,9% do capital social.

Com base no que precede, a Comissdo conclui que a operacdo prevista, através da
gual a Volvo adquirirA o controlo exclusivo da Scania, constitui uma
concentragdo nos termos do n° 1, alinea b), do artigo 3° do Regulamento das
concentragoes.
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DIMENSAO COMUNITARIA

A Volvo e a Scania realizaram em 1998 um volume de negdcios total a nivel
mundia superior a 5 mil milhdes de euros (Volvo: 12,9 mil milhdes de euros;
Scania: 5,1 mil milhdes de euros). Cada parte realizou em 1998 um volume de
negécios a nivel comunitario superior a 250 milhdes de euros
(Volvo: 6,4 mil milhdes de euros;, Scania: 3,1 mil milhdes de euros), mas néo
realizam mais de 2/3 do seu volume total de negdcios na Comunidade num Unico
Estado-Membro. A operaco constitui um caso de cooperacéo com o Orgdo de
Fiscalizagdo da EFTA em conformidade com o artigo 57° do Acordo EEE em
articulagdo com o n° 1, alinea c), do artigo 2° do Protocolo n° 24 do referido
acordo.

COMPATIBILIDADE COM O MERCADO COMUM

A operacdo prevista dird essenciamente respeito a dois sectores: os camides
(emespecia os camifes pesados) e os autocarros (autocarros urbanos e
interurbanos e autocarros de turismo). O inquérito confirmou que a operacdo
prevista ndo daria origem a criagdo nem ao refor¢o de uma posi¢do dominante no
dominio dos motores a gasdleo (industriais e maritimos). Os mercados destes
produtos ndo serdo, por conseguinte, analisados mais pormenorizadamente na
presente decisdo.

Camiodes

Mercado do produto relevante

A operagdo prevista conduziria a criagdo do maior construtor europeu de camides
pesados (mais de 16 tonel adas).

A  transmitente baseiase numa decisdio anterior da Comissdo
(Processo n°IV/M.004 - Renault/Volvo) para identificar trés segmentos de
mercado consoante o peso bruto do veiculo: 0 segmento dos comerciais ligeiros
(menos de 5 toneladas), o dos comerciais medios (de 5 a 16 toneladas) e o dos
comerciais pesados (mais de 16 tonel adas).

Camiodes comer ciais pesados/camides comer ciais médios e ligeir os

De uma forma geral, o inquérito de mercado realizado pela Comisséo confirma,
relativamente a este aspecto, o ponto de vista da transmitente. Com efeito, os
concorrentes e os clientes indicaram que a distingdo estabelecida no ponto 14 &
correcta e corresponde a prética normal do sector. Para além disso, vérios outros
elementos sugerem que esta distingdo € apropriada.
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As caracteristicas técnicas dos camides com menos de 16 toneladas e dos camides
com mais de 16 toneladas (0 segmento superior) sdo muito diferentes no que diz
respeito aos elementos-chave, ta como, em especid, o tipo de motor e o nimero de
eixos. Os elementos técnicos do segmento superior s80 mais complexos, uma vez
que as exigéncias de durabilidade (duracdo de vida) e os custos de exploracéo sfo
mais elevados do que nos outros segmentos. Os camides com mais de 16 toneladas
sd0 veiculos utilizados para o transporte de cargas consideraveis. O transporte pode
ser regional ou de longa distancia.

Para dém disso, estas diferencas técnicas, que assumem uma grande importancia
para o comprador, influenciam a comerciaizacdo dos camifes. Por conseguinte, a
distingdo técnica entre os dois grupos de produtos corresponde a uma distingéo
comercial, que possibilita distinguir dois grupos de clientes. Em geral, os clientes
ndo consideram que os camifes do segmento superior sgjam intersubgtituiveis ou
substituiveis por camides dos segmentos intermédio ou inferior. Astrés categorias de
camifes constituem por conseguinte cada uma um mercado do produto distinto.

Para além disso, afigura-se que esta distingéo reflecte o facto de serem utilizadas
diferentes linhas de producéo para as diversas categorias de camides e que 0s
construtores podem concentrar a sua produgdo num segmento sem estarem
presentes, ou estando relativamente pouco representados num outro segmento.
(Por exemplo, no que diz respeito a Volvo e a Scania, a Volvo esta presente no
segmento de camifes de 7 a 16 toneladas, mas ndo a Scania. Nenhuma das duas
empresas fabrica camides com menos de 7 toneladas. As duas fabricam camides
com mais de 16 tonel adas).

Camiodes pesados (mais de 16 toneladas)

I nformagdes comunicadas pela Volvo na notificacéo

Uma vez que a operagdo projectada diz mais especificamente respeito ao
segmento de mercado dos camides com mais de 16 toneladas ou camides pesados,
a presente apreciacdo centrar-se-a em especial neste segmento do mercado.

Na comunicacao formal, a Volvo indicou que existiam, de uma forma geral, duas
categorias de modelos de camides pesados. os camides destinados as longas
distancias e os camides destinados ao transporte regional ou local. A empresa
especifica contudo que os chassis para camides com mais de 16 toneladas sdo
praticamente os mesmos para todos os modelos. A Unica diferenca residiria no
tipo de cabina e de carrocaria ou na configuragdo tendo em vista utilizacbes
especificas (por exemplo, misturadora de betéo, entregas na cidade, transporte de
longa distancia).

A Volvo refere que para além destas categorias, sdo normalmente utilizados na
Suécia e na Finlandia camiGes mais longos (25,25 m) com capacidade de carga
mais elevada (60 toneladas). Este modelo especia néo € geralmente utilizado nos
outros Estados-Membros.
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A transmitente afirma que qualquer grande construtor de camides pode facilmente
alterar um dos seus modelos normalizados tendo em vista uma utilizagdo
especifica (a imagem dos camides mais longos utilizados na Suécia e na
Finlandia, por exemplo).

Com base no que precede, a Volvo considera por conseguinte que todos os
camides com mais de 16 toneladas pertencem ao mesmo mercado do produto
relevante.

Osresultados do inquérito de mercado

O inquérito aprofundado de mercado realizado no caso presente demonstrou que,
do ponto de vista do cliente, a realidade era muito complexa. O inquérito revelou
nomeadamente que para um cliente, inimeros critérios intervém na escolha de um
determinado tipo de camido pesado.

Pode-se, na categoria dos "camides pesados’, estabelecer uma distingdo principal
entre os denominados camides rigidos por um lado e os camifes-tractores de
semi-reboque por outro. Os primeiros sdo camides integrados, na medida em que
s80 constituidos por uma carrogaria Unica da qual nenhum semi-rebogue pode ser
retirado. Os camifes-tractores de semi-reboque, por seu lado, séo "separavels’, na
medida em que é acrescentado a parte traseira da cabina um semi-reboque. Os
clientes optaréo por um ou por outro modelo consoante as suas necessidades de
transporte e as suas preferéncias pessoais. Afigura-se que a situagdo geografica do
cliente influencia acentuadamente a sua escolha entre estes dois tipos de camides;
tal como indicado seguidamente no ponto 52, os clientes da Europa do Norte
compram habitualmente camifes pesados rigidos. Existem certos indicios
segundo os quais, do ponto de vista da procura, os camides rigidos e 0s
camides-tractores de semi-reboque ndo serdo totalmente substituiveis entre si.
Esta questédo pode contudo ser deixada em suspenso, uma vez gque ndo altera a
base de apreciacéo da operacéo formal mente comunicada.

Para dém desta distincdo fundamental, o inquérito revela que existem trés
critérios de base, aplicaveis aos camides rigidos e aos camibes-tractores de
semi-reboque que determinam a escolha dos clientes. O primeiro critério diz
respeito ao motor, e em especial a sua poténcia expressa em caval os vapor). Este
elemento é importante no que diz respeito ao peso a transportar e a topografia da
regido de utilizacdo. O_segundo critério € o nimero de eixos do camido: segundo
os resultados do inquérito, existe uma "combinacdo tipo" (4X2), que € a mais
frequente na Europa. Outras combinagdes, que incluem um nimero de eixos mais
elevado (por exemplo, 6X2 e 6X4), s80 mais adaptadas para dar resposta as
preferéncias especificas do cliente que por sua vez dependem, pelo menos em
parte, da topografia do terreno e das condic¢les climatéricas. O terceiro critério
refere-se a cabina do veiculo que pode ser baixa, alta ou muito alta em fungdo do
nivel de conforto solicitado.
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O cliente pode seguidamente escolher um grande numero de opgdes que
seleccionara em fungdo das suas necessidades especificas e do tipo de transporte
gue efectua. Em geral, no entanto, todos os construtores de camides pesados estéo
em condicdes de propor um veiculo equipado com qualquer dos elementos-chave
gue sdo determinantes para o cliente e para o proprio construtor (por exemplo,
quando se trata de propor um prego para um camido comparavel ao proposto por
um construtor concorrente).

Por outro lado, na Suécia e na Finlandia o cliente pode, tendo em conta
necessi dades especificas e a regulamentacdo nacional em vigor, comprar camides
mais longos (25,25 m) e com uma capacidade de carga maxima mais elevada
(60 toneladas).

Do ponto de vista da oferta, afigura-se que todos os grandes construtores
europeus estdo em condicdes de propor uma gama completa de diversos tipos de
camides pesados. O facto de oferecer camides especificos em certas regifes da
Europa representa seguramente um custo suplementar para estes construtores.
Este custo deve entdo ser comparado com o caracter atractivo do mercado em
guestdo. No entanto, no que diz respeito mais precisamente a definicdo do
mercado do produto, entende-se que 0s custos associados & passagem da
producdo de um tipo de camido pesado para um outro ndo sdo considerados, em si
mesmos, muito elevados. A Comissdo considera, por conseguinte, que os diversos
tipos de camifes pesados ndo constituem mercados do produto distintos.

Com base no que precede, a Comissao conclui por conseguinte que a categoria
dos camifes pesados (mais de 16 toneladas) pode ser considerada, para efeitos da
presente apreciacdo, um mercado do produto relevante Unico.

M ercado geogréfico relevante

Num processo anteriors, a Comissdo indicou que "néo € necessario verificar se o
mercado geogréfico dos camides € comunit&rio ou se se compde de varios
mercados nacionais', uma vez que este aspecto ndo era determinante para efeitos
do processo em questdo. No caso presente, 0 inquérito centrou-se essencialmente
na Europa do Norte, em especial, nos quatro paises nordicos, Dinamarca,
Finlandia, Noruega e Suécia, e na Irlanda. Uma vez que a operagdo, mesmo numa
definicéo de mercado nacional, ndo cria uma posi¢cdo dominante noutras partes da
Comunidade, ndo € necessario, também no caso presente, determinar com
exactiddo a dimensdo do mercado geografico para além dos paises nérdicos e da
Irlanda.

O inquérito revelou contudo que em relagdo a estes cinco paises, 0S mercados
geogréficos relevantes, no caso dos camides pesados, sG0 ainda nacionais. As
razdes que levaram a esta concluséo séo referidas seguidamente, comegando
pel os argumentos apresentados pela V olvo na comunicagéo formal.
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Argumentos apr esentados pela transmitente

33.  Na comunicagdo formal, a Volvo baseou-se nas conclusdes da Comissdo no
processo Renault/Ivecof. Nesta Decisdo, a Comissdo tinha considerado que o
mercado relevante para os autocarros de turismo, era 0 EEE, essenciamente
devido ao nivel elevado das importacOes e das exportagdes. Tinha igualmente
verificado que os compradores de autocarros de turismo s&o operadores privados
sensiveis aos precos que tém pouco em conta consideracfes tais como a
fidelidade & marca de construtores nacionais’.

34. Na comunicagdo formal, a Volvo afirmou que a andise que é aplicada aos
autocarros de turismo € igualmente véida para os camides pesados. As partes
invocaram igualmente os elementos que se seguem, que seriam, na sua opiniao
determinantes para a definicéo do mercado geografico relevante:

a) os niveis de pregos. segundo a Volvo, "... as diferencas entre os niveis de
precos dos Estados-Membros ndo sdo significativas. Assim, a excepcdo da
Franca, as diferencas entre os niveis de precos dos camifes pesados da
Volvo, por exemplo, situam-se num intervalo de variagdo de cerca de
mais ou menos 10%" (comunicacdo formal, p.39);

b) os construtores estao ja presentes em todo o EEE e as importagdes no
EEE aumentam: a Volvo afirma que "... 0s sete maiores construtores de
camides pesados (Daimler-Chrysler, Volvo, Scania, MAN, RVI, lveco e
Daf/Paccar), que representam cerca de 97% do mercado europeu, estéo
presentes em praticamente todos os Estados-Membros e realizam todos
vendas consideraveis para exportacdo. No caso da Volvo e da Scania, as
vendas fora da Suécia representaram respectivamente 90% e 80% do seu
volume de negdcios total em 1998. As importacdes constituiram cerca de
30% das vendas de camides pesados nos paises nérdicos. Ainda que
alguns construtores continuem a ter quotas de mercado relativamente
elevadas nos seus paises de origem, trata-se nesse caso de um fenébmeno
em grande medida histérico. As importagcBes continuam a aumentar"
(ver anotificagdo, pp.39-40);

C) 0 aparecimento de grandes compradores privados transfronteiras. a
Volvo considera que a desregulamentacdo no sector dos camides
provocou uma "importante alteracdo do perfil do cliente e dos habitos de
compra. Conduziu nomeadamente ao aparecimento de grandes operadores
de frotas multinacionais, tais como a GPELyonnaise e a
Geodis/B Montreuil em Franca e nos Paises-Baixos, com frotas com entre
5000 e 10 000 camides. Enquanto no passado, a maior parte dos clientes
da Volvo eram proprietarios de frotas pequenas ou médias, a maioria dos
clientes actuais possuem pelo menos, 20 a 25 veiculos. Estes grandes
operadores estéo

Ver processo n° 1V/M.1202 Renault/Iveco, Decisdo de 22 de Outubro de 1992.
7 A pertinéncia desta verificagio no que diz respeito aos mercados dos autocarros em causa Sera
examinada seguidamente, na sec¢do consagrada aos autocarros.
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presentes em varios Estados-Membros e um grande nimero de entre eles
recorre quer a concursos e compram os seus camiées num unico local,
quer beneficia dos seus conhecimentos a nivel dos pregos e das condicoes
de concorréncia noutros Estados-Membros quando negoceiam com 0s
distribuidores' (comunicacdo formal, p. 46);

d) 0 aparecimento do abastecimento junto de dois construtores: a Volvo
alega que a tendéncia para o crescimento e para a internacionalizagéo dos
clientes contribuiu igualmente para reforcar o abastecimento junto de duas
marcas, ou mesmo mais. "Para garantir a sua independéncia face a um
determinado construtor aquando das negociacbes de compra, 0s
proprietérios de frotas, que possuem mais de 20 a 25 camides, contam
habitualmente com pelo menos duas marcas na sua frota’
(comunicacéo formal, p. 47);

€) a normalizacdo dos produtos: segundo a Volvo, "enguanto no passado,
as restricbes em matéria de peso e de comprimento constituiam obstacul os
a concepcdo de modelos de camides utilizaveis em toda a Comunidade, o
processo de harmonizagdo que comegou em 1985 com a
Directiva85/3/CE do Conselho e mais recentemente com a
Directiva 96/53/CE do Conselho, criou uma situacdo em que 0 mesmo
camido de base em termos de peso e de dimensdes pode ser vendido e
utilizado em toda a Europa’ (comunicacéo formal, p. 47);

f) a auséncia de obstaculos ao acesso ao mercado para os produtores
estrangeiros. a Volvo afirma que "se, anteriormente, a necessidade de
criar uma rede de concession&rios e de servigos pos-venda podia ser
considerada um obstaculo de acesso ao mercado, deixou de impedir que
0S construtores estrangeiros de camides entrem em concorréncia num
determinado Estado-Membro" (comunicacdo formal, p. 48).

Na sua resposta a comunicacdo de objeccbes da Comissdo nos termos do
artigo 18° do Regulamento das concentragdes (a seguir denominada "a resposta’)
a Volvo alega que a Comissdo ndo devia basear a sua apreciacdo do mercado
geogréfico relevante em factores ndo relacionados com 0s precos mencionados e
gue constam da comunicagdo formal da Volvo, uma vez que ndo sdo relevantes
para a definicdo do mercado geografico relevante. A Volvo considera pelo
contrario que o factor determinante na matéria consiste em saber se 0s
construtores procedem efectivamente a uma discriminacéo através dos precos nos
diversos mercados. A Volvo apresentou dois relatorios (Lexecon e Neven) que,
na sua opinido, demonstram que os precos de camides pesados comparaveis se
situam no intervalo de variagdo de 5% a 15% em toda a Comunidade, a excepcao
da Suécia, e que ndo existem por conseguinte diferencas de pregos significativas
entre os outros Estados-Membros.



36.

37.

38.

39.

Na sua resposta, a Volvo apresenta iguamente novos elementos de prova
respeitantes ao comércio paralelo de camides pesados e factores associados a
desregulamentacdo do sector dos transportes a jusante que, na sua oOpini&o,
comprovam umavez mais a sua afirmagao de que o mercado dos camides pesados
€ 0 EEE (menos a Suécia). Todos estes argumentos serdo analisados
seguidamente.

Apreciacdo do mer cado geogr afico relevante r ealizada pela Comissao

Na sua resposta, a Volvo apresenta varios argumentos novos de apoio as suas
afirmacdes relativas a0 ambito do mercado geografico relevante. Ainda que a
resposta parega indicar que a empresa deixou de considerar os factores néo
relacionados com 0s precos que identificou na sua comunicagdo formal como
Uteis para a definicdo do mercado geogréfico, estes factores sGo mesmo assim
apreciados, uma vez que constituem elementos Uteis para a apreciacdo da
definicdo do mercado global. A principal ateracdo na abordagem é que a Volvo
considera agora que a apreciacao se deve essencialmente centrar na capacidade de
os fornecedores procederem a uma discriminacéo através dos pregos nos diversos
mercados. Contrariamente a esta afirmacdo apresentada na resposta, elementos de
prova de que a Comissdo dispde revelam que a Volvo e os outros fornecedores de
camides pesados aplicaram precos e margens significativamente diferentes para
produtos comparaveis em Estados-Membros diferentes. Este elemento, bem como
0s elementos de prova relevantes ndo relacionados com 0s pregos, que mostram
gue as condigdes de concorréncia no mercado dos camides pesados variam de
Estado-Membro para Estado-Membro serdo analisados nos pontos que se seguem.

Os niveis de precos diver gem significativamente entr e Estados-M embr os

A compra de camifes pesados continua a efectuar-se principalmente a nivel
nacional, por varias razdes. Este fenOmeno reflecte-se nas diferencas de precos
significativas que podem ser observadas, mesmo entre paises vizinhos. Tal como
indicado supra, a Volvo alegou tanto na sua comunicagéo formal como na sua
resposta, que as diferencas de precos entre Estados-Membros ndo séo substanciais
e conclui que existe um mercado do EEE para os camifes pesados.

Na comunicacdo formal (p. 122), a Volvo considera que a reduzida diferenca de
precos resulta de informagBes segundo as quais, a excepcdo da Franca, as
variagbes nos nivels dos precos dos seus camides pesados nos diversos
Estados-Membros se situam num intervalo de variacdo de +/- 10%. Estas
informagdes ([relativas a um modelo Volvo frequentemente vendido]*) revelam
no entanto a existéncia de variagbes de precos nacionais que podem atingir os
20%. Segundo a comunicacdo formal, o preco da Volvo para esse modelo é
aproximadamente [10 %-20%]" mais elevado na Finlandia do que na Dinamarca,
cerca de [10 %-20%]* mais elevado na Suécia do que em Franca, [0 %-10%]*
mais elevado na Alemanha do que nos Paises-Baixos, [0 %-10%]* mais elevado

Foram suprimidas partes deste texto a fim de garantir a ndo divulgacdo de informagdes confidenciais;
essas partes encontram-se dentro de paréntesis rectos e séo assinaladas por asterisco.
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na Alemanha do que na Dinamarca e [0 %-10%]* mais elevado no Reino Unido
do que em Franga. Ao efectuar uma comparacéo relativamente a [(um modelo
mais frequentemente vendido nos paises nordicos]*), o preco da Volvo é
aproximadamente [10 %-20%]* inferior na Dinamarca do que na Suécia,
[10 %-20%]* inferior na Dinamarca do que na Alemanha e [20 %-30%)]* inferior
na Dinamarca do que na Finlandia A comunicagdo formal n&o apresenta
quaisquer indicagdes de pregos para a Noruega e a Irlanda. Durante o processo, a
Comisséo recolheu igualmente precos de lista relativamente aos modelos de
camides pesados mais habitualmente vendidos no que diz respeito a cada
fabricante de cada Estado-Membro. Estes dados confirmam em grande medida as
variagles de pregos indicadas supra. Para além disso, revelam que os pregos da
Volvo sdo significativamente inferiores na Irlanda do que no vizinho
Reino Unido. Os precos indicados em 1998 em relacéo aos camides rigidos e aos
camides-tractores de semi-reboque mais vendidos ([...]*) eram assim superiores
em 40% no Reino Unido do que na Irlanda. Embora os precos de transaccéo
possam divergir dos pregos de lista, essas diferencas ndo apoiam a aegacéo da
Volvo de que estes mercados ndo sdo nacionais. O simples facto de as listas de
precos divergirem significativamente de pais para pais constitui na realidade uma
indicacdo de que as condicdes de concorréncia sdo diferentes e terdo o efeito de
dificultar as comparacbes a nivel dos pregos por parte dos compradores de
camides pesados. Em geral, os dados relativos a fixacdo dos precos fornecidos
pelos concorrentes confirmam que existem diferencas de precos substanciais a
nivel naciona que va na mesma direccdo das indicadas pela Volvo.
Por exemplo, nenhum dos concorrentes indica um preco mais elevado na
Dinamarca do que na Alemanha. Pelo contrério, afigura-se que 0s pregos
indicados sdo normamente pelo menos 5% a 10% mais elevados na Alemanha.
Ta é coerente com o quadro incluido na comunicacdo formal da Volvo, que foi
elaborado para fins internos antes da operacéo e que fornece precgos liquidos reais
nos concessiond&rios gustados em funcdo das especificacbes. O preco médio
indicado € 8% inferior na Dinamarca do que na Alemanha.

A Volvo alegou que uma comparacdo de pregos com base nos dados incluidos na
comunicacdo formal ndo era adequada para a definicdo de mercados geogréficos
no caso presente. Com efeito, a empresa considera que as diferencas dos precos
indicados se devem as diferencas de equipamento do camido pesado e/ou a
estrutura da clientela (e, por conseguinte, do poder de compra) nos diferentes
paises. Na sua resposta, a Volvo referiu por conseguinte que a discriminagcdo a
nivel dos pregos devia ser definida como ganhos diferentes a nivel das margens
na venda do mesmo bem a diferentes consumidores.

Em apoio a este argumento, a Volvo apresentou na sua resposta relatorios
elaborados pela Lexecon e pela Neven, que sugerem gue as divergéncias de
precos entre os Estados-Membros sdo limitadas, a excepcdo da Suécia. A
metodologia utilizada nestes estudos consistiu em comparar as vendas de dois
modelos de camides pesados Volvo (o camido-tractor de semi-reboque
[ummodelo frequentemente vendido]* e o camido rigido [um modelo
frequentemente vendido]*) em doze Estados-Membros e na Noruegad. A

8

Nestes estudos, a Grécia ndo foi tomada em consideracdo devido ao nimero reduzido de veiculos
vendidos, o Luxemburgo é agregado a Bélgica e a Irlanda esta incluida no Reino Unido.
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comparacdo baseia-se a partida nos precos liquidos médios facturados aos
concessionarios em cada pais. Nos relatérios, estes precos liquidos médios séo
seguidamente ajustados segundo as especificagdes dos veiculos. Na sequéncia
destes gjustamentos, os relatorios concluem que os precos da Volvo para o
modelo de camido-tractor de semi-reboque em todos os paises evoluem num
intervalo de variacdo de cerca de 5%, a excepcdo da Suécia ([+0%-10%]*), da
Franca ([-0%-10%]*) e da Noruega ([-0%-10%]*). No caso dos camides rigidos,
0s precos evoluem em todos os paises num intervalo de variacéo de cerca de 6%,
a excepcdo da Suécia ([+10%-20%]*) e da Dinamarca ([-0%-10%]*). Os
relatorios tentam iguamente estabelecer um gjustamento por combinagdo de
clientes, o que reduziria ainda mais a diferenca da ordem dos 2% a 4,2%.

Apbés uma andlise mais aprofundada, a Comissdo ndo pode considerar 0s
relatorios Lexecon e Neven um elemento de prova fiavel a fim de estabelecer a
existéncia de um mercado de camifes pesados que se estenda ao EEE. Os
relatorios baseiam-se nos precos liquidos médios facturados aos concessionarios.
Durante toda a duragdo do inquérito, a Volvo pds em questdo a validade da
utilizacdo deste tipo de dados. Para além disso, 0s gjustamentos assentam em
dados relativos a um dnico ano (1998). E por conseguinte questionével o peso que
pode ser atribuido as conclusbes propostas nestes relatorios, especialmente
quando varios factores apontam para definicdes de mercados nacionais.

A Comisséo analisou os dados utilizados nos relatérios bem como certos dados de
outras fontes. Com base nestes dados, fornecidos pela Volvo, a Comisséo
efectuou os seus proprios célculos em relacdo a diversos tipos de camides que ndo
sd0 tomados em consideracdo nos relatérios Lexecon e Neven. No entanto, em
vez de se basear em médias para os diversos tipos de motores, tal como aconteceu
nos relatorios, a Comissdo estabeleceu comparagdes directas entre os precos de
um tipo de motor exactamente idéntico nos diversos paises, recorrendo
simultaneamente a metodol ogia utilizada nos relatérios para corrigir as diferencas
de especificacdes. Estas comparaces sdo dadas infra em relacdo a [um modelo
frequentemente vendido]* que, dos modelos relativamente aos quais foram
fornecidos dados, € o motor mais frequentemente vendido em vérios paises
(Bélgica, Finlandia, Franca, Paises-Baixos, Portugal, Suécia e Reino Unido). O
preco (gjustado) é entdo mais elevado [10%-20%]* no Reino Unido do que em
Franca e [10%-20%]* na Bélgica do que em Franca. Na Suécia, € [10%-20%]*
mais elevado do que na Dinamarca, [10%-20%]* mais do que na Noruega e 5,2%
mais do que na Finlandia. Na Finlandia, custa 11,6% mais do que na Noruega e
[0%-10%]* mais do que na Dinamarca. Estas grandes diferencas entre precos
ajustados - obtidas utilizando o0 método proposto nos relatérios - afastam sem
ambiguidade a hip6tese de um mercado geogréfico a nivel do EEE ou de um
mercado geogréfico regional que se alargue aos paises nordicos.

A Comissdo andisou também as correcgdes relativamente a combinacdo de
clientes efectuadas nos relatérios. Nota que os calculos se bassiam em dados
muito limitados, especiamente fora de Franca e que certos paises em que,
segundo a Volvo, as frotas de veiculos sGo grandes mas 0s precos continuam
ainda relativamente elevados (nos paises Baixos), ndo sdo tomados em
consideracdo nos célculos, o que poderia falsear os resultados e chegar a uma
menor diferenca. Os relatérios parecem favorecer a hipétese segundo a qual as
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reducdes de frotas sdo particularmente elevadas em Franca. Esta hipotese € no
entanto contrariada por um relatério elaborado em Janeiro de 1999 por
[uma conhecida empresa de estudos de mercado]* para a Volvo. Nele se |é que
"aanadlise de amostragens no Reino Unido revela que o pregco médio de um tipo
especifico de camido é inferior em [10%-20%]* para 0s grandes clientes
(frotas superiores a 30 veiculos) em relagdo as pequenas frotas (menos de cinco
camides). Na Alemanha e em Franca, os dados correspondentes para a venda de
camides novos sao respectivamente de [10%-20%]* e de [10%-20%]* inferiores'.
A Comissdo considera por conseguinte que a correccdo relativamente a
combinagdo de clientes aplicada nos relatérios apresenta vérias 0missoes.
Paraaém disso, de qualquer forma, sO forneceria informacfes em relagdo a um
numero limitado de paises. Por exemplo, a Noruega, a Irlanda e o Reino Unido
ndo estdo incluidos.

Quanto as conclusdes dos relatérios Lexecon e Neven, a Comissdo ndo pode
aceitar gue a existéncia de uma diferenca de pregos compreendidos num intervalo
de variacdo de cerca de 5% (ou cerca de 6%)° seja negligenciada para definir o
mercado, uma vez que tal significaria que um eventua monopolista numa zona
poderia impor um aumento de pregos que em certos casos poderia atingir 10%
(ou12%) sem que as condigdes da concorréncia das zonas vizinhas o
impedissem.

Seguidamente, e este elemento reveste-se de uma importancia ainda maior, a
conclusdo proposta nos referidos relatérios ndo concorda com outras fontes de
informacdo disponiveis. Tal é ndo apenas valido para a comparagcdo de precos
apresentada pela Volvo na notificagdo, mas iguamente para as informagoes
relativas aos precos comunicadas posteriormente durante o inquérito da Comissao
(que inclui listas de pregos nacionais e precos de transaccdo para 0 mesmo
modelo de camido e que revelam que estas diferencas de pregos sdo téo
importantes como as incluidas na comunicagéo formal), bem como comparagtes
de precos identificadas em documentos internos da Volvo e comunicadas a
pedido da Comissdo, nomeadamente um quadro intitulado "Transaction price
comparisons, Q1 1999", ("Comparacdo dos precos de transaccdo, primeiro
trimestre de 1999") que indica os precos de transacgoes relativos a 1-3 camides
em model os especificos para a Volvo, Scania and DaimlerChrysler). Decorre da
leitura dos documentos internos da Volvo que estas comparagOes foram
efectuadas tendo em conta especificagdes pormenorizadas. No que diz respeito a
Volvo, este quadro dizia respeito ao camido-tractor de semi-reboque [um modelo
frequentemente vendido]*, e dai resulta que este modelo era vendido no Reino
Unido a um preco superior em [10%-20%]* ao preco francés. A diferenca de
pregos mais importante identificada para este modelo Volvo revela que o seu
preco é mais elevado [20%-30%]* na Bégica do que em Franca. E interessante
notar que neste quadro, os modelos Scania e DaimlerChrysler escolhidos,
comparaveis a Volvo, acompanham a mesma estrutura de precos que 0 modelo
Volvo nos paises citados. Por conseguinte estes dois tipos de informagéo revelam
diferencas de preco a nivel nacional da mesma ordem do que as indicadas na
comunicacao

9

E conveniente igualmente recordar que os relatérios, tendo em vista reduzir a diferenca entre os
precos ajustados, ndo tiveram em conta a Suécia, a Franca e a Noruega no caso dos camides-tractores
de semi-rebogue e a Suécia e a Dinamarca no que diz respeito aos camides rigidos.
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formal. Assim, a fim de aceitar as conclusdes dos estudos L execon e Neven seria
necess&rio ndo apenas negligenciar as omissdes identificadas supra, mas
igualmente concluir que ambas as comparagdes de precos fornecidas pela Volvo a
Comissdo bem como as comparacOes de precos utilizadas internamente pela
Volvo sdo iguamente inexactas.

A Volvo sugere na sua resposta que a definicdo dos mercados geogréficos
relevantes devia basear-se na existéncia ou ndo de uma discriminagéo através dos
precos, ou sga, a questéo de saber se 0s construtores de camides pesados obtém
margens diferentes sobre a venda do mesmo produto aos consumidores de
diversos paises. Por esta razdo, € interessante verificar que os valores relativos a
evolugdo das margens que a Volvo comunicou durante o processo indicam
claramente que se realizou umatal discriminagdo atraves dos precoso. A titulo de
exemplo, a margem beneficidria liquida da Volvo em relagdo ao seu camido
rigido [um modelo frequentemente vendido] foi de [10%-20%]*, em 1998, na
Suécia e de [0%-10%]* na Dinamarca (a margem beneficidria bruta nestes dois
paises foi respectivamente de [20%-30%]* e de [10%-20%)]*). Quanto ao camido
rigido [um modelo frequentemente vendido]*, a margem foi de [10%-20%]* na
Finlandia e de [-0%-10%]* na Noruega (margem bruta: [20%-30%]* na Finlandia
e [10%-20%]* na Noruega). As informagdes transmitidas pela Volvo indicam
igualmente diferencas de margens andlogas entre outros paises, por exemplo,
entre a Dinamarca, a Irlanda e a Bélgica no que diz respeito ao camido-tractor de
semi-reboque [um model o frequentemente vendido]* .

Em conclusdo, a Volvo sugere na sua resposta que o critério essencial para definir
0 mercado geogréafico relevante era a possibilidade de praticar uma discriminacéo
através dos precos ou das margens entre diversas zonas. A Volvo forneceu
inimeros exemplos que indicam que a empresa conseguiu efectivamente nao
apenas manter diferencas de precos importantes entre paises vizinhos mas
igualmente aplicar margens beneficiarias muito variaveistl. Deve considerar-se,
por conseguinte, que os dados disponiveis em matéria de precos e de margens
beneficiarias sdo incompativeis com a afirmagdo da Volvo segundo a qual os
paises nordicos (Suécia, Dinamarca, Finlandia e Noruega), o Reino Unido e a
Irlanda individualmente ndo devem ser considerados mercados geograficos
distintos.

Com efeito, se os mercados se estendessem para além do territério nacional, seria
razoavel considerar que os compradores de camifes pesados beneficiariam das
diferencas de precos existentes e comprariam 0s seus veiculos num pais vizinho
e/lou que os revendedores independentes explorariam as oportunidades geradas
por estas diferencas para comprarem veiculos Volvo nos paises em que as suas
margens sdo mais reduzidas, revendendo-os aos clientes dos paises em que as

10 As informagBes comunicadas pela Volvo dizem respeito as margens dos trés modelos mais vendidos

11

em varios paises. No entanto, ndo sendo o modelo mais popular o mesmo em todo o lado e ndo tendo a
Volvo fornecido informagBes em relagdo a todos os paises, € impossivel efectuar uma comparacéo
completa.

E conveniente recordar que mesmo os relatdrios Lexecon e Neven, em que foram desenvolvidos
esforgos consideraveis para gjustar os dados em matéria de pregos existentes, concluiram, apesar de
omitirem alguns paises em que as diferencas de precos eram mais importantes, da existéncia de uma
diferenca de precos de 12%.
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margens sdo elevadas. Algumas das razbes que explicam a auséncia de tais
comportamentos e de revendedores independentes serdo indicadas nos pontos que
se seguem. Tal efectuar-se-a no contexto das informagdes néo relacionadas com
0s precos incluidas na comunicacéo formal, apesar de aVolvo ter afirmado na sua
resposta que estas informagdes ndo sdo Uteis para definir os mercados rel evantes.

Prefer éncias dos clientes

O inquérito de mercado revela claramente que, ainda que os construtores de
camides possam fornecer uma gama de diversos modelos de camifes pesados
(relativamente a este aspecto, a adaptacdo as regulamentacOes especificas de
certos Estados-Membros representa indiscutivelmente um custo suplementar e
dissuade a implantacdo em certos mercados), as exigéncias dos clientes sdo tais
gue os modelos e as caracteristicas técnicas dos camifes pesados vendidos nos
diversos Estados-Membros apresentam diferencas consideraveis.

Chega-se a esta conclusdo se examinarmos 0s modelos mais vendidos dos
grandes construtores de camides nos diferentes Estados-Membros. Enquanto se
verifica que podem existir diferencas importantes mesmo nas caracteristicas de
base dos camifes pesados vendidos nos Estados-Membros (incluindo se
compararmos 0os modelos de um mesmo construtor), estas diferencas sdo
significativamente menos acentuadas se se compararem 0s modelos mais
vendidos dos diversos construtores num mesmo Estado-Membro.

Como ponto de referéncia, 0 quadro que se segue resume as caracteristicas
relativas aos trés modelos da Volvo com mais venda em cada pais bem como a
percentagem do volume de vendas totais representada por estes trés modelos. A
situacdo seria em grande medida a mesma no que diz respeito aos outros
fabricantes de camides.

Camiobes M otor HP Eixos Nivel de % das

tractores/ (litros) (rodas/ | conforto | vendas

Camibes traccéo) da totais

rigidos cabina

Austria T 12-16 420-520 | 4x2 2-3 [___**]*
Bélgica T 12 380-420 | 4x2 2-3 [..]*
Dinamarca T 12 380-420 | 4x2 2-3 [..]*
Finlandia R 12-16 420-520 | 6x2-6x4 | 1-2 [..]*
Franca T 12 380-420 | 4x2 1-2 [..]*
Alemanha T 12 380-420 | 4x2 2-3 [..]*
Reino Unido T 10-12 360-380 | 4x2-6x2 | 1 [..]*
Grécia T-R 12-16 420-520 | 4x2-6x2 | 1-3 [..]*
Italia T 12 380-420 | 4x2 1-2 [..]*
Paises Baixos T 12 380-420 | 4x2 2-3 [..]*
Noruega R 12 420-520 | 6x2 1-2 [..]*
Portugal T 12 380-420 | 4x2 1-2 [..]*
Espanha T 12 380-420 | 4x2 1-3 [..]*
Suécia T-R 12 380-420 | 4x2-6x2 | 1-2 [..]*

*k

[os valores a nivel nacional variam entre 19% e 60%, com uma média de 43%).
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Tal como pode verificar-se no quadro constante do ponto 52, as caracteristicas
fundamentais dos camides pesados, consideradas como elemento-chave, tém
tendéncia para variar consoante o Estado-Membro em que os camifes s&o
vendidos. Os clientes na Finlandia, Grécia, Noruega e Suécia tém uma maior
preferéncia por camides rigidos do que os clientes de outros paises.
Simultaneamente, os clientes da Austria, Finlandia, Grécia e Noruega exigem
motores maiores e mais potentes, enquanto os clientes do Reino Unido tém
tendéncia para exigir motores mais pequenos. Existem diferencas semelhantes nas
preferéncias no que diz respeito a configuracdo dos eixos. Finamente, o nivel de
conforto da cabina tem tendéncia para ser de menor importancia na Finlandia,
Franca, Reino Unido, Itdlia, Noruega, Portugal e Suécia. Para além disso, é
manifesto que as caracteristicas fundamentais exigidas nos paises nordicos sao
muito diferentes das exigidas em outros Estados-Membros, mas mesmo entre 0s
paises nordicos, os clientes dinamarqueses preferem os veiculos de tipo
camides-tractores de semi-reboque enquanto os dos trés outros paises escolhem
geralmente camides rigidos e tém menos requisitos no que diz respeito ao
conforto da cabide. Finalmente, os clientes noruegueses, e em especia 0s
finlandeses, solicitam aparentemente motores mais potentes do que os clientes
suecos e dinamarqueses.

Para além destas diferencas nas caracteristicas fundamentais, afigura-se que as
preferéncias dos clientes podem variar em relagdo a algumas opgdes disponiveis
nos modelos de camides pesados (por exemplo, a caixa de velocidades e o
numero de cilindros do motor).

Afigura-se que os clientes de trés paises nordicos (Noruega, Finlandia e Suécia)
compram geralmente camifes pesados de tipo rigido (integrados) equipados com
um motor de poténcia superior aos vendidos em outros Estados-Membros e com
um maior nimero de eixos. Estes habitos de compra estéo associados a topografia
e as condicdes climatéricas destes paises, bem como a regulamentacéo especifica
gue ai se encontra em vigor no que diz respeito a tonelagem permitida. Dadas
estas condicOes, os operadores de camides devem recorrer a veiculos realmente
capazes de fornecer o servigo exigido.

As exigéncias técnicas variam consoante os Estados-M embr os

O inquérito de mercado revelou que, apesar de um certo grau de harmonizagdo a
nivel europeu (em especia a Directiva 85/3/CEE do Conselho, que harmonizou
as regras em matéria de pesos e de dimensdes relativamente ao trafego
internacional na Uni&o Europeia), certas exigéncias técnicas rel ativas aos camides
pesados continuam a variar de pais para pais. Esta conclusao é em especia valida
para 0 Reino Unido, a Irlanda e alguns dos paises nérdicos. No que diz respeito
ao Reino Unido e a Irlanda, o facto de todos os veicul os deverem ser adaptados a
conducdo a direita restringe acentuadamente as possibilidades de importar
veiculos destinados a Europa Continental. Para além disso, foi chamada a atencéo
da Comissdo para o facto de as especificacfes dos veiculos de um mesmo modelo
serem diferentes na Irlanda e no Reino Unido. Narealidade, a Scania, aVolvo ea
Iveco possuem todas uma especificagdo mais rigorosa (em termos de
engrenagens, transmissdo, suspensdes, pneus e molas) no mercado irlandés
devido
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as més condi¢bes das estradas neste pais. Relativamente a alguns dos paises
nordicos, a homologacdo do veiculo no seu todo, (ou sga a harmonizagédo
completa das regulamentacBes técnicas) no sector dos camifes pesados sO devera
ser estabelecida dentro de 2 ou 3 anos. Assim, continuam a ser aplicadas
regulamentactes diferentes, por exemplo, na Suécia e na Finlandia no que diz
respeito a carga méxima permitida e ao comprimento maximo dos veiculos. S&o
permitidas nestes dois paises tonelagens e dimensdes mais elevadas do que no
resto da Europa (60 toneladas e 25,25 m). Ta confere, em geral, a Volvo e a
Scania uma vantagem, uma vez gque os seus camifes sao tradicionalmente
fabricados para cumprir os requisitos (por exemplo, motor e configuragdo dos
eixos) de veiculos maislongos e mais pesados.

Na Suécia, existe também um obstaculo regulamentar especifico ao acesso ao
mercado. A legislacdo sueca prevé uma homologacdo especifica denominada
"teste de resisténcia ao choque das cabinas'. Um concorrente das partes forneceu
a Comissdo a descricdo seguinte da incidéncia deste teste: "Tal como indicado
anteriormente, o0 teste sueco de resisténcia ao choque das cabinas constitui um
obstacul o técnico ao acesso a0 mercado sueco. Este teste impediu nomeadamente,
de facto, (nome do concorrente) de vender os seus (designagcdo dos modelos) do
alto da gama e importantes model os de camifes mais ligeiros. Estes model os séo
homologados para venda na Europa e sdo na realidade vendidos em grande
nimero noutros locais. O custo do teste é superior as receitas que produziriam as
vendas suplementares através da rede existente". Na audicdo, a Volvo admitiu
que este teste constituiria um obstaculo ao acesso ao mercado para 0s construtores
de camibes pesados ndo suecos. A Volvo adiantou que a DaimlerChrysler na
Alemanha solicitava um suplemento de 7 850 marcos aleméaes aos clientes que
pretendiam uma cabina que cumprisse as normas de segurancga suecas.

As compr asr ealizam-se numa base nacional

Tendo em conta a particularidade referida supra do mercado dos camides
relativamente as preferéncias dos clientes, requisitos técnicos e diferencas de
pregos, bem como a necessidade de apoio ao concessionério, ndo é surpreendente
que o inquérito de mercado tenha revelado que os compradores de camides
pesados s excepcionalmente se dirijam aos concessionarios estabel ecidos fora do
seu pais de actividade. Decorre do inquérito de mercado que mesmo quando o
comprador € um cliente que possui uma frota de veicul os e que exerce actividades
de transporte internacional com estabelecimentos em varios paises, 0s camides
sd0 comprados em cada mercado nacional e as decisdes da compra sdo tomadas
com base num servico e nos precos oferecidos pelos concessionérios do pais em
questdo. Tal € ainda mais verdadeiro quando o cliente € uma empresa de
transporte pequena ou media. De facto, a maior parte dos compradores de
camides pesados dos paises nordicos sdo pequenas e médias empresas que fazem
as suas aquisi¢cdes no seu mercado nacional e que ndo tomam em consideracdo a
possibilidade de beneficiar de diferencas de precos, dada a necessidade de dispor
de um servico pds-venda e de manutencéo, o risco de ver diminuir o valor de
revenda dos camifes importados por privados e as caracteristicas técnicas
diferentes em vigor nos outros Estados-Membros.
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Para além disso, foi chamada a atencdo da Comissdo para o facto de os
concessionarios considerarem a venda de um camido novo como uma fonte de
receitas futuras no servico pos-venda e na venda de pegas sobressalentes em que 0
concessionario tem tradicionalmente margens significativamente mais elevadas
do que a venda de um cami&o novo. Dados apresentados pela Volvo confirmam
que amaior parte das receitas de um concessionario provém do servigo pés-venda
e da venda de pecas sobressalentes. Por conseguinte, um concessionario que saiba
gue a venda de um camido a um determinado cliente ndo dara origem a receitas
provenientes do servigo pos-venda estard menos disposto a oferecer um preco
atractivo ao seu cliente. Deste modo, os clientes que tentam importar camifes
individualmente de outros EstadosMembros (por exemplo, clientes
dinamarqueses que pretendam comprar na Alemanha) podem acabar por
descobrir que tém de pagar precos mais elevados do que os clientes baseados
localmente. Foi igualmente chamada a atencdo da Comissdo para o facto de os
vérios problemas (servico pds-venda, garantias, etc.) decorrentes da importacéo
privada de um pais vizinho significar que seria necessaria uma diferenca de
precos até 10% para que adquirir camides nesse pais vizinho se tornasse rentavel
e mesmo assim tal sO valeria a pena para os clientes que comprassem um certo
numero de camides.

Uma outra questdo que influencia o facto de um cliente considerar atraente
importar camides individuamente ou comprar a um importador paralelo € a
possibilidade de ser parcial ou totalmente reembolsado em relagéo aos problemas
que venha a ter com o cami&o apos o termo do periodo de garantia. A deciséo de
dar esse reembolso €, contudo, tradicionamente tomada pelo importador que
obviamente teria pouco incentivo para dar esse reembolso por um camido ndo
importado através do importador oficial.

Rede de distribuicéo e de servico pés-venda

O inquérito de mercado revelou igualmente um outro elemento que € conveniente
tomar em consideracéo para definir a dimensdo geogréfica do mercado relevante.
Ainda que certos operadores considerem que 0 mercado dos camides pesados é
um "mercado europeu” especificam sempre que um dos elementos determinantes
da decisdo de compra é a rede pos-venda (manutencdo normal e excepcional,
fornecimento de pegas sobressalentes) que cada construtor oferece. Os clientes
declaram sempre que para um operador de um cami&o, a existéncia de um servico
pos-venda e de manutencéo eficaz e bem repartido no territério € essencial. O
inquérito de mercado revelou efectivamente que a decisdo de um operador de
comprar um certo tipo de camido depende de vérias variavels e que cada uma é
determinante: 0s elementos mais importantes sdo 0 preco, 0 servico pds-venda, 0
valor de revenda e as condi¢cdes de garantia (todos estes elementos se reflectem
numa marca, tal como veremos seguidamente). Por conseguinte, a escolha de uma
determinada marca de camides dependera em grande medida da capacidade do
construtor oferecer uma assisténcia pés-venda eficaz. Esta ligacdo entre o
atractivo de um fornecedor de camifes pesados e a sua rede de servigo pos-venda
poderd explicar a razdo pela qual a maior parte dos clientes (mesmo o0s
compradores profissionais), para utilizar a expressdo da Volvo) ndo beneficiam
das diferencas de precos existentes. Pela mesma razdo, é provavel que 0s
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revendedores independentes tenham dificuldade em convencer os compradores de
camides de um determinado pais a adquirirem veiculos importados num circuito
paralelo!2. Note-se ainda que, apesar das garantias oferecidas pelos construtores
serem normalmente vélidas em toda a Europa estas cobrem apenas os defeitos de
fabrico. A manutencdo normal e o servico pos-venda ndo estdo cobertos pela
garantia, mas serdo regra geral efectuados localmente, frequentemente com base
num contrato de servigos com 0 concessionério que vendeu o veiculo.

Tal como se indicara posteriormente na apreciacdo, especialmente em todos os
paises nérdicos, a situacdo € tal que as outras empresas europeias de camides
dispdem de redes de pds-venda nitidamente menos alargadas e menos bem
repartidas no territbrio e as redes adternativas existentes destinam-se
principalmente a dar resposta quer as necessidades das empresas de transporte de
carga internacionais (que tém a necessidade de um servico de reparacéo de
urgéncia em toda a Europa), quer as necessidades em termos de servico
pos-venda dos veiculos particulares e comerciais ligeiros. O inquérito de mercado
demonstrou que uma adaptacdo das redes dos concorrentes até ao nivel das da
Volvo e da Scania, a fim de poderem dar resposta as expectativas dos clientes que
operam nos varios paises nordicos, exigiria investimentos significativos
(que deveriam evidentemente ser comparados com 0 carécter atractivo do
mercado em termos economicos).

Durante o inquérito de mercado, os concorrentes indicaram que a decisdo de criar
ou de desenvolver uma rede pés-venda estava associada auma "massa critica' de
veiculos vendidos em cada pais. Foi sugerido que tal poderia ser da ordem dos
10% dependendo de um numero de factores associados aos custos e
oportunidades oferecidos pelo mercado em questédo. No que diz respeito aos
paises nordicos, tendo em conta a dimensdo relativamente reduzida dos mercados
e 0S custos suplementares associados as exigéncias técnicas supramencionadas,
uma quota de mercado compreendida entre 10% e 15% € considerada como o
minimo necess&rio para justificar estes custos suplementares. Foi igualmente
chamada a atencdo da Comissdo para o facto de a dimensdo relativamente
reduzida dos paises nordicos ndo proporcionar um incentivo suficiente para
penetrar nos mercados, mesmo no caso de um aumento de preco de 5% a 10%.

Para efeitos de definicdo do mercado geografico relevante, é suficiente notar que
a importancia das redes de distribuicdo e de servico pos-venda é susceptivel de
constituir um dos principais elementos que impedem os clientes de comprar fora
do seu pais de estabelecimento, e que limita igualmente a possibilidade de os
revendedores independentes beneficiarem da actual discriminagdo de precos
existente entre os Estados-Membros.

VariagOes a nivel das quotas de mer cado

12 Na sua resposta, a Volvo refere a existéncia de um comércio de camides pesados usados como

elemento de prova de que os mercados nacionais estdo interrelacionados. Neste contexto, note-se em
primeiro lugar que o comprador de um veiculo usado ndo compra tradicionalmente um pacote ou sgja
um camido, um contrato de manutencdo e eventualmente, o financiamento, tal como acontece com os
camifes novos. Em segundo lugar, na sua comunicagdo formal, a Volvo ndo indicou que os camifes
usados se encontravam no mesmo mercado que os camifes novos (na realidade, ndo forneceu
quaisguer informagdes sobre as vendas de veiculos usados). Em terceiro lugar, a Volvo néo forneceu
quaisquer informacdes que demonstrassem que o comércio paralelo de camides novos se encontra ao
mesmo nivel do comércio dos veicul os usados.
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Por outro lado, a afirmacdo da Volvo segundo a qual o mercado dos camifes
pesados se estenderia a0 conjunto do EEE ndo é corroborada pelos factos
relativos as suas vendas nessa zona tal como constam da comunicagéo formal. A
quota de mercado da Volvo no EEE eleva-se aegadamente a 15,2%. E no entanto
muito mais elevada em varios Estados-M embros considerados i soladamente (45%
na Suécia, 34% na Finlandia, 29% na Dinamarca, 38% na Noruega, entre 22% e
25% na Irlanda, na Bélgica, nos Paises-Baixos, em Portugal e na Grécia).
Simultaneamente, as quotas de mercado que tem num certo nimero de paises séo
sensivelmente inferiores a esta média do EEE (12% na Austria, 8% na Alemanha,
13% em Espanha, 12% em Italia e 11% no Luxemburgo). Tal como indicado no
quadro que se segue, podem ser observadas diferencas nacionais similares em
relacdo a quota de mercado média no EEE no que diz respeito a Scania e a todos
0s outros construtores de camides pesados. Mesmo entre Estados-Membros
vizinhos com uma topografia relativamente semelhante, tal como a Dinamarcae a
Alemanha, verificam-se grandes variagdes nas quotas de mercado dos principais
fabricantes. Com excepcado de algumas vagas referéncias a razdes histéricas, a
Volvo ndo forneceu qualquer razdo que explique a forma como, na sua opinido,
tais diferengas nas quotas de mercado entre Estados-Membros poderiam ser
compativeis com o facto de considerar que o mercado dos camifes pesados se
estende ao conjunto do EEE.

Volvo Scania | Daimler | MAN RVI I veco DAF
Média EEE 15,2 15,6 20,5 12,6 11,9 10,6 10,5
Suécia 45 46 6 0 1 0 2
Finlandia 34 31 10 3 18 4
Dinamarca 29 30 18 10 3 7 4
Reino Unido 18 19 9 7 6 9 18
Irlanda 22 27 9 6 3 8 13
Alemanha 8 9 42 26 2 6 5
Austria 12 16 18 34 4 6 9
Franca 14 9 16 5 38 8 8
Bélgica 23 17 18 11 8 6 17
Luxemburgo 11 15 28 14 10 8 15
Paises-Baixos 16 23 12 9 3 3 33
Itélia 12 12 16 6 9 41 4
Espanha 13 16 19 8 19 20
Portugal 25 19 12 6 17 7 14
Grécia 24 17 36 12 3 2
Noruega 38 32 9 12 1 2 4

Fonte: Notificagdo (com base em dados de registos oficiais)

Conclusao relativa aos mer cados geogr aficos r elevantes dos camides pesados
Suécia
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A Comissdo considera que a Suécia constitui um mercado geogréafico relevante
dos camides pesados distinto. Em primeiro lugar, o inquérito realizado junto do
mercado revelou que a compra de camides pesados se efectua numa base nacional
e que as redes de distribuicdo e de servicos pos-venda constituem um obstaculo a
penetracdo das importacGes para os fabricantes que ndo tenham uma rede local
bem desenvolvida. Isto aplica-se em especial a MAN e a lveco, que ndo tém
qualquer quota de mercado na Suécia no que diz respeito aos camides pesados. O
padrdo nacional de compras foi confirmado pelo inquérito realizado pela
autoridade sueca responsavel pela concorréncia que revela que os clientes tém
uma esmagadora tendéncia para adquirir camifes pesados a nivel nacional, talvez
mesmo local. Em segundo lugar, tal como descrito supra, 0s precos na Suécia sao
diferentes dos dos seus paises vizinhos. Por exemplo, o preco (gustado) na
Suécia para 0 [um modelo frequentemente vendido]* é [10%-20%]* superior ao
praticado na Dinamarca, [10%-20%]* superior a0 da Noruega e [0%-10%]*
superior ao da Finlandia. Em terceiro lugar, as margens de lucro da Volvo na
Suécia sdo diferentes das dos outros paises nordicos. Por exemplo, a margem de
lucro liguida da VVolvo em 1998 para o seu [um modelo frequentemente vendido]*
foi de [...]* na Suécia contra [...]* na Dinamarca, [...]* na Finlandia e [...]* na
Noruega, Em quarto lugar, as especificacOes técnicas sdo diferentes na Suécia
relativamente ao resto da Europa, uma vez que na Suécia sdo autorizados camides
com uma tonelagem mais elevada e mais longos. Para além disso, o teste sueco de
resisténcia ao choque da cabina foi identificado como um obstaculo regulamentar
especifico a entrada, o que significou que alguns modelos de camides nao se
encontram actualmente em venda na Suécia. Finalmente, a RV tem apenas 1% de
guota de mercado na Suécia, enquanto na vizinha Finlandia a marca "nacional"
RVI/Sisu tem 18%. Pelas razbes supramencionadas, as condigdes de concorréncia
no mercado dos camides pesados na Suécia sdo diferentes das dos seus paises
vizinhos e por conseguinte a Suécia constitui um mercado geogréafico relevante
distinto.

Dinamarca

A Comissdo considera que existem fortes indicios de que a Dinamarca constitui
um mercado geogréfico relevante distinto relativamente aos camides pesados.
Em primeiro lugar, o inquérito de mercado revelou que a compra de camifes
pesados se efectua numa base nacional e que as redes de distribuicdo e de servico
pos-venda constituem um obstaculo a penetracdo das importacbes para 0s
fabricantes que ndo tenham uma rede local bem desenvolvida. Em segundo lugar,
tal como descrito supra, os pregos na Dinamarca sdo diferentes dos dos seus
paises vizinhos. Por exemplo, o preco (gustado) do [um modelo frequentemente
vendido]* € [10%-20%]* superior na Suécia do que Dinamarca. Para além disso,
0s pregos liquidos de concessiondrio g ustados as especificagdes relativamente ao
[um modelo frequentemente vendido]*, que sdo fornecidos na comunicagdo
formal, indicam um preco médio que € [0%-10%)]* inferior na Dinamarca do que
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na Alemanha. Em terceiro lugar, as margens de lucro da Volvo na Dinamarca sao
diferentes das dos outros paises vizinhos. Por exemplo, a margem de lucro liquida
da Volvo em 1998 para o seu [um modelo frequentemente vendido]* foi de[...]*
na Dinamarca contra [...]* na Suécia, [...]* na Finlandia e [...]* na Noruega.
Em quarto lugar, os trés modelos de camifes pesados da Volvo mais vendidos na
Dinamarca tém especificacOes diferentes dos modelos preferidos nos outros
paises nordicos. Finalmente, o facto de aVolvo ter uma quota de mercado de 29%
na Dinamarca mas apenas 8% na Alemanha, a Scania 30% na Dinamarca mas
apenas 9% na Alemanha, a DaimlerChrysler 42% na Alemanha mas apenas 18%
na Dinamarca e a MAN com 26% na Alemanha mas apenas 10% na Dinamarca
tende a confirmar que a Dinamarca e a Alemanha ndo pertencem ao mesmo
mercado geogréfico relevante. As razbes supramencionadas constituem fortes
indicios de que as condi¢des de concorréncia no mercado dos camides pesados na
Dinamarca sdo diferentes das dos seus paises vizinhos, constituindo por
conseguinte a Dinamarca um mercado geogréfico relevante distinto. Tal como
demonstrado infra, se a Dinamarca fosse considerada um mercado geogréfico
distinto a operacdo conduziria a criacdo de uma posicdo dominante neste
mercado. Contudo, dado o facto de, tal como explicado infra, a operagdo
formalmente comunicada ser de qualquer modo, incompativel com o mercado
comum mesmo se hdo criasse uma posi¢cao dominante no mercado dinamarqués
dos camides pesados, esta questdo ndo tem de ser resolvida no contexto do
presente processo.

Noruega

A Comissdo considera que a Noruega constitui um mercado geogréfico relevante
distinto no que diz respeito aos camides pesados. Em primeiro lugar, o inquérito
de mercado revelou que a compra de camides pesados se efectua numa base
nacional e que as redes de distribuicdo e de servico pos-venda constituem um
obstéculo a penetragdo das importagdes para os fabricantes que ndo disponham de
uma rede local bem desenvolvida. Em segundo lugar, tal como referido supra, os
precos na Noruega séo diferentes dos dos seus paises vizinhos. Por exemplo, 0
preco (ajustado) para [um modelo frequentemente vendido]* é [10%-20%]*
superior na Suécia do que na Noruega e [10%-20%]* superior na Finlandia do
gue na Noruega. Em terceiro lugar, as margens de lucro da Volvo na Noruega séo
diferentes das dos outros paises nérdicos. Por exemplo, a margem de lucro liquida
da Volvo em 1998 relativamente ao seu [um modelo frequentemente vendido]*
foi de [...]* na Noruega contra [...]* na Suécia, [...]* na Dinamarca e [...]* na
Finlandia. Em quarto lugar, os trés modelos de camifes pesados da Volvo mais
vendidos na Noruega possuem especificagbes diferentes dos modelos mais
preferidos na Dinamarca. Finalmente, as quotas de mercado sdo diferentes entre a
Noruega e a Suécia na medida em que a MAN tem 12% na Noruega e 0% na
Suécia, a Volvo e a Scania tém 38% e 32% respectivamente na Noruega e 45% e
46% na Suécia. Para além disso, a RVI tem uma quota de mercado de apenas 1%
na Noruega enquanto na Finlandia a marca "naciona” RVI/Sisu tem 18%; na
Dinamarca, a DaimlerChrysler tem 18% e apenas 9% na Noruega. Pelas raz0es
referidas supra, as condigdes de concorréncia no mercado dos camides pesados na
Noruega sdo diferentes das dos seus paises vizinhos, constituindo desta forma a
Noruega um mercado geogréfico relevante distinto.

Finlandia
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A Comissdo considera que a Finlandia constitui um mercado geografico relevante
distinto no que se refere aos camifes pesados. Em primeiro lugar, o inquérito de
mercado revelou que a compra de camides pesados se efectua numa base nacional
e que as redes de distribuicéo e de servico pos-venda constituem um obstéaculo a
penetracdo de importacfes para os fabricantes que ndo disponham de uma rede
local bem desenvolvida. Em segundo lugar, tal como descrito supra os pregos na
Finlandia sdo diferentes dos dos seus paises vizinhos. Por exemplo, o preco
(gjustado) para um [um model o frequentemente vendido]* é [10%-20%]* superior
na Finlandia do que na Noruega e [0%-10%]* superior na Suécia do que na
Finlandia. Em terceiro lugar, as margens de lucro da Volvo na Finlandia séo
diferentes das dos outros paises nérdicos. Por exemplo, a margem de lucro liquida
da Volvo em 1998 para 0 seu [um modelo frequentemente vendido]* foi de[...]*
na Finlandia contra [...]* na Suécia, [...]* na Dinamarca e [...]* na Noruega.
Em quarto lugar, na Finlandia sdo permitidos camifGes com uma tonelagem
superior e mais longos do que no resto da Europa, a excepcdo da Suécia.
Finalmente, a marca "nacional” RV1/Sisu tem uma quota de mercado de 18% na
Finlandia enquanto tem apenas uma quota de 1% na Suécia e na Noruega e de 3%
na Dinamarca. Pelas razbes supramencionadas, as condi¢des de concorréncia no
mercado dos camifes pesados na Finlandia sdo diferentes das dos seus paises
vizinhos, constituindo deste modo a Finlandia um mercado geografico relevante
distinto.

Irlanda

A Comissdo considera que a Irlanda constitui um mercado geografico relevante
distinto no que se refere aos camifes pesados. Em primeiro lugar, o inquérito de
mercado demonstrou que a compra de camides pesados se efectua numa base
nacional e que as redes de distribuicdo e de servico pos-venda constituem um
obstaculo a penetracéo das importacdes para os fabricantes que ndo disponham de
uma rede local bem desenvolvida. Em segundo lugar, os dados relativos aos
precos de lista fornecidos pela Volvo em relacdo a maior parte aos camides
rigidos e camifestractores de semi-reboque mas vendidos sdo
consideravelmente inferiores ([40%-50%]*) no Reino Unido do que na Irlanda.
Em terceiro lugar, os requisitos técnicos na Irlanda sdo diferentes dos dos outros
Estados-Membros. A conducdo a direita restringe acentuadamente a possibilidade
de importacdes de veiculos destinados a Europa Continental. Para além disso, a
especificacdo dos veiculos do mesmo modelo € mais rigorosa na Irlanda do que
no Reino Unido devido as més condic¢des das estradas na Irlanda. Finalmente, as
quotas de mercado dos principais construtores na Irlanda séo significativamente
diferentes das da maior parte do resto da Europa. Apesar da diferenca em relacéo
ao Reino Unido ser menos acentuada, a quota de mercado combinada da Volvo e
da Scania é de 49% na Irlanda, mas apenas de 37% no Reino Unido. Pelas razdes
supramencionadas, as condigdes de concorréncia no mercado dos camides
pesados na Irlanda sdo diferentes das dos seus paises vizinhos, constituindo deste
modo a Irlanda um mercado geografico relevante distinto.
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Apreciacéo

O artigo 2° do Regulamento das concentragbes prevé que as operacOes de
concentracdo projectadas segjam apreciadas tendo em vista estabelecer se sdo ou
nd compativels com o0 mercado comum. Esta apreciacdo destina-se
essencialmente a estabel ecer se a operacéo projectada cria ou reforca uma posicéo
dominante. Um dos pardmetros mais importantes a tomar em consideracéo
relativamente a este aspecto € a posicdo no mercado das empresas em causa € 0
seu poder econdmico e financeiro. De um ponto de vista econdmico, os efeitos de
uma concentracdo sobre as condigdes de mercado podem ser quantificadas de
diversas formas. O poder de mercado das partes numa concentragdo tem
tradicionamente sido quantificado de uma forma aproximativa, através de
critérios como as quotas do mercado relevantes detidas pelas partes na
concentracdo e as dos outros concorrentes. Esta andlise € normamente
completada por uma apreciagdo do poder de compra eventual dos clientes, pela
probabilidade de novas entradas no mercado, etc. A Comissdo realizou uma
andlise deste tipo no caso presente e chegou a conclusdo de que a operacéo
projectadas eraincompativel com o mercado comum.

A Comissdo encarregou também os Professores Ivaldi e Verboven de realizar um
estudo econométrico a fim de tentar quantificar directamente a incidéncia que a
operacdo poderia ter nos precos praticados pelos construtores de camiBes pesados
nos diversos mercados nacionais. Os resultados dos estudos econométricos desta
natureza podem completar de forma Util a andlise que habitualmente a Comisséo
realiza para quantificar o poder de mercado, em especial quando a clientela de um
produto € muito fragmentada, 0 que ndo permite obter facilmente, através dos
métodos de inquérito, um conjunto de clientes representativo. No caso em espécie
foi considerada Util arealizagdo de um estudo, uma vez que cada pais conta com
vérios milhares de proprietérios de camides, dos quais um grande nUmero possuli
apenas um veiculo.

O estudo baseia-se num denominado modelo logit multi-estadios, no qual certos
parémetros relativos as decisdes das empresas em matéria de fixagdo de precos e
as decisdes de compra dos clientes foram objecto de estimativas com base nos
precos, nas quotas de mercado e noutras variavels. No caso presente, 0 modelo foi
aplicado utilizando dados relativos a dois anos, a dois tipos de camides
relativamente a cada um dos sete maiores construtores em cada Estado-Membro e
na Noruega. Os resultados desta estimativa serdo ent&o utilizados para simular os
efeitos da operacdo de concentracdo nos precos tanto da entidade combinada
(denominada a nova Volvo) como dos seus concorrentes.

Os resultados deste estudo apontam para graves problemas de concorréncia
principalmente nos paises nordicos e na Irlanda, em que a presente decisdo
considera que a concentracdo conduzira a criagao de uma posi¢éo dominante.

A Comissdo reconhece que a utilizacdo deste tipo de estudo é um
desenvolvimento relativamente novo no controlo das operacdes de concentragdo
europeias. Por conseguinte, na sua resposta, a Volvo contestou a validade do
estudo, alegando que a andlise era afectada por graves defeitos e que 0s seus
resultados ndo eram fidveis. Ainda que os Professores Ivaldi e Verboven tenham
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respondido a estas criticas, a Volvo continua a contestar alguns dos elementos
fundamentais do estudo. Dada a novidade da abordagem e o grau de desacordo, a
Comissao ndo baseara a sua apreciacdo nos resultados do estudo.

Estrutura actual do mer cado eur opeu dos camiodes pesados

Segundo os quadros que apresentam a ordem de importancia dos construtores de
camides pesados na Europa em 1998, comunicados pela Volvo na sua
comunicacdo formal, a DaimlerChrysler € lider na Europa com uma quota
de 20,6% do mercado do EEE, seguida da Scania (15,6%) da VVolvo (15,2%) e de
quatro outros construtores (MAN, Paccar/DAF, RVI e lveco) que possuem guotas
de mercado compreendidas entre 10,4% e 12,6%?3 a nivel do EEE.

Por conseguinte, antes da realizacdo da operacdo projectada, 0 mercado europeu
dos camides pesados caracterizava-se pela presenca de sete construtores. Os
produtores mais fortes da Europa, tendo igualmente em conta a sua presenca no
mercado mundial, sdo respectivamente a DaimlerChrysler, aVolvo e a Scania.

Para além disso, se tomarmos em consideracdo a posicdo de cada um destes
construtores no mercado do EEE, afigura-se que apenas a DaimlerChryder, a
Volvo e a Scania tém uma presenca significativa em toda a Europa. Os outros
construtores encontram-se mais presentes em certas regides. Ainda que a
DaimlerChrysler, a Volvo e a Scania sgam mais fortes no seu mercado
"naciona” ou "natural”, s80 0s Unicos a estarem bem representados em toda a
Europa. A quota de mercado da DaimlerChrysler esta compreendida entre 6,2% e
17,7% no Norte da Europa (paises nordicos e Irlanda) e de 12% a 42% no resto da
Europa. Os perfis respectivos da Volvo e da Scania s8o muito similares, uma vez
gue a sua posi¢cao é muito forte no conjunto do Norte da Europa (paises nérdicos
e Irlanda) e repartida de forma bastante equilibrada no resto da Europa, com
quotas de mercado compreendidas entre 8% e 9% na Alemanha e 16% e 23% nos
Paises Baixos.

Os outros construtores europeus beneficiam de uma posicdo relativamente forte
no seu mercado "nacional” ou "natural” (RVI: 38% em Franca, Iveco 41% na
Itdlia, Paccar/DAF: 33% nos Paises-Baixos e MAN: 26% na Alemanha e 34% na
Austria), mas continuam numa posico bastante fraca, ou mesmo praticamente
ausentes, em algumas regides da Europa.

Além disso, antes da operacao projectada, a Volvo e a Scania eram aparentemente
cada uma o principal concorrente da outra e aplicavam estratégias comerciais
analogas. Tanto a Volvo como a Scania s80 marcas suecas, geralmente
consideradas como tendo produtos de qualidade que oferecem no mundo inteiro
um servico fiavel. Um exame das quotas de mercado respectivas da Volvo e da
Scania demonstra claramente que as suas posicdes sdo essencialmente paralelas
em toda a Europa (valores de 1998).

13 As quotas de mercado estabelecidas pela Volvo baseiam-se nos volumes de registo de todos os tipos

de camides pesados. Os dados apresentados correspondem em grande parte aos valores de venda
recol hidos pela Comissdo no ambito do inquérito (nomeadamente a reparticdo entre camifes rigidos e
camides-tractores de semi-rebogue).
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Mercado Volvo Scania
Suécia 447 46,1
Finlandia 34,3 30,8
Dinamarca 28,7 30,2
Reino Unido 18,3 18,6
Irlanda 22,0 27,1
Alemanha 7,7 8,9
Austria 12,3 16,5
Franca 14,5 94
Bélgica 234 17,4
L uxemburgo 11,1 14,7
Paises-Baixos 15,9 22,8
Italia 12,0 12,0
Espanha 13,0 16,0
Portugal 25,1 19,1
Grécia 24,1 16,6
Noruega 38,0 32,2

Estes valores dizem apenas respeito a 1998. No entanto, mesmo tomando em
consideracéo as diferencas de quotas de mercado observadas em anos anteriores,
aimpressdo de conjunto € que existe, numa grande medida, uma simetria entre as
posicOes de mercado das duas empresas. Ta é corroborado pelas observactes de
terceiros segundo as quais a Scania € o concorrente mais directo da Volvo.

Para além disso, a andlise da situagéo nos paises nordicos revela claramente que
durante um longo periodo (1989-1998), a posicdo média da Volvo e da Scania ho
mercado permaneceu relativamente estével, mas que qualquer flutuacdo da quota
de mercado de uma das partes, por exemplo, a Volvo, corresponde a uma
flutuacéo em sentido inverso da outra.
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Estes gréficos revelam gque a Volvo e a Scania ocupam posi¢cdes similares no
mercado e que os produtos de cada uma delas constituem os substitutos mais
préximos dos da outra.

Para além das vendas, a presenca de um fabricante de camides numa determinada
area pode igualmente ser quantificada através do volume de vendas e do nimero
de pontos de servico pds-venda que possui hessa area. Segundo os dados
fornecidos pela Volvo, cerca de [70%-80%]* do volume de negdcios total de um
concessionario de camides pesados provém do servico pés-venda e da venda de
pecas sobressalentes, enquanto os restantes [20%-30%]* resultam das vendas de
veiculos novos. O quadro gque se segue indica o nimero total de vendase de
pontos de servico pds-venda nos mercados relevantes, tal como indicado pelos
principais fornecedores de veiculos de camifes pesados. Note-se que um
concessionario pode ter um ou varios pontos de venda. O quadro infra destina-se
a dar uma ideia da capilaridade da rede de cada fabricante e por conseguinte
indica o numero total de pontos de venda. O quadro é indicativo das vantagens da
entidade resultante da concentracdo sobre os fornecedores concorrentes nos
mercados relevantes, em especial, uma vez que todos os pontos de venda e de
servico pos-venda da Volvo e da Scania se dedicam em grande medida aos
camides pesados, enquanto varios pontos de venda e de servigo pos-venda dos
concorrentes sdo utilizados para camifes medios e ligeiros, veiculos automoveis e
veiculos comerciais ligeiros e ndo para camifes pesados. Embora alguns pontos
de servico pos-venda destinados a camifes médios possam igualmente servir
para camides pesados, deve notar-se que o inquérito indicou que os camides
meédios sdo em grande medida utilizados apenas nas areas urbanas'4. Os
concorrentes indicaram contudo que os camides pesados necessitam de pontos de
servico pos-venda em todo o territorio de um determinado pais e que os
compradores de camides pesados ndo se convencerdo a comprar camides a
concorrentes gque estejam apenas presentes nas principais cidades. No que se
refere a0 mercado dos camides pesados, 0 quadro infra tem por conseguinte
tendéncia para sobredimensionar a extensdo e a qualidade das redes dos
concorrentes da nova Volvo.

Volvo Scania | Volvo+ Daimler | MAN | RVI Iveco DAF*
Scania

Suécia 71/116 | 67/105 | 138/221 | 34/38 0/9 4/20 | 13/34 Nd/60

Finlandia | 22/31 23/34 45/65 37/37 0/25 | 16/45 | 3/26 Nd/2

Dinamarca | 16/30 15/28 31/58 35/42 7/19 | 510 | 19/40 Nd/20

Irlanda 5/5 8/8 13/13 8/8 0/0 U1 717 Nd/11

Noruega 42/65 45/50 87/115 24/24 6/23 | 13/13 | 16/23 Nd/33

* Dados fornecidos pela Volvo

14 Foi chamada a atencéio da Comiss3o para o facto de os custos de extensio da capacidade de uma rede

de camides ligeiros/médios para cobrir igualmente camides pesados corresponderem a 50% dos custos
de uma rede para cami@es pesados total mente nova (ver, por exemplo, ponto 141).

27



84.

85.

86.

87.

88.

Estrutura do mercado a nivel dos Estados-M embros - estrutura actual e
efeitos da oper acdo projectada

Na sua resposta, a Volvo formula dois comentarios de caracter geral relativos a
andlise dos efeitos da operacdo de concentracdo sobre a concorréncia nos
diferentes Estados-Membros. Em primeiro lugar, alega que os clientes ndo se
mostram "excessivamente' preocupados pela operacdo de concentracdo
projectada. Em segundo lugar, afirma que a discriminacdo através dos precos
entre grandes e pequenos clientes € impossivel nos mercados dos camides
pesados. A Comissdo, apOs um exame aprofundado destas observacles gerais,
concluiu que ndo sdo apoiadas de forma definitiva pelos factos disponivels.
Seguidamente sd0 expostas as razbes que motivam esta conclusdo, antes de
proceder & andlise dos resultados da operacdo nos diferentes Estados-Membros.

Preocupagtes dos clientes

Para apreciar 0 argumento da Volvo segundo o qual os clientes ndo manifestaram
grandes preocupacOes, € necessario recordar que o sector dos camides tem uma
estrutura de clientela extremamente fragmentada. A titulo ilustrativo, existem,
segundo os dados fornecidos pela VVolvo, mais de 23 000 proprietarios de camides
pesados sO na Suécia. Menos de 5% deles operam uma frota superior a dez
camifes. A situagdo é em grande medida semelhante noutros Estados-Membros
(também no que diz respeito aos mercados dos autocarros, em especia dos
autocarros de turismo).

Num mercado em que a estrutura da procura é tdo fragmentada, ndo pode
esperar-se que ca maior parte dos clientes estejam em condic¢des de fornecer uma
andlise juridica sofisticada do projecto de concentragdo. Por outras palavras, ndo
€ possivel considerar, tal como a Volvo sugere, que todos os clientes, que por
razdes desconhecidas ndo participaram activamente no processo, hdo se Sintam
afectados. Em contrapartida, as autoridades da concorréncia tém por seu lado uma
responsabilidade particularmente justificada para examinar cuidadosamente os
efeitos de uma operacéo de concentracdo num mercado deste tipo.

Assim, a Comissdo ndo pode aceitar o ponto de vista da Volvo, que considera que
as respostas dadas por uma amostragem limitada, composta por exemplo pelos
vinte maiores compradores de um pais, seja suficiente para determinar se existem
num certo mercado importantes preocupacOes. Esta forma de proceder nédo
deixaria de suscitar a questdo de se saber em que medida os pontos de vista destes
compradores s8o representativos dos efeitos da operagcdo nos pequenos clientes.
Os proprios documentos da Volvo demonstram que se exerce nestes mercados
uma discriminagdo através dos precos.

Contudo, mesmo com base numa amostragem limitada, a Comissao considera que
existem todas as razbes para preocupacdo nos paises indicados infra. Neste
contexto, é conveniente sublinhar que a questdo relevante ndo €, tal como alegado
pela Volvo, o0 nimero de "denuncias’ apresentadas. Deve, pelo contrério, ser
realizada a partir das respostas fornecidas uma andlise qualitativa. Neste contexto,
€ evidente que uma autoridade responsavel pela concorréncia tem fortes motivos

28



89.

90.

para manifestar preocupacfes quando, tal como neste caso, uma parte ndo
insignificante dos maiores clientes indica, nomeadamente, que as partes se
tornardo dominantes, que a Scania € a Unica dternativa a Volvo, que outras
marcas Nnao conseguem Cumprir 0s seus requisitos técnicos ou que dispdem de
redes de servico pos-venda insuficientes e que deverdo por conseguinte aceitar
um aumento de pregos de 5% a 10%?%>. Mesmo admitindo que alguns clientes ndo
tenham expressado preocupacdes em relacdo a concentracdo projectada, a
Comisséo ndo pode por conseguinte aceitar o argumento da Volvo de que ndo
existem quaisquer preocupacdes em termos de concorréncia.

Este argumento € igualmente aplicavel aos doze inquéritos realizados pela GfK
por conta da Volvo para a sua resposta (a seguir denominados "inquéritos GfK").
Estes inquéritos foram realizados por telefone junto de uma amostragem de
"grandes’ clientes nos quatro paises nordicos, no Reino Unido, na Irlanda, na
Bélgica e em Portugal; em cada pais nérdico, foi efectuado um inquérito
complementar junto dos "pequenos’ clientes. A Comissdo ndo pode aceitar, por
duas razbes, a afirmagcdo da Volvo, segundo a qual estes inquéritos
demonstrariam a auséncia de preocupacfes. Em primeiro lugar, de um ponto de
vista metodolégico, a forma como as questdes foram formuladas suscitam um
certo nimero de preocupagdes (ndo foi perguntado aos clientes qual seria a sua
reaccdo se a Volvo e a Scania decidissem aumentar 0s seus pregos em resultado
da operacdo de concentracdo). Estas interrogacdes metodoldgicas reduzem
forcosamente aforca de prova do inquérito da GfK.

Em segundo lugar, mesmo partindo do principio que possa ser encontrada uma
resposta satisfatoria para as interrogagdes metodologicas, € dificil aceitar o
argumento da Volvo segundo o qual os inquéritos da GFK demonstrariam que a
operacdo de concentragdo projectada ndo suscita preocupacdes do ponto de vista
da concorréncia. No ambito destes inquéritos, foi nomeadamente perguntado ao
cliente se mudaria de fornecedor no caso da Volvo ou da Scania aumentarem os
seus precos 5%. Enquanto o resultado indicado em relagdo a cada inquérito revela
gue alguns clientes passariam para um outro fornecedor (menos de metade em
cada caso), € pouco provavel que a nova Volvo adopte uma estratégia para impor
um aumento de precos geral. De facto, as informagdes fornecidas pela Volvo
revelam que a sua estratégia consiste em fixar precos diferentes segundo as
operagoes e que existem importantes diferencas de precos entre clientes. Tudo
leva a crer iguamente que a Volvo estd em condi¢cBes de proceder a uma
discriminacdo através dos precos entre pequenos e grandes clientes. Do mesmo
modo, € de notar que o0s inquéritos revelam que a resposta mais comum dos
inquiridos em relaco a qual a empresa para a qual mudariam é efectivamente a
Volvo e a Scania. Afigura-se por conseguinte que, ao indicar que mudariam
provavelmente de fornecedor em reaccdo a um aumento de precos de 5%, os
inquiridos tiveram todas as razdes para pressupor que apds a sua realizacdo, a
operacdo de concentragdo em nada ateraria a possibilidade que tinham, antes da

15 Tal como explicado supra, a Comissio n&o considera significativo fornecer estatisticas com base numa

amostragem ndo representativa. Contudo, deve notar-se que, apesar do nimero de inquiridos que
expressam preocupacdes variar de pais para pais, todos eles apresentaram uma ou mais das
observagtes indicadas no ponto 88.
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referida operacdo, de passar da Volvo para a Scania (ou inversamente). Parece
por conseguinte provavel que a propor¢do ja pouco importante de clientes que
indicaram que mudariam provavelmente de fornecedor no caso do aumento de
precos de 5%, teria sido ainda mais reduzida se tivessem recebido como instrucéo
partir da hipétese que a sua capacidade de passar da Volvo para a Scania
(ou inversamente), apds a realizacdo da operagcdo de concentracdo, dependeria da
decisdo tomada pela Volvo em matéria de marketing relativamente as duas
marcas.

Discriminacao através dos precos

Na sua resposta, a Volvo aega que seria extremamente dificil adoptar uma
politica de discriminacdo através dos precos com éxito no mercado dos camides
pesados e que os riscos de perder encomendas de clientes, que ndo estariam
dispostos a pagar um preco mais elevado, anulariam as vantagens potenciais
desse comportamento. Por outro lado, a Volvo apresentou, aquando da audicéo,
os resultados de uma analise das suas vendas aos clientes suecos e dinamarqueses
em 1998. Apos diversos gjustamentos em funcéo das especificacdes do veiculo e
da dimensdo da frota, a andlise concluiu que a diferenca dos pregos a favor dos
grandes clientes (os que compram pelo menos trinta camides) € reduzida
[0%-10%]* e ndo constitui uma discriminacdo significativa através dos pregos. E
conveniente no entanto assinalar que esta andlise das vendas da Volvo aos seus
clientes suecos e dinamarqueses em 1998 ndo contém qualquer referéncia as
margens das vendas que a empresa realiza em relagdo aos diferentes grupos de
clientes. Tal como ja referido no capitulo relativo aos mercados geogréficos
relevantes, a Volvo considera que existe uma discriminagdo através dos precos
guando o fornecedor obtém margens diferentes pela venda de uma mesma
mercadoria a clientes diferentes.

Para além disso, verifica-se que a afirmacdo da Volvo relativa a auséncia de
discriminacdo através dos precos contradiz acentuadamente os seus proprios
documentos internos transmitidos a Comissdo durante o processo. A Volvo
comunicou, a pedido da Comisséo, informagdes relativas aos seus pregos, lucros e
margens respeitantes as vendas do camido [um model o frequentemente vendido]*,
equipado segundo um modelo com trés motores diferentes, a pequenos, médios e
grandes compradores 16, No que diz respeito ao tipo de motor mais correntemente
vendido ([...]*), estes dados demonstram que o cliente de pequena dimensio
pagara [20%-30%]* mais do que o grande cliente ou [0%-10%]* mais do que 0
cliente de média dimensdo. Dai decorre, o que é ainda mais significativo, que a
margem de lucro da Volvo em relacdo as vendas deste modelo aos pequenos
clientes € de [10%-20%]*, enquanto se eleva a [0%-10%]* e [10%-20%]*
respectivamente no que se refere aos grandes clientes e aos clientes de média
dimensdo. Verifica-se por conseguinte que uma diferenca de precos relativamente
modesta tal como [0%-10%]* entre um pequeno cliente e um cliente médio, se
traduz por uma diferenca de [30%-40%]* a nivel da margem de lucro realizada.

16 A Volvo forneceu este tipo de informagBes sobre as suas vendas em Franca, especificando que ndo

estava em condi¢des de proceder da mesma forma em relacéo aos outros paises.
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Paralelamente, a margem de lucro obtida com o pequeno cliente € [0-10]* vezes
mais elevada do que a obtida em relacdo aos grandes clientes (a relagdo é de
1 para mais de [0-10]* no que diz respeito a diferenca de margens entre os
clientes de dimensdo média e os grandes clientes).

Tendo em conta o0 que precede, a conclusdo que se impde é que este documento
interno anterior da Volvo constitui um forte indicio de que a empresa tem
realmente procedido a discriminacdes a nivel dos precos entre as vendas a grupos
de clientes diferentes e que esta prova deve prevalecer sobre 0s argumentos
supramencionados desenvolvidos para ef eitos da resposta e da audicéo.

Apreciacdo a nivel dos Estados-M embros

As posicoes significativas da Volvo e da Scania no mercado nos paises nordicos e
na Irlanda serdo agora apreciadas separadamente.

SUECIA

Estrutura actual do mercado

Quotas de mercado

A estrutura actual do mercado sueco dos camides pesados € apresentada e
resumida no seguinte quadro:

Empresa Quota de mercado em1998

Volvo 44, 7%

Scania 46,1%

DaimlerChrysler 6,2%
MAN -

RVI 0,8%

lveco 0,2%

Paccar/DAF 1,9%

O quadro constante do ponto 95 demonstra gue 0s Unicos concorrentes sérios no
mercado sueco sdo actualmente a Volvo e a Scania. As duas empresas ocupam
uma posicdo sete vezes mais importante do que 0 Seu concorrente seguinte, a
DaimlerChrysler. Os outros construtores ndo se encontram presentes no mercado
sueco ou tém uma presenca muito insignificante.

Para aém disso, tal como o comprovam igualmente os graficos apresentados no
ponto 82, a Volvo e a Scania estdo em concorréncia directa entre si. Tal é
comprovado pelo facto de qualquer flutuacdo da quota de mercado de uma das
duas empresas corresponder imediatamente na outra a uma flutuacdo em sentido
inverso.
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Marca

A Volvo e a Scania sdo ambas marcas suecas bem cotadas. A suaforga reside na
imagem de produtos de grande qualidade, dispondo de redes de servico pos-venda
eficazes e bem distribuidas no territério. Segundo os documentos de referéncia
transmitidos pela Volvo, as duas partes apresentam um valor de revenda dos seus
veiculos como uma componente da reputacdo da sua marca. O conjunto destes
elementos fazem delas "as marcas' em todos 0s paises nordicos, nhomeadamente
na Suécia. Segundo o inquérito de mercado, a procura no sector dos camides
pesados é muito inelastica, na medida em que os precos de compra constituem
apenas um dos factores que determina a escolha de um certo tipo de camido
pesado. Com efeito, os compradores de camifes pesados tomam geramente em
consideragcdo o custo da duracdo total do veiculo, ou sga, 0 preco de compra
inicial, o financiamento, a rede de servigo pos-venda, as garantias e o valor de
revenda (incluindo a "retoma" dos camides usados). Tal como o comprovam sem
ambiguidade os valores das quotas de mercado, apenas a Volvo e a Scania foram
até ab momento capazes de oferecer um pacote suficientemente atractivo, em que
todos estes elementos estdo bem equilibrados.

As informagdes de que a Comissdo dispbe em matéria de pregos confirmam
igualmente esta andlise; na Suécia, com efeito, as partes vendem os seus camides
pesados a pregos sistematicamente mais elevados do que os praticados, em
relacdo a modelos equivalentes, pelos seus concorrentes potenciais. Tal prova
que, de uma forma geral, o preco inicialmente pago pelo veiculo ndo sera o Unico
critério tomado em consideracdo pelo comprador de camides pesados na Suécia;
este examinara varios outros el ementos, nomeadamente, a qualidade do produto, a
rede de servico pos-venda e o valor de revenda, 0 que compensara a diferenca de
precoinicial.

Tendo em conta o que precede, a Volvo e a Scania tém ha alguns anos conseguido
criar uma fidelidade em relagcdo as suas marcas respectivas em todos os paises
nordicos, nomeadamente na Suécia. Neste mercado, a fidelidade a marca significa
gue os participantes no mercado consideram que a Volvo e a Scania tém
fornecido durante um longo periodo produtos de elevada qualidade, um bom
servico aos clientes e um elevado valor nos veiculos usados e que esta reputacdo
predispde os clientes a continuarem a comprar estas marcas. Esta fidelidade
manifesta-se pelo menos a dois nivels. a nivel do comprador final, o operador de
camides e a nivel do concessionario.

Fidelidade a marca e rede de servico pos-venda

O inquérito de mercado forneceu indicacdes de que no mercado dos camides
pesados, uma rede de servigos pos-venda bem distribuida no territorio e eficaz €
crucial para que qualquer construtor de camides penetre no mercado. Tanto a
Volvo como a Scania dispdem de uma rede de concessionarios e de centros de
servico pés-venda alargada na Suécia, que funciona essencialmente com base em
contratos de exclusividade. O poder de uma rede depende da sua densidade, da
capacidade técnica de um determinado concession&rio/centro do servico
pos-venda em responder as necessidades de um operador de camides e dos
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contactos existentes entre estas duas partes. Este Ultimo elemento traduz-se ele
préprio, apos véarios anos, pelo estabel ecimento de umarelacdo de confianga entre
0 concession&rio/centro de servico pos-venda e o operador de camifes. Esta
relacdo de confianca contribui para a reputacdo da marca, e 0 seu valor cumulado
€ importante (que se reflecte no facto de uma parte substancial do prego que a
Volvo ofereceu pagar pela Scania dizer respeito ao valor de trespasse).

O inquérito indica que os concessionérios/centros de servico pos-venda na Suécia
s80 em gera fiéis a Volvo e a Scania e hesitardo por conseguinte em mudar de
fornecedor. Devido em especial a grande base instalada dos veiculos Volvo e
Scania, estas empresas estdo em condi¢cdes de assegurar uma melhor e mais
segura rendibilidade do investimento ao concessionério/centro de servigo
pos-venda.

Fidelidade a marca; clientesfinais

O inquérito de mercado revela igualmente que os compradores finais de camides
pesados sdo frequentemente fiéis as marcas nacionais, Volvo e Scania, pelas
mesmas razfes, essencialmente, que as ja referidas supra. Estes dois construtores
podem propor aos clientes 0 melhor pacote a nivel do custo durante toda a vida do
veiculo. Para além disso, na Europa do Norte e nos paises nordicos em especial, a
Volvo e a Scania sdo considerados como estando melhor colocados para fornecer
um produto que satisfaz as necessidades especificas de transporte do cliente.
Neste contexto, foram mencionados factores como a adequabilidade as condicbes
climatéricas e rodoviarias e o cumprimento de todos 0s requisitos técnicos,
incluindo a legislagdo nacional. E conveniente sublinhar, e este elemento sera
especificado infra, que contrariamente ao que a Volvo afirma, os compradores
suecos de camides pesados ndo sd0, na sua grande maioria, clientes cuja frota
inclua um grande nimero de camifes, mas operadores que possuem um ou dois.
Esta categoria de clientes sera geralmente mais sensivel a consideragfes de
fidelidade a uma marca do que os que dispdem de uma frota importante.

Na sua resposta, a Volvo contesta a conclusdo de que as condic¢des rodoviarias e
climatéricas nos paises nordicos representam um obstaculo substancial a entrada
no mercado. Para apoiar este ponto de vista, a Volvo refere que uma revista
especializada em camifes no Reino Unido escolheu um camido MAN como o
melhor veiculo (a frente da Volvo e da Scania) num teste efectuado a camibes de
véarios construtores em condicdes arcticas. E de notar que este teste foi organizado
por revistas escandinavas e que a Volvo ndo apresentou a apreciacdo efectuada
por outras revistas que participaram no teste. Para além disso, deve referir-se que
0 comportamento de compra e as preferéncias dos clientes podem basear-se na
manifesta qualidade de um produto.

Efeitos da operacao projectada no mer cado sueco dos camides pesados

Quotas de mercado - estrutura do mercado

O projecto de aquisicdo da Scania pela Volvo daria origem a uma nova Volvo,
cuja quota de mercado cumulada se elevaria a 90,8% na Suécia, segundo os dados
de 1998. O concorrente mais proximo da nova Volvo seria a DaimlerChrysler
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com uma quota de mercado de 6,2%. Os outros construtores europeus de camides
pesados estédo praticamente ausentes deste mercado (Paccar/DAF. 1,9%,
RVI: 0,8%, Iveco: 0,2%; MAN: n&o realiza qualquer venda).

A operacao projectada da por conseguinte origem a uma sobreposi¢éo importante
de actividades entre as partes. Para adém do mais, teria por efeito aumentar
significativamente a diferenca de quotas de mercado entre a nova Volvo e o0 seu
concorrente imediato nos paises nérdicos e na Suécia em especial. Antes da
concentracdo, 0 outro concorrente mais proximo na Suécia (a DaimlerChryder)
tinha uma gquota de mercado de cercade 7,5 vezesinferior ado lider do mercado. Na
sequéncia da realizagdo da concentracdo, este concorrente teria uma quota de
mercado 14,5 vezes inferior a danova entidade.

Para além disso, as informagOes fornecidas pela Volvo (corroboradas pelos
graficos do ponto 82) bem como o inquérito da Comissdo, apoiam claramente a
conclusdo de que, antes da concentracdo projectada, a Volvo e a Scania eram 0s
principais concorrentes uma da outra. Esta concorréncia desaparecera, em
resultado da concentracdo projectada, e a vantagem que a nova Volvo teria sobre
0s restantes concorrentes aumentara significativamente.

O facto de a posicdo muito forte de cada uma das partes na operagdo de
concentracdo ndo ser um fendmeno recente e ndo decorrer de acentuadas
flutuagdes de quotas de mercado agrava ainda mais esta situagdio. E por
conseguinte pouco provavel que o0s outros construtores de camibes pesados
exercam uma pressao concorrencial importante sobre as partes. Com efeito, a
avaliac8o das quotas de mercado respectivas das partes na Suécia, ilustrada pelos
graficos do ponto 82, revela que as posicdes de mercado da Volvo e da Scania
tém permanecido relativamente estaveis durante um periodo muito longo
(10 anos), o que, para aém disso, foi confirmado pelo inquérito de mercado.

Fidelidade dos concessionarios e dos clientes

A nova Volvo estard em condi¢Bes de intervir num mercado, o mercado dos
camides pesados na Suécia, em gue beneficiara de vantagens especificas. Tirara
partido, em primeiro lugar, de uma fidelidade de longa data por parte dos
concessionarios e dos clientes. O inguérito de mercado revelou que os
concorrentes da Volvo e da Scania muito dificilmente encontrariam
concessionariog/centros de servico poés-venda eficazes e fidveis nesta regido.
Estes problemas devem-se principa mente ao facto de os concessionarios/centros
de servico pos-venda estarem regra geral associados aos seus fornecedores
nacionais, que podem proporcionar 0 mais elevado volume de negdcios e, por
conseguinte, uma melhor rendibilidade do investimento do concessionario.

Estrutura da clientela

Por outro lado, os compradores de camides pesados na Suécia constituem uma
clientela estruturada de tal forma gque a nova entidade estara em condicdes de tirar
partido da sua fidelidade e, por conseguinte, de aumentar 0S Seus precos.
Para além disso, no que diz respeito a Volvo, 0s cinco principais compradores na
Suécia de camifes pesados absorvem apenas [0%-10%]* das suas vendas totais

34



111.

112.

113.

114.

neste pais. Quanto a Scania, a situacdo é semelhante. Se se considerar a entidade
resultante da operacdo de concentragdo, a parte que as vendas aos Seus cinco
maiores clientes representaria seria ainda mais reduzida.

Isto € ainda corroborado pelas préprias estimativas da Volvo (ver pagina 5 do
documento de 25 de Novembro de 1999) relativas as suas vendas de um
determinado modelo de cami&o pesado ([.....]*), que é um modelo habitualmente
vendido na Suécia. Estas informacdes revelam que [80%-90%]* destes camifes
vendidos na Suécia sdo vendidos por unidade. A Volvo indicou que este valor era
umaindicacdo Util para avaliar a dimensdo das frotas em questéo.

Para além disso, segundo um quadro fornecido pela Volvo num fax de
13 de Dezembro de 1999, num parque sueco que totaliza mais de 61 000 camides
pesados, [20%-30%]* sdo propriedade de uma pessoa ou de uma empresa que
possui apenas 1 camido e [40%-50%]* por pessoas ou empresas que tém entre
2 ou 10 veiculos. A frota sueca de camifes pesados € por conseguinte em grande
maioria ([60%-70%]*) propriedade de empresarios de pequena dimensdo.
Segundo esta mesma fonte, de um total superior a 23 000 proprietarios suecos de
camides pesados, apenas [10-20]* tém frotas com mais de 100 veicul os e [50-60]*
possuem apenas entre os 51 e 100 camides.

Estrutura da clientela e diversificacao das fontes de abastecimento

A Volvo alegou que nos paises nordicos (e noutros), a sua clientela de camides
pesados é composta, numa grande parte, por clientes profissionais experientes que
prosseguem uma politica de diversificagdo das marcas. Segundo a Volvo estes
clientes aplicam actualmente uma estratégia de diversificacdo das suas fontes de
abastecimento (compra de veicul os de duas marcas diferentes ou mais) de formaa
ndo depender de um Unico construtor de camides pesados.

Segundo as informagbes fornecidas pela Volvo no quadro referido no
ponto 112 existem na Suécia [>30 000]* camifes pertencentes a frotas mistas, dos
qguais [>14 000]* sdo camibes Volvo. Por outras paavras, 50% de todos os
camides pesados suecos fazem parte de frotas mistas e cerca de metade deles sdo
Volvo. E conveniente no entanto notar que, segundo a Volvo uma frota € mista,
qualquer que sgja o grau de diversificacdo, e que, segundo esta definicdo, um
parque que inclua, por exemplo, 50 Volvos e 1 Scania é uma frota mista
Para além disso, ndo € seguro que, com base nesta definicéo, e considerando que
os camifes pesados sdo bens duradouros, a predominancia das frotas mistas
permita ter uma visdo rigorosa da evolucdo futura do mercado ou da reaccdo de
clientes que prosseguem permanentemente uma estratégia de abastecimento
diversificada. Por outro lado, o nimero de proprietarios de camides pesados na
Suécia ultrapassa um total de 23 000, dos quais apenas [<5 000]*, ou sgja, menos
18%, possuem uma frota mista. Tal significa que mais de 80% de todos os
proprietarios suecos de camides pesados possuem uma frota que ndo inclui mais
de uma marca. Nestas condi¢es, 0s argumentos associados a diversificagdo do
abastecimento ndo devem ser sobrestimados.
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Para além disso, o inquérito de mercado revelou que nomeadamente 0s pequenos
operadores tém um grande interesse do ponto de vista econdmico, em limitar a
sua frota a uma Unica marca. Com efeito, este tipo de estratégia permite diminuir
0s custos de manutencéo e de formagao do pessoal (essencia mente motoristas).

Estrutura da clientela e efeito de erosao

Em concentragdes com sobreposicdes horizontais em mercados industriais em
gue o abastecimento é de certo modo diversificado, as partes apresentam muitas
vezes cdlculos que revelam que a passagem de certos clientes para um outro
fornecedor daré origem a uma certa perda de quota de mercado. E frequente que
estes calculos sgiam em parte baseados no facto de a administracdo pretender
mostrar-se prudente em relacdo aos seus accionistas. Estes célculos correspondem
por conseguinte frequentemente a cenérios que prevéem uma situagdo mais grave
do que as verdadeiras previsdes. A Comissdo deve por conseguinte examinar
atentamente as hipéteses que estes cend&rios subentendem, bem como a
probabilidade dessas perdas se virem a concretizar. Estas perdas s6 seréo tomadas
em consideracdo na apreciacdo em termos de concorréncia se esta andise
demonstrar que se pode prever com seguranca que uma determinada operacéo de
concentracdo dard origem a perdas de quota de mercado, que alteraréo
significativamente a situacdo da concorréncia. No caso em espécie, a Volvo ndo
estava em condigOes, pelas razdes expostas seguidamente, de fundamentar
suficientemente as suas afirmagdes, segundo as quais a entidade resultante da
operacdo de concentragcdo sofreria perdas tais, a nivel das suas vendas, que a
situacéo concorrencial seria alterada nos mercados relevantes.

Segundo a Volvo, a operagdo projectada tera inevitavel mente um efeito de eroséo
das suas quotas de mercado, ou sgja, os clientes actuais da Volvo e da Scania
passardo para outras marcas de camides pesados. Em apoio a esta tese, a Volvo
apresentou a Comissdo os resultados definitivos de um estudo realizado a seu
pedido pela JP Morgan. Este demonstra que a operagao projectada daria origem a
uma perda de clientes, expressa em percentagem de quota de mercado,
correspondente a [10%-20%]* na Suécia e na Finlandia e a [10%-20%]* na
Dinamarca e na Noruega. Esta afirmacao suscita as seguintes observacoes.

A Volvo considera gque os relatérios financeiros supramencionados preparados
por analistas da Bolsa para efeitos de apreciacéo da operacéo projectada constitui
a melhor fonte para avaliar a possibilidade de uma diminuicdo de quotas de
mercado, apés a redlizacdo da operacdo de concentracdo. Todavia, seria talvez
necessario abordar estes relatérios com uma certa prudéncia. Em primeiro lugar,
ndo foram manifestamente redigidos com o objectivo de apreciar os efeitos da
operacdo projectada sobre a concorréncia, mas de apreciar o valor das accbes das
empresas em causa, Se a operacao de concentracdo viesse a ser autorizada. N&o
esta por conseguinte excluido que os analistas se mostrem demasiado prudentes
ou demasiado optimistas na sua apresentacéo, a fim de enquadrar a recomendacéo
alongo ou a curto prazo que pretendem efectuar. De facto, a Volvo indica, num
documento de 21 de Outubro de 1999, que "se a determinacdo do valor de
aquisicdo se revelar demasiado optimista devido a uma sobreavaliagdo dos
ganhos totais ou a uma subavaliacdo das perdas, tal podera ter graves
consequéncias
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negativas para a Volvo, uma vez que os mercados de capitais venderiam as
accoes da Volvo e diminuiriam deste modo o valor total da empresa’. Em
segundo lugar, quando apresentam as suas recomendagdes, os analistas ndo
devem adoptar um determinado método sistematico, tal como o imposto pelo
Regulamento das concentracdes, que exige em relacdo a cada mercado relevante
uma apreciacdo distinta. Em terceiro lugar, a Volvo assinalou que os relatérios
financeiros que menciona s6 se baseavam em informacdes fornecidas por ela
propria.

A Volvo indicou que alguns analistas, que ndo a JP Morgan tinham tomado
posicdo sobre a questdo de uma perda de quota de mercado combinado, tendo
vé&rios dentre eles confirmado o ponto de vista da JP Morgan. Contudo,
verifica-se que estas previsdes foram todas efectuadas praticamente no momento
do anuncio da operacdo e, de qualquer modo, antes da data da notificacdo a
Comissdo. N&@o pode excluir-se que a maior parte destes relatérios iniciais se
tenham baseado nos mesmos documentos que os fornecidos a JP Morgan pela
Volvo. Para além disso, as perdas de quotas de mercado referidas nestes relatorios
ndo sdo frequentemente estimativas no sentido estrito da palavra, mas cenarios
utilizados para quantificar o risco de diminui¢cdo do preco das acgdes da nova
Volvo ap0s a aquisi ¢ao.

Na sua resposta, a Volvo basela-se em algumas destas estimativas de perdas de
guota de mercado. Algumas delas séo téo elevadas que ndo poderiam claramente
referir-se ao que a Volvo classifica como efeito de eroséo. Por exemplo, a Volvo
indica que a Handelsbanken Markets prevé que a longo prazo a Volvo/Scania
deterd uma quota de mercado de 46% ha Suécia, 0 que pressupde uma perda de
guota de mercado de 45%, igual a0 aumento total desta quota de mercado.
Segundo a Volvo, o Den Danske Bank (8 de Agosto de 1999) e a Enskilda
Securities (9 de Agosto de1999) quantificam ambos esta perda a longo prazo em
31,5%. Também neste caso esta percentagem € tdo importante que ndo pode
manifestamente corresponder ao que a Volvo designa por efeito de eroséo.

E contudo (til considerar as duas Ultimas projeccbes realizadas por outros
analistas (Salomon Smith Barney, Londres, 4 de Outubro de 1999, e Alfred Berg
ABN Amro, 6 de Outubro de 1999) sobre os eventuais efeitos de erosdo das
quotas de mercado. A mais recente, em especial, foi manifestamente realizada
ap6s um exame aprofundado das previsdes incluidas em todos os relatorios
iniciais. Estes relatorios séo muito mais prudentes no que diz respeito & perda de
quotas de mercado do que os anteriormente apresentados por outros analistas.

Por exemplo, a Alfred Berg Research do ABN Amro, no seu relatdrio de
6 de Outubro de 1999, refere: "A curto prazo, as incertezas relativamente a
autorizacdo concedida pela Unido Europeia, quanto a operacéo com a Scania bem
como as sinergias dai decorrentes, poderiam conter o valor das acgbes, mas
estamos convencidos de que a Volvo tem boas hipoteses de criar sinergias e de
defender as suas quotas de mercado. Esta andlise acrescenta : " Segundo as nossas
pesquisas e discussoes que tivemos com os clientes, pensamos que, globalmente,
0 risco associado a quota de mercado na Europa Ocidental poderia ser mais
limitado que muitos parecem temer”. Segundo Alfred Berg, globalmente, estas
perdas situar-se-iam nesta regido, entre 0% e 3%, consoante 0s cenarios.
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Devido a estas lacunas e a fim de apreciar a possibilidade do efeito de eroséo
previsto, a Comissdo entrou em contacto com vé&rios grandes clientes a fim de
avaliar aincidéncia que teria no futuro a operagéo de concentrac&o projectada nas
suas decisdes de compra. Para além disso, a autoridade sueca responsavel pela
concorréncia procedeu, por conta da Comissdo, a um inquérito analogo junto dos
clientes de pequena dimensdo na Suécia. Estes inquéritos revelam que a estratégia
da Volvo, que anunciou sempre publicamente que tencionava conservar estruturas
e marcas distintas em relacdo a Volvo e a Scania, parece ter sido relativamente
bem sucedida. Um grande nimero de clientes de camifes pesados assinalou o
facto de as duas unidades permanecerem separadas e a operagdo de concentragao
projectada ndo influenciar obrigatoriamente de forma significativa as suas futuras
decisbes de compra.

Tendo em vista apreciar os efeitos da decisdo tomada pela Volvo de manter
marcas e servicos de marketing separados, o relatério de Alfred Berg estabel eceu
igualmente comparagOes com operacdes de concentragdo anteriores, em que tinha
sido tomada uma decisdo semelhante. As duas operacdes analisadas sdo as
seguintes. (1) lveco-Pegaso; e (2) Freightliner-Ford (Sterling). A referéncia a
estes processos anteriores justifica-se igualmente, uma vez que a Volvo se baseia
na experiéncia da Freightliner para avaliar a probabilidade de uma perda de
quotas de mercado.

Iveco - Pegaso

Quando a Iveco adquiriu a Pegaso em 1990, a sua quota de mercado cumulada
elevava-se a 14%; o ano passado diminuiu para 10%. Segundo o relatério
"Consideramos que uma diferenca fundamental (com a actual operagéo) reside no
poder destas marcas em relacdo a Volvo e a Scania. A fusdo de duas marcas
pouco conhecidas como a Pegaso e a lveco ndo cria necessariamente um operador
mais forte". Esta comparagéo ndo parece por conseguinte apropriada.

Freightliner — Ford (Serling)

O relatdrio Alfred Berg indica: "Quando a Freightliner anunciou a sua aguisicéo
das actividades de camibes pesados da Ford em Janeiro de 1997, a Ford perdiaja
quotas de mercado h& alguns anos. As quotas de mercado diminuiram entre o
momento em que 0 nome e os produtos Ford desapareceram e 0 momento em que
novos produtos Sterling foram comercializados, ou sgja, um ano mais tarde, mas
recomecaram a aumentar menos de um ano depois da chegada dos produtos
Sterling ao mercado. Consideramos que este processo € muito pouco comparavel
ao da Volvo/Scania, uma vez que se trata no caso em espécie de duas marcas
sdlidas e nenhuma del as seré abandonada’’.

Finalmente, € interessante assinadlar que as pesquisas realizadas no ambito do
estudo economeétrico mencionadas vém também confirmar as conclusfes a que a
Comisséo chegou na sequéncia, nomeadamente, do inquérito realizado junto dos
clientes. Alfred Berg especifica: "E evidente que serdo as declaracfes dos clientes
gue serdo determinantes para 0 éxito de uma estratégia de marca paralela.
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Interrogdmos varios dos principais transportadores rodoviarios europeus a fim de
conhecer as suas primeiras reacgdes a operacdo de concentragdo projectada. A
julgar pelas conversas com os directores comerciais dos transportadores de
peguena, média e grande dimensdo, parece pouco provavel que as quotas de
mercado caiam de forma espectacular a curto e a médio prazo, dado que as
empresas manterdo circuitos distintos e que nada sera aterado a nivel da
direccdo". Esta conclusdo baseia-se essencialmente nos elementos seguintes :
a) Oferecer circuitos de distribuicdo separados constitui uma solucdo credivel
("Os transportadores parecem na sua maior parte pensar que, desde que as redes
de concession&rios sgam distintas, continuardo a considerar, em qualquer
concurso, as propostas da Volvo e da Scania como distintas"); b) A existéncia de
redes de servi¢o poés-venda diminui o risco a curto prazo ("A importancia das
redes de servico pos-venda reduz o risco de uma queda espectacular das quotas de
mercado cumuladas a curto prazo, uma vez que as redes dos concorrentes,
nomeadamente nos paises nordicos, sdo relativamente fracas'; ¢) Os concorrentes
ndo exercem efectivamente uma pressao (O objectivo dos concorrentes é
naturalmente fazer progredir a sua posi¢ao a custa da VVolvo e da Scania. Entre os
transportadores a quem falamos, nenhum notou até ao momento a intensificagéo
da estratégia de marketing por parte de qualquer dos concorrentes').

128. Na sua resposta, a Volvo afirma que os resultados dos inquéritos da GfK
confirmam a sua prépria andlise relativa a0 efeito de erosdo das quotas de
mercado. Lé-se, por exemplo, na resposta que na Suécia, 15% dos vinte maiores
clientes da Volvo e da Scania indicam que uma operacdo de concentracdo os fard
"de qualquer forma' passar para um concorrente. A percentagem correspondente
elevase a 9% no caso dos pequenos clientes. Contudo, ndo h& razéo para
acreditar que estes clientes eliminariam completamente a Volvo e a Scania das
suas frotas, consequentemente mesmo que 15% dos maiores clientes
introduzissem um novo fornecedor tal n&o corresponderia a uma perda de 15% da
qguota de mercado entre os grandes clientes. Se, por exemplo, os clientes
mudassem para concorrentes para substituir metade dos camides pesados da
Volvo e da Scania que compunham anteriormente a sua frota, a perda da quota de
mercado seria apenas de 7,5% entre os grandes clientes. Do mesmo modo, esta
perda elevar-se-ia apenas a 4,5% no que diz respeito aos pequenos clientes. Tal
demonstra com evidéncia que, segundo os inquéritos da GfK, a hipotese de um
efeito de erosdo de quota de mercado de 15% na Suécia ndo é redista,
nomeadamente se tivermos em conta 0 nimero relativo dos pegquenos e dos
grandes clientes. Podem ser efectuados célculos similares relativamente aos
outros paises nordicos e a0 Reino Unido, em que foram elaborados inquéritos
deste tipo. A conclusdo que se impde é por conseguinte que o inquérito da GfK
ndo corrobora a afirmagao da Volvo relativamente ao efeito de erosdo das quotas
de mercado de [10%-20%]* na Suécia e na Noruega e de [10%-20%]* na
Dinamarca e naFinlandia.

129. A Volvo adegaigualmente que os elementos de prova apresentados no ambito da
operacdo de concentragcdo Mercedes-Benz/Kassbohrerl” confirma o resultado dos
seus cal culos quanto aimportancia do efeito de erosdo das quotas de mercado nos
paises nordicos. Apos a audicdo, a Volvo apresentou dados que comprovam que

17 Ver processo N°. IV/M.477 - Mercedes-Benz/K dssbohrer, Decisdo de 14 de Fevereiro de 1995,
JOL 211 de6.9.1995, p. 1.
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na sequéncia da operacdo de concentracdo a Mercedes-Benz/Kasshohrer tinha
registado, num espago de 4 anos, uma erosao das suas quotas de mercado de 3%
no que diz respeito aos autocarros interurbanos e de 5% no que se refere aos
autocarros de turismo. Em primeiro lugar, estes dados néo poderiam provar em si
mesmos a exactiddo das afirmacbes da Volvo sobre a dimensdo da eventual
erosdo das guotas de mercado no que diz respeito aos camides pesados nos paises
nordicos. Em segundo lugar, contrariamente ao que a Volvo pretende no caso
presente, ndo é certo que efeitos que sO se materializam 4 anos depois possam ser
classificados de "imediatos’. Para além disso, € evidente que os eventuais efeitos
de erosdo das quotas de mercado devem ser analisados face a situagdo especifica
dos mercados em questdo: neste contexto, deve notar-se que a operagdo de
concentracdo Mercedes-Benz/Kéassbohrer dizia respeito aos mercados aemaes,
muito mais alargados e, por conseguinte, potencialmente mais interessantes para
novos candidatos do que qualquer dos mercados nérdicos e que, mesmo apds a
realizagdo desta operagdo, continuavam no mercado dois fornecedores de
autocarros (MAN e Neoplan) alemdes independentes, enquanto tal ndo
aconteceria no caso dos paises nordicos.

Finalmente, a Volvo apresenta na sua resposta um estudo intitulado "Effect of
Merger Activities, Daf & Leyland, UK - impact on heavy duty market sharesin
home markets' (consequéncias de uma operacdo de concentracéo, Daf & Leyland,
Reino Unido - incidéncia sobre as quotas de mercado, a nivel nacional, no sector
dos camifes pesados) e alega que este estudo demonstra que se verificou uma
erosdo das suas quotas de mercado apds a aquisicdo da Leyland pela DAF,
em 1985, ou seja, apos a realizacdo da operacdo de concentracdo. Na realidade,
ndo se compreende muito bem como interpretar a evolucdo das quotas de
mercado num periodo t&o longo, em relacdo ao efeito da erosdo. Antes de tirar
conclusdes, independentemente do seu resultado, seria necess&rio em especial
analisar pormenorizadamente a situagdo do mercado do momento da operacéo de
concentracdo, incluindo o nivel de diversificacdo do abastecimento, a evolucéo
anterior das quotas de mercado, etc. A Volvo ndo comunicou quaisquer
informacBes deste tipo na sua resposta. Finalmente, é surpreendente que a Volvo
tenha decidido ndo comunicar pormenores sobre a evolugdo das suas proprias
guotas de mercado no sector dos autocarros no Reino Unido e na Irlanda apos ter
adquirido os autocarros Leyland (operagcdo que se realizou aproximadamente no
mesmo momento que a aquisicdo, pela DAF, do departamento " camifes da
Leyland". A Volvo dispde provavelmente de informacdes pormenorizadas sobre
uma eventual erosdo significativa das suas quotas de mercado na sequéncia desta
operagao.

Em conclusdo, a Volvo ndo conseguiu fundamentar as suas afirmagdes segundo
as quais esta operacao de concentracdo daria no imediato origem a uma perda
importante de quotas de mercado. Ainda que admita que se possa verificar um
certo efeito de erosdo das quotas de mercado, a Comisséo considera que tal
poderia ser muito mais reduzido do que a Volvo pretende e, de qualquer forma,
qgue a Volvo ndo demonstrou que os seus efeitos seriam de molde a alterar a
apreciacao na perspectiva da concorréncia.
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Obstéaculos a entrada no mercado e auséncia de concorréncia potencial

Tal como se afigura do que precede, a Volvo e a Scania ndo tém praticamente
qualquer concorrente na Suécia, a excepcao da DaimlerChrydler, cuja posicdo no
mercado é muito reduzida (cerca de 6%). Esta estrutura de mercado tem sido em
grande medida similar hainimeros anos. A Comisséo considera, pelas razbes que
Se seguem, que 0s outros construtores de camides ndo exercerdo qualquer pressao
concorrencial sobre anova Volvo na Suécia.

Em especial, se se partir da hip6tese segundo a qual, na sequéncia da operagéo, a
nova Volvo aumentard os precos dos seus camifes num pegueno mas
significativo montante, este preco ndo sera suficiente, dados os elementos de
apreciacdo infra, para que as empresas ausentes do mercado sueco ou nele pouco
activas penetrem de uma forma significativa neste mercado ou reforcem a sua
implantagéo.

Os resultados do inquérito de mercado indicam que o denominado teste de
resisténcia das cabinas (descrito supra na seccao relativa ao mercado geogréfico)
constitui um obstaculo importante ao acesso a0 mercado sueco dos camides
pesados. Para além disso, este inquérito indica claramente que para se tornar
verdadeiramente competitivo, € essencial que qualquer construtor de camides
esteja solidamente implantado a nivel do servico pds-venda. A Volvo e a Scania
tém uma vantagem suplementar baseada na sua rede de servico pds-venda
alargada na Suécia. A existéncia de uma tal rede constitui um critério essencial
para os transportadores quando escolhem uma marca de camides. Durante o
inquérito, as dificuldades encontradas para criar uma rede de servico pds-venda
geograficamente bem repartida foram citadas como uma das razdes principais de
um acesso a0 mercado muito limitado para os produtores estrangeiros. Uma
avaria que ndo possa ser reparada imediatamente, corre sérios riscos de dar
directamente origem a uma perda de receitas para 0s pequenos e médios
transportadores, em especial, porque néo terdo talvez um veiculo de substituicdo a
sua disposi ¢éo.

Para além disso, o0 inquérito de mercado revela que o investimento associado a
criacdo ou a adaptacdo de uma rede de servico pds-venda so sera financeiramente
rentavel se 0 novo candidato possuir um nimero de camides que ultrapassem um
determinado limiar. Durante o periodo inicia de instalacdo, até conseguir uma
base instalada suficiente, um novo candidato pode por conseguinte ter de explorar
a rede de servico pdés-venda com prejuizo. A implantacdo de uma base instalada
suficiente é por conseguinte um custo de entrada importante. Por estas razdes, um
novo candidato considerard como um parémetro fundamental o interesse absoluto
do mercado, ou sga, 0 numero de camides que pode esperar vender num
determinado pais num prazo razoavel.

Segundo as informagdes de que a Comisséo dispde, do ponto de vista da duracéo,
um novo candidato necessitard de pelo menos cinco anos para criar uma rede
suficientemente densa. O custo da criagéo dessa rede na Suécia foi avaliado em
cerca de 20 milhdes de euros. Este montante baseia-se na hipétese de uma rede
gue inclua no total cinco concessiondrios, catorze sucursais e 92 centros de
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servigo pos-venda, 0 que parece congtituir para a Suécia o minimo absolutamente
indispensavel s,

A criacdo de uma rede de servico pos-venda faria com que o novo candidato
suportasse outros custos, se pretender penetrar eficazmente no mercado
(sem esquecer para dém disso a necessidade de obter uma quota de mercado
minima, ou sgja, segundo parece, pelo menos 10% nos paises nordicos). Os
principais investimentos incluiriam a formac&o de vendedores e de técnicos de
oficina (1 500 000 euros), os veiculos de demonstragéo e os motoristas afectados
a essa tarefa (1500000 euros), os "veiculos de ensaio disponibilizados aos
grandes clientes para que os testem (1 000 000 de euros) e a publicidade local
(1 000 000 de euros).

Apesar de em termos absolutos os custos supramencionados puderem néo parecer
extremamente elevados, os concorrentes referiram que sO estdo dispostos a
realiz&los se puderem ser devidamente amortizados. Considerados no contexto
da dimensdo econdémica do mercado em questdo, afigura-se que é muito pouco
provavel que um construtor de camides, qualquer que ele sgja, decida entrar no
mercado dos camifes pesados nos paises nordicos nomeadamente na Suécia, de
forma a contestar significativamente a posi¢&o da nova Volvo.

A Volvo aega que a DaimlerChrysler representaria uma fonte de concorréncia
potencial, uma vez que esta empresa, ainda que praticamente ausente do mercado
dos camides pesados, se encontra numa boa posicdo no mercado dos veiculos
comerciais médios, na Suécia em especial, onde tem 31% de quota de mercado.
Segundo a Volvo, a DaimlerChrysler poderia facilmente adaptar a sua rede,
actualmente especializada nos comerciais médios, aos camides pesados.

Esta afirmagdo suscita as seguintes observacdes. Em primeiro lugar, o facto de a
DaimlerChrysler ndo ter conseguido, num periodo muito longo, conquistar uma
quota de mercado importante, permite por si SO pensar que ndo € fécil penetrar
com éxito neste mercado, mesmo para uma empresa que beneficia de uma posicéo
relativamente solida no sector dos comerciais médios. As margens elevadas
obtidas pela Volvo relativamente as suas vendas de camides pesados na Suécia
vém confirmar esta observagéo.

Para além disso, o0 inquérito de mercado revelou que, sendo talvez mais fécil para
um construtor de camides presente em certa medida no segmento dos comerciais
médios penetrar no mercado dos camifes pesados, esta penetracdo comporta, de
qualquer forma, custos tdo significativos que tém um efeito dissuasor suficiente
para uma expansdo no mercado. Segundo as informagdes recolhidas no mercado,
seria necessario no minimo dois anos para aumentar as capacidades de uma rede
de comerciais ligeiros/médios. A empresa em questdo deveria para além disso
suportar custos equivalentes a 50% dos custos supramencionados, ou sgja, pelos
menos 2 500 000 euros.

18 Dado que a Scania e a Volvo tém respectivamente 106 e 103 centros de servigo pos-venda na Suécia,
estes valores parecem plausiveis para uma empresa que pretenda tornar-se téo atractiva como a Volvo
e a Scania para os operadores de camifes pesados suecos (antes da operacdo de concentragdo
projectada). Todavia, 0 nimero de concessionarios indicado € nitidamente menos elevado do que os
daVolvo e da Scania (cerca de 30 cada).
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Estes custos devem ser comparados com a dimensdo total do mercado,
relativamente reduzida para todos os paises nérdicos. Por conseguinte, dado que a
criaco indispensavel de uma rede globa de concessionérios e de centros de
servigos pos-venda em cada um dos paises nordicos exigiria muito tempo e
dinheiro, € pouco provavel que qualquer pequeno concorrente presente neste pais
consiga, a curto ou médio prazo, igualar os actuais estabel ecimentos da Scania e,
portanto, compensar a perda de concorréncia real decorrente da operacéo de
concentracdo projectada.

A superficie importante dos paises nordicos, conjugada todavia com a presenca
de uma populagdo dispersa, reforca a concluséo segundo a qual existem nesses
paises obstaculos ndo negligenciaveis ao acesso e/ou a expansdo nos mercados
dos camides pesados. A DaimlerChrysler e os outros fornecedores que, até agora
sO conseguiram incursdes limitadas nos mercados nordicos, concentrando-se
principalmente nas areas mais densamente povoadas, poderiam por conseguinte
ndo escolher estes paises entre as suas prioridades para futuros investimentos.
Com efeito, parece mais provavel que estes concorrentes concentrem 0S Seus
esforcos neste dominio na Europa de Leste e noutros mercados em que as
perspectivas de crescimento sdo melhores (como, na realidade, a prépria Volvo
prevé fazer. Consegquentemente, ndo podera pretender-se que mesmo os clientes
mais experientes que pretendessem aumentar as suas compras junto de outros
fornecedores, sgjam forgcosamente capazes de encontrar um fornecedor alternativo
gue pudesse garantir o tipo de servigo que a Scania fornecia em concorréncia com
aVolvo antes da operagdo de concentracéo.

Conclusao

Com base no que precede, conclui-se que € pouco provavel que a concorréncia
real ou potencial ou ainda o poder de compra dos clientes sgja suficiente para
impor limites a nova Volvo no exercicio do poder de mercado reforcado que
resultaria da aquisi¢&o do seu Unico concorrente importante e do aumento da sua
quota de mercado, que ultrapassaria 90%. Para além disso, as margens da Volvo
na Suecia, tal como a propria Volvo indicou em relacdo a trés modelos de
veiculos escolhidos, sGo elevadas tanto em termos absolutos como em termos
relativos quando comparadas com margens obtidas noutros Estados-Membros,
especialmente fora da area nordica.

A Comissdo considera, por conseguinte, que a operacdo projectada daria origem a
criacdo de uma posicdo dominante na Suécia.
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DINAMARCA

Actual estrutura do mercado

Quotas de mercado

A actual estrutura do mercado dinamarqués no que diz respeito aos camides
pesados é apresentada e resumida no quadro que se segue:

Empresa Quota de mercado 1998
Market Share

Volvo 28,7%
Scania 30,2%
DaimlerChrysler 17,7%
MAN 9,7%
RVI 3,3%
IVECO 6,8%
Paccar/DAF 3,8%

O guadro do ponto 146 revela que a Volvo e a Scania s80 no momento os Unicos
construtores a ocuparem importantes posi¢des no mercado dinamarqués. Ainda
gue 0s seus concorrentes estejam melhor representados na Dinamarca do que nos
outros paises noérdicos, a sua presenca continua relativamente limitada.
Paraaém disso, a andlise da evolucdo, ao longo de varios anos, das quotas de
mercado dos diferentes construtores de camifes pesados demonstra que a sua
posicao respectiva permaneceu significativamente estavel em relacdo a todos os
construtores importantes de camides.

Por outro lado, tal como jareferido em relagdo a Suécia (e, narealidade, 0 mesmo
€ verdadeiro para todos os paises nérdicos), os gréficos fornecidos pela Volvo
relativos a evolucdo das quotas de mercado da Volvo e da Scania durante um
longo periodo (dez anos) revelam uma correlacdo directa entre a posicéo de
mercado respectiva das duas empresas. Tal constitui um forte indicio de que a
Volvo e a Scania sdo actualmente os concorrentes mais préoximos uma da outra e
tém-no sido ha muito tempo.

A maior parte dos elementos factuais relativos a importancia da marca e a
fidelidade a marca que foram analisados em relacdo a Suécia sdo igualmente
aplicaveis em relagdo &4 Dinamarca

O mercado dinamarqués distingue-se pelas semelhangas que partilha com outros
paises europeus do Continente; a sua situacdo geogréfica, a preferéncia dos
clientes pelos camiBes-tractores de semi-reboque e a proporcado ligeiramente mais
elevada dos clientes que possuem uma frota (0 que numa certa medida decorre do
primeiro elemento, umavez que o tré&fego internacional parece relativamente mais
importante na Dinamarca do que nos outros paises nérdicos). Contudo, segundo
os dados relativos aos precos comunicados pela propria empresa V olvo, 0s precos
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sd0 nitidamente mais baixos na Dinamarca do que na vizinha Alemanha
(cercade [0%-10%]*). Por outras palavras, as possibilidades oferecidas aos
clientes dinamarqueses de recorrerem a importaces provenientes da Alemanha
serdo limitadas se, ap0s a realizacéo da operacéo de concentracdo, se verificar um
aumento de precos. E para aém disso sublinhado que o nimero de clientes
dinamarqueses que possuem uma frota continua bastante limitado em comparacéo
com outros Estados-Membros nomeadamente os Paises-Baixos, a Franga, e numa
menor medida, o0 Reino Unido. O inquérito de mercado mostra contudo que esta
categoria de clientes parece iguamente ser sensivel ao anuncio, pela Volvo, de
gue tenciona conservar marcas e 0 servigo de marketing separados, o que leva a
pensar que mesmo para um comprador de camifes pesados relativamente
importante, em especial nos paises nordicos, a Volvo e a Scania sdo "as marcas’,
e também os principais concorrentes uma da outra. Muitos destes clientes pensam
gue areunido destas marcas seria prejudicial aconcorréncia.

Verifica-se para além disso que entre estes clientes dinamarqueses que possuem
uma frota, alguns ndo sdo eles proprios transportadores mas empresas de |ocagéo,
gue alugam um ou varios camides, a maior parte das vezes a pequenos
transportadores. Este tipo de comprador sera de facto tributario, no que diz
respeito & procura de camides pesados, das exigéncias dos clientes finais, que séo
geralmente operadores muito pequenos, normalmente sensiveis a consideragoes
de marca. Durante o inquérito de mercado foi alegado que a comercializacdo de
camiBes Mercedes mesmo a preco reduzido (5% a 15%) se revelou dificil.

Por outro lado, a Volvo apresentou dados sobre a percentagem de um
determinado modelo de cami&o pesado (Jum modelo frequentemente vendido]*)
vendido por unidade nos diferentes Estados-Membros. Dai resulta que mais de
metade destes camides ([50%-60%]*) foram vendidos a unidade, o que demonstra
que uma parte ndo negligencidvel do mercado dinamarqués é constituido por
vendas a pegquenos operadores.

Efeitos da operacao projectada no mercado dinamarqués dos camides pesados
Quotas de mercado - estrutura do mercado

O projecto de aquisi¢cdo da Scania pela Volvo daria origem a nova Volvo que
deteria conjuntamente cerca de 60% (Volvo: 28,7%; Scania: 30,2%) do mercado
dinamarqués dos camides pesados. O seu concorrente directo seria a
DaimlerChrysler, com uma quota de mercado de 17,7%, seguidada MAN (9,7%),
daRVI (4,2%), dalveco (6,8%) e da Paccar/DAF (3,8%).

Na sequéncia da operacdo projectada, a diferenca em relacdo ao principal
concorrente mais préximo aumentaria, passando de umarelacdo de 2:1 para mais
de 3:1. Este projecto daria origem a reunido das forcas dos dois principais
operadores no mercado dinamarqués. Para além disso, tal como ja indicado em
relacdo a Suécia, a operacdo projectada daria origem a0 desaparecimento do
concorrente imediato da Volvo do mercado dinamarqués dos camides pesados.
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Fidelidade a marca

Na Dinamarca iguamente, a Volvo e a Scania tém ambas a reputacdo de serem
marcas muito poderosas que garantem aos clientes de camides o0 melhor pacote a
nivel de custos ao longo de toda a vida de um camido e aos concessionarios
grandes bases instaladas, que oferecem a estes Ultimos melhores oportunidades
para rentabilizar mais os seus investimentos. O conjunto dos argumentos
apresentados na presente decisao rel ativamente aos efeitos da operacéo na Suécia
s80 em grande parte aplicaveis a Dinamarca. Tal como na Suécia, a nova Volvo
beneficiaria, neste pais, de vantagens especificas relativas a reputacdo das marcas,
a adequacdo dos camides as necessidades dos clientes, ao valor de revenda e ao
servigo pos-venda. Por outro lado, os argumentos desenvolvidos supra relativos
ao alegado efeito de erosdo das quotas de mercado, que resultaria da realizacéo da
operacao projectada, sdo igualmente validos para 0 mercado dinamarqués.

Discriminacao através dos pregos

Ta como ja mencionado, a grande maioria da procura de camides pesados na
Suécia provém de pequenos a muito pegquenos transportadores. A Volvo indicou
gque o mercado dinamarqués se compunha, relativamente a uma parte
comparativamente mais importante, de clientes que possuem uma frota, que séo
menos receptivos a consideracdes ligadas unicamente a fidelidade a uma marca e
gue se encontram melhor colocados para negociar condigdes favoraveis com um
certo nUmero de construtores de camifes. Todavia, a comunicacdo formal
demonstra que na Dinamarca 0s cinco principais compradores de camides
pesados da Volvo ndo representam mais de [0%-10%)]* dos camides vendidos no
total por este construtor neste pais. A importancia desses grandes clientes nas
vendas da entidade resultante da operac@o seria proporcionalmente ainda mais
reduzida. Por conseguinte, muito poucos clientes dinamarqueses de camides
estardo em posicdo de forca face a nova Volvo e o impacto potencial dos
proprietarios de frotas no comportamento da entidade resultante da concentracéo
ndo deve ser exagerado. Para além disso, existem indicios de que mesmo para
esta categoria de clientes (que inclui empresas de locagdo), a nova Volvo poderia
estar em posicdo de aumentar 0s seus precos sem gue fosse impedida de o fazer
por outros construtores de camides, devido a sua solidez a nivel, nomeadamente,
da adequacdo do produto, do seu valor de revenda e dos servigos pos-venda.
Tal como indicado supra, a decisdo da Volvo de continuar uma politica de dupla
marca parece ter tido um efeito desejado junto dos clientes.

Todavia, mesmo pressupondo que a nova Volvo ndo pudesse aumentar 0S Seus
precos face aos maiores clientes, seria capaz de proceder a uma discriminacdo
através dos precos entre 0s pequenos e 0s grandes clientes, ou seja, aumentar os
precos em relacdo aos primeiros, que S80 menos susceptiveis de mudar para
outros construtores de camides e aplicar condigdes mais favoraveis aos maiores
clientes. Narealidade, o inquérito de mercado especifica que o nivel das reducdes
concedidas pelo construtor de camifes aos clientes varia consideravelmente em
funcdo precisamente da dimens&o do cliente e da encomenda em causa.
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Obstéaculos a entrada e concorréncia potencial

Os argumentos expostos supra rel ativamente aos obstacul os ao acesso ao mercado
e a entrada/expansdo pouco provavel de construtores de camides sdo igualmente
vélidos para a Dinamarca que, na realidade, constitui um mercado mais alargado
do que cada um dos outros paises nordicos, mas permanece, em termos absol utos,
um mercado muito pequeno em comparacdo com grandes Estados-Membros.

No que diz respeito aos custos especificos a suportar por um construtor de
camides para penetrar no mercado, o inquérito revelou que estes custos se
elevariam a 21 milhdes de euros para a criagéo da rede mais 1 500 000 euros para
despesas conexas (formacgéo, veiculos de demonstracdo, veiculos de ensaio,
publicidade local). A adaptacdo de uma rede existente poderia exigir até 50%
deste montante. Apesar de em termos absolutos 0s custos supramencionados
poderem ndo parecer extremamente elevados, os concorrentes declararam que néo
estdo dispostos a suportar esses custos a ndo ser que estes possam  ser
devidamente amortizados. Os custos devem ser considerados a luz da dimensdo
econdmica do mercado em questéo.

Conclusao

Com base no que precede, conclui-se que é muito pouco provavel que a
concorréncia real ou potencial ou ainda o poder de compra dos clientes sga
suficiente paraimpor limites a nova Volvo no exercicio do seu poder de mercado
reforcado, que resultaria da aquisicdo do seu Unico concorrente importante e do
aumento da sua quota de mercado, que atingiria 60%. Deve por conseguinte
reconhecer-se que, se 0 mercado dinamargqués dos camides pesados viesse a ser
considerado como congtituindo um mercado geografico distinto, a operacéo
projectada daria origem a criacdo de uma posi¢cao dominante na Dinamarca.

NORUEGA

Actual estrutura do mercado

Quotas de mercado

A actual estrutura do mercado noruegués dos camifes pesados € apresentada e
resumida no quadro gque se segue:

Empresa Quota de mercado1998
Market Share

Volvo 38,0%

Scania 32,2 %
DaimlerChrysler 9,3%

MAN 125%

RVI 0,8 %
IVECO 2,0%
Paccar/DAF 4,1%
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O quadro que consta do ponto 161 revela que a Volvo e a Scania sG0 no momento
0s Unicos construtores a ocuparem posi ¢des muito solidas no mercado noruegués.
O seu concorrente imediato neste pais € a MAN cuja quota de mercado atinge
cerca de 1/3 da quota detida individualmente pela Volvo e pela Scania. Para além
da MAN todos os outros construtores de camifes pesados possuem uma quota de
mercado nitidamente inferior a 10% e, a maior parte das vezes, inferior a 5%.
Paraaém disso, a andlise, ao longo de vérios anos da evolugdo das quotas de
mercado dos diferentes construtores de camides revela que a sua posicao
respectiva no mercado permaneceu, na sua totalidade, significativamente estavel.

Para além disso, tal como j& referido em relacdo a Suécia e a Dinamarca (e na
realidade o mesmo € valido para todos os paises nérdicos), os gréficos fornecidos
pela Volvo relativamente a evolugdo das quotas de mercado da Volvo e da Scania
durante um longo periodo (dez anos) revelam uma correlacdo directa entre a
posicao respectiva das duas empresas no mercado. Ta constitui um forte indicio
de que a Volvo e a Scania sdo actualmente os concorrentes mais préximos uma da
outra e tém-no sido ao longo do tempo.

A maior parte dos elementos factuais relativos a importancia primordial da marca
e dafidelidade a marca, que foram analisados no caso da Suécia e da Dinamarca,
sd0 igualmente aplicaveis a Noruega.

Efeitos da operacao projectada no mercado noruegués dos cami 6es pesados

Quotas de mercado - estrutura de mercado

A aquisicdo projectada da Scania pela Volvo daria origem a nova Volvo, que
deteria conjuntamente cerca de 70% (Volvo: 38%, Scania: 32,2%) do mercado
noruegués dos camides pesados. O seu concorrente imediato seria a MAN, com
uma quota de mercado de 12,5 %, seguida da DaimlerChrysler (9,3%), da
RVI1 (0,8%), dalveco (2,0%) e da Paccar/DAF (4,1%).

Na sequéncia da operacdo projectada, a diferenca em relacdo ao principal
concorrente mais proximo, aumentaria, passando de umarelacdo de 3:1 paramais
de 5:1. Este projecto daria origem ao agrupamento das forcas dos dois principais
operadores no mercado noruegués. A excepcdo da MAN, todos os outros
concorrentes teriam uma quota de mercado inferior a 10% e, na maior parte das
vezes, inferior a 5%. Para aém disso, tal como indicado em relacdo a Suéciae a
Dinamarca, a operacdo projectada daria origem ao desaparecimento dos dois
concorrentes mais directos do mercado noruegués dos cami8es pesados.

Fidelidade a marca

Também na Noruega, a Volvo e a Scania tém ambas a reputacdo de serem marcas
muito poderosas, que garantem aos clientes o melhor pacote a nivel de custos ao
longo de toda a vida de um camido e aos concessionarios grandes bases
instaladas, que oferecem a estes Ultimos melhores oportunidades para rentabilizar
mais 0 seu investimento. O conjunto dos argumentos apresentados avangados na
presente decisdo relativamente aos efeitos da operagdo na Suécia sdo igualmente
aplicaveis a Noruega. Tal como na Suécia, a nova Volvo beneficiaria, neste pais

48



168.

169.

170.

171.

172.

de vantagens especificas, relativamente atodos os outros construtores de camides,
no que diz nomeadamente respeito a reputacdo da marca, a adequacdo dos
camides as necessidades dos clientes, ao valor de revenda e ao servigo pds-venda
Para além disso, 0s argumentos apresentados supra relativos ao alegado efeito de
erosdo das quotas de mercado, que resultaria da redlizacdo da operacéo
projectada, sdo igualmente vaidos para o mercado noruegués.

Foi chamada a atencéo da Comissdo para o facto de os camides vendidos na
Noruega terem de cumprir requisitos técnicos especificos, devido a determinadas
condi¢cbes decorrentes, nomeadamente, da temperatura, do gelo, da neve e da
topografia. Neste contexto, € importante notar que a Volvo e a Scania sdo as
empresas melhor colocadas, em termos de experiéncia e de reputagdo para
comercializarem camifes que respondam de forma fiavel as necessidades do
cliente final nestas condicoes.

Por dltimo, segundo a notificagdo, os precos dos modelos da Volvo mais
habitualmente vendidos na Noruega séo bastante mais elevados do que noutros
paises (na realidade, segundo estes valores, a empresa conseguiu mesmo escoar
0S seus produtos na Noruega a precos superiores aos que pratica na Suécia e na
Dinamarca).

Discriminagao atraveés dos precos

A Volvo refere iguamente que o mercado noruegués € composto, numa
propor¢do comparativamente mais importante, por clientes que possuem uma
frota. Contudo, a sua proporcéo € ainda mais reduzida neste pais do que na
Dinamarca. O efeito potencial do comportamento destes grandes clientes na
Noruega deve por conseguinte ser considerado relativamente pouco significativo.
De qualguer modo, mesmo partindo do principio que a nova Volvo ndo pode
aumentar 0s seus precos relativamente a um numero limitado de clientes
noruegueses que possuem uma frota, € provavel que possa proceder a uma
discriminagdo através dos precos entre os clientes mais pequenos e 0s maiores
clientes, ou sgja, aumentar 0S precos para 0S primeiros, que ndo mudardo para
outros construtores de camides e aplicar condigdes mais favoraveis aos maiores
clientes. Na realidade, o inquérito de mercado especifica que o nivel de reducdes
concedidas pelo construtor de camides aos seus clientes varia consideravel mente
em funcdo precisamente da dimensdo do cliente e da encomenda em causa.

Obstaculos a entrada e concorréncia potencial

Os argumentos referidos supra relativamente aos obstaculos ao acesso ao
mercado e a entrada ou expansdo do mercado pouco provavel de outros
construtores de camides sao igualmente validos para a Noruega, que constitui um
mercado ainda menos importante do que a Suécia e que, em comparagdo com
grandes Estados-Membros, representa um mercado muito reduzido.

No que diz respeito aos custos especificos que um construtor devera suportar para
penetrar no mercado, 0 inquérito revela que estes custos se elevariam a
15,5 milhGes de euros para a criagdo da rede, aos quals se acrescentariam
1 200 000 euros para as despesas conexas (formagdo, veiculos de demonstracéo,
veiculos de ensaio, publicidade local). A adaptacéo de uma rede existente poderia
custar até 50% deste montante. Apesar de em termos absolutos os custos
supramencionados poderem ndo parecer extremamente elevados, os concorrentes
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174.

175.

declararam que ndo estdo dispostos a suportar esses custos a ndo ser que estes
possam ser devidamente amortizados. Os custos devem ser considerados a luz da
dimensdo econdmica do mercado em questao.

Conclusao

Com base no que precede, a Comissdo conclui que é altamente improvével que a
concorréncia real ou potencial ou o poder de compra dos clientes sgja suficiente
paraimpor limites a nova Volvo no exercicio do seu poder de mercado reforcado,
que resultaria da aquisi¢do do seu Unico concorrente importante e do aumento da
sua quota de mercado para 70%. A Comissdo considera por conseguinte que a
operacdo projectada daria origem a criagdo de uma posicdo dominante na
Noruega.

FINLANDIA

Estrutura actual do mercado

Quotas de mercado

A actual estrutura do mercado finlandés dos camifes pesados € apresentada e
resumida no quadro gque se segue:

Empresa Quota de mercado 98

Volvo 34%
Scania 31%
Renault/Sisu 18%
DaimlerChrysler 10%
lveco 4%
MAN 3%
Paccard/DAF <1%

O quadro constante do ponto 174 revela que as empresas Volvo e Scania sdo
actualmente, de longe, os lideres no mercado finlandés dos camides pesados. Tém
ambas uma quota do mercado cerca de duas vezes mais elevada do que a da
Renault, 0 seu concorrente mais proximo, que coopera estreitamente com a
empresa finlandesa Sisu (afigura-se que os camides Sisu, vendidos unicamente na
Finlandia s8o compostos, em grande parte, por pegas fabricadas pela Renault).
Seria por conseguinte conveniente, para efeitos da presente apreciacéo, agrupar as
actividades da Renault e da Sisu. A quota de mercado da DaimlerChrysler,
numero um incontestado do mercado dos camides pesados no EEE, ndo atinge um
terco da da Volvo ou da Scania na Finlandia. A Iveco, a MAN e a Paccard/DAF
sb se encontram presentes neste mercado numa medida muito limitada.
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Tal como revelado nos gréficos constantes do ponto 82, a Volvo e a Scania tém
ambas mantido quotas de mercado elevadas e relativamente estaveis no conjunto
durante os ultimos dez anos. O gréfico indica também que os dois construtores
estdo em concorréncia directa entre si. Tal é particularmente verdadeiro em
relacdo aos ultimos cinco anos do periodo em causa em que a curva revela uma
forte correlagdo negativa entre as duas marcas, na medida em que um aumento de
guota de mercado para uma das duas empresas corresponde para a uma reducéo
para a outra. Deve notar-se que existiu uma correlacdo mais distintamente
negativa entre a Volvo e a Scania neste periodo, momento em que tal como
indicado infra, a Sisu perdeu quotas de mercado significativas.

Marca

Tanto a Volvo como a Scania sd0 consideradas marcas muito cotadas,
particularmente bem adaptadas as condicdes climatéricas e rodoviarias dos paises
nordicos. O seu ponto forte reside na grande qualidade dos seus camides, na sua
rede de servico pds-venda eficaz e bem repartida na Finlandia e no elevado valor
de revenda dos veiculos. Todos estes elementos tornam as duas marcas as mais
bem cotadas na Finléndia.

O inquérito de mercado confirmou a auséncia de elasticidade na procura do
mercado dos camides pesados. De uma forma geral, os compradores de camides
pesados consideram o custo do veiculo ao longo de toda a sua vida, incluindo o
preco de compra inicial, a rede de servigo pés-venda, as garantias e o valor de
revenda. O preco € por conseguinte apenas um dos elementos que determinam a
escolha de um certo tipo de camido pesado. Na Finlandia, apenas a Volvo e a
Scania bem como, numa certa medida, a Renault/Sisu conseguem oferecer um
pacote, em que todos estes elementos estdo bem equilibrados. Contudo, a Volvo
indicou, na sua resposta, que ainda em 1993 a Sisu detinha 30% de quota de
mercado, metade da qual perdeu ao longo dos cinco anos seguintes.

As informaces de que a Comissdo dispde em matéria de pregos revelam
igualmente que na Finlandia as partes vendem os seus camifes pesados a pregos
sistematicamente mais elevados do que os praticados relativamente a modelos
compardveis, pelos seus concorrentes potenciais. Pode por conseguinte
concluir-se que o preco inicial do veiculo ndo serd o Unico critério tomado em
consideracdo na decisdo de compra, mas que a presenca de um certo nimero de
outros elementos, tais como a rede de servico pos-venda e o valor de revenda, que
compensam a diferenca de precos a partida, desempenhara igualmente
relativamente a este aspecto um papel importante.

A Volvo e a Scania conseguiram, a longo prazo, fidelizar a sua clientela em
relacdo as suas marcas respectivas na Finlandia. Tal como ja referido, esta
fidelidade manifesta-se pelo menos a dois niveis, o do concessionario e o do
comprador final, o transportador.
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Fidelidade a marca - rede de servigo pés-venda

O inquérito forneceu indicacOes de que no mercado dos camides pesados uma
rede de servico pés-venda bem repartida e eficaz se revela crucial para que
gualquer construtor de camifes penetre no mercado. A Volvo e a Scania dispdem
ambas de uma rede desse tipo na Finlandia. O poder de uma rede de servico
pos-venda depende da sua densidade, da capacidade técnica de um determinado
concessionario/centro de servico pos-venda de responder a procura de um
operador de camides, e dos contactos existentes entre estas duas partes.

O inquérito de mercado demonstra que o parque de camides pesados deve atingir
uma certa dimensdo para garantir ao concessionario/centro de servigo pés-venda
uma rendibilidade adequada do investimento. Apoiados na sua base instalada de
veiculos na Finlandia, a Volvo e a Scania estédo claramente na melhor posi¢éo
para atrair concessionarios e centros de servico poés-venda. Isto, por sua vez,
confere-lhes uma vantagem em termos de disporem de uma rede de servicos
pos-venda na Finlandia bem repartida e eficaz. Apds alguns anos, os bons
contactos entre 0 concessionario/centros de servigo pos-venda e o transportador
transformam-se em relagbes de confianga entre as duas partes. Esta relagcdo de
confianca faz parte da reputacdo da marca.

Fidelidade a marca - cliente final

O inquérito de mercado revela que na Finlandia, igualmente, os compradores
finais de camibes pesados sdo regra gera fiéis as marcas Volvo e Scania. Os dois
construtores suecos sdo 0s Unicos (com, eventuamente, a Renault/Sisu, cuja
quota de mercado, muito menos importante, esté a diminuir) a poder propor aos
clientes na Finlandia o melhor pacote a nivel dos custos durante toda a vida de um
camido. Segundo os clientes interrogados relativamente a este aspecto, a Volvo e
a Scania séo em geral consideradas as marcas melhor colocadas para fornecerem
aos clientes camibes adaptados as condicles climatéricas deste pais e para dar
resposta as exigéncias técnicas impostas pela legislacdo nacional .

Segundo as informagdes obtidas junto da Associacdo finlandesa de camides
pesados!® relativamente aos seus membros em 1999, a reparticdo total dos
camides pesados entre as empresas de transporte que 0s possuiam é a seguinte:

NUmero de camides/Empresa % destas empresas no total dos
operadores de cami6es pesados

1 66%

2 18%

34 10%

5-10 5%

11-15 0,5%

16-20 0,1%

21- 0,2%

19 Fonte :«Kuorma-autoliikenne  Suomessa 1999 », por Suomen Kuorma-autoliitto, p. 16,
(« Truck-transport in Finland 1999, por Finnish Truck Association), p. 16.
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Os dados constantes do ponto 184 incluem os camides ligeiros, médios e pesados.
Os dados indicam gque a grande maioria, mais de 80% das empresas de transporte
finlandesas, exploram um ou dois camides. Ao comparar os dados com 0s
resultados do inquérito de mercado, nada indica que a reparticdo de camides
pesados segja consideravelmente diferente., Em geral, os pequenos clientes serdo
mais sensiveis as consideraces de fidelidade a marca referidas supra do que os
clientes com um grande nimero de camides na sua frota.

Efeitos da operacao projectada no mer cado finlandés dos camides pesados

Quotas de mercado

O projecto de aquisi¢do da Scania pela Volvo daria origem a nova Volvo, cuja
quota de mercado cumulada se elevaria a 65% na Finlandia (dados de 1998). O
concorrente imediato da nova entidade € a Renault/Sisu, que detém actualmente
18% de quota de mercado. E conveniente notar que a participacdo da Renault na
Sisu parece ndo ter qualquer incidéncia significativa na posicéo desta empresa no
mercado (com efeito, segundo os proprios dados da Volvo, a Sisu tem registado
uma reducdo significativa nas suas vendas desde 1993). O concorrente seguinte €
a DaimlerChrysler, com 10% de quota de mercado. Os outros construtores
europeus de camides manteriam quotas de mercado muito mais modestas:
Iveco: 4%, MAN: 3%, Paccar/DAF: <1%.

Por conseguinte, a operacdo projectada da origem em primeiro lugar a uma
importante sobreposicdo de actividades entre as partes na Finlandia. Este projecto
teria igualmente por efeito aumentar significativamente a diferenca de quota de
mercado entre a nova Volvo e 0s seus concorrentes mais proximos. Antes da
operacdo de concentracdo, a Renault/Sisu, seu concorrente imediato, detinha uma
guota correspondente a cerca de metade da do lider do mercado. Se a operacdo de
concentracdo se vier a realizar, a quota de mercado dessas empresas seria quase
4 vezes menor do que a da nova entidade. Do mesmo modo, antes da operacéo de
concentracdo, a DaimlerChrysler, nUmero um do mercado europeu dos camides
pesados, detinha uma quota de mercado igual a 1/3 da do lider de mercado na
Finlandia. Apés a operacdo, essa quota seriamais de seis vezes inferior a da nova
Volvo.

Em segundo lugar, as informacdes fornecidas pela Volvo (corroboradas para
além disso, pelos gréaficos apresentados no ponto 82), bem como o inquérito da
Comisséo, revelam que a Volvo e a Scania eram antes da operacéo de
concentragdo projectada, 0s principais concorrentes uma da outra. Esta
concorréncia desaparecera se esta operacéo for realizada e a vantagem da nova
Volvo sobre 0s seus outros concorrentes acentuar-se-a significativamente também
na Finlandia.

Finalmente, a situacdo agrava-se ainda mais pelo facto de, tal como na Suécia, a
posicdo de mercado muito forte tanto da Volvo como da Scania na Finlandia ndo
ser um fendmeno recente e ndo decorrer de fortes variagbes de quotas de
mercado. N&o é por conseguinte provavel que outros construtores de camides
possam exercer uma consideravel pressdo concorrencial sobre as partes. A
avaliacdo das
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quotas de mercado respectivas das partes na Finlandia, ilustrada pelos gréficos
constantes do ponto 82, indicam que as posicdes da Volvo e da Scania
permaneceram relativamente estaveis durante um longo periodo, o que o inquérito
de mercado alias confirmou.

Fidelidade dos concessionarios e dos clientes

190. A Nova Volvo estard em condicdes de intervir no mercado dos camides pesados
na Finlandia, explorando as vantagens cumuladas préprias da Volvo e da Scania.
Continuara a beneficiar da fidelidade de longa data dos concessionarios e dos
clientes as duas marcas. O inquérito de mercado revela que os concorrentes da
Volvo e da Scania poderdo confrontar-se com dificuldades significativas para
criar neste pais uma rede de concessiondrios/centros de servico pos-venda
suficientemente densa em comparagdo com as da Volvo e da Scania. Estas
dificuldades est&o principamente associadas ao facto de um investimento numa
rede desse tipo dever necessariamente ser suficientemente rentavel, o que
pressupde que o0 parque de camides pesados em circulacdo na Finlandia segja
suficientemente importante.

Estrutura da clientela

191. Do lado da procura, sendo a estrutura do mercado caracterizada por um grande
nimero de peguenas empresas de transporte na Finlandia, a nova entidade estara
em condicdes de tirar partido da fidelidade dos clientes as duas marcas e por
conseguinte também de aumentar 0s seus precos. Segundo as informagdes
comunicadas pela Volvo na sua notificagdo, nenhum dos maiores clientes da
Volvo, em termos de dimensdo da sua frota, no ambito do EEE, se encontra
presente na Finlandia. Para além disso, 0s seus cinco principais clientes de
camides pesados na Finlandia representam apenas [0%-10%]* das vendas totais
da Volvo neste pais, enquanto no que diz respeito a Scania, o valor
correspondente € de [0%-10%]*.

192. Segundo as informagbes complementares comunicadas pela Volvo a pedido da
Comissdo, esta conclusdo é confirmada pelos elementos que se seguem. Segundo
as proprias estimativas do construtor (ver documento de 25 de Novembro
de 1999, p. 5), a andlise das suas vendas de um determinado modelo de camido
pesado ([....]*), correntemente comercializado na Finlandia®, revela que
[70%-80%)]* do numero total destes camides vendidos no pais sdo-no por unidade
e [20%-30%]* no &mbito de encomendas relativas a vérios veicul os.

Estrutura da clientela e diversificacao das fontes de abastecimento

193. A Volvo airma que, nos paises nérdicos igualmente, a sua clientela de camides
pesados € composta por inimeros compradores profissionais experientes, que se
abastecem junto de vérios fornecedores. Na sua opinido, estes clientes aplicam
actualmente uma estratégia de diversificacdo das suas fontes de abastecimento

20 Segundo a Volvo, o [...] é em volume o primeiro ou o segundo modelo mais vendido em todos o0s
paises nordicos e representava em 1998 [20%-30%)] do total das vendas de camides pesados Volvo
nesta regiéo.
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(compra de veiculos de duas marcas diferentes ou mais) de forma a nado
dependerem de nenhum construtor de camides pesados. Enquanto certos clientes
finlandeses declaram conservar duas marcas (a maior parte das vezes Volvo e
Scania) na sua frota de camides, a fim de exercerem uma pressdo competitiva
sobre a outra marca, por outro lado, os transportadores mais pequenos em
especial, tal como indicado no ponto 184, representam a grande maioria das
empresas de transporte finlandesas e tém um grande interesse em limitar a sua
frota a uma Unica marca. As vantagens desta estratégia (custos de manutencéo e
de formacdo do pessoal menos elevados), ja mencionados em relacéo a Suécia sdo
igualmente aplicaveis a Finlandia.

Estrutura de clientes e efeito de erosao na Finlandia

Segundo a Volvo, a operacdo projectada dard inevitavelmente origem a um efeito
de erosdo, isto &, os actuais clientes de camides pesados da Volvo e da Scania
mudaréo para outras marcas. A operacdo projectada provocara, na opiniao da
Volvo, uma perda de clientes, em percentagem de quota de mercado,
correspondente a 15% na Finlandia. Na secgdo relativa & Suécia foram
apresentadas as razdes pelas quais a Comissdo ndo da tanto crédito como a Volvo
aestateoria

Obstéaculos a entrada e a auséncia de concorréncia potencial

Tal como se pode concluir do que precede, a Volvo e a Scania sdo 0s dois
principais concorrentes no mercado finlandés dos camifes pesados, em que a
Renault/Sisu e a DaimlerChrysler tém uma posicdo muito mais fraca
correspondente a cerca de 18% e 10% do mercado respectivamente. A estrutura
do mercado permaneceu relativamente constante pelo menos na ultima década. A
Comissdo considera que 0s outros construtores de camifes ndo conseguirdo
exercer uma pressao concorrencial significativa sobre a nova Volvo na Finlandia.
Esta conclusdo baseia-se nas razdes que se seguem.

Em especial, com base na presuncéo de que, na sequéncia da operacdo, a nova
Volvo aumentaria 0s seus precos relativamente aos camides pesados, num
montante reduzido mas significativo, este aumento de preco ndo seria suficiente
para permitir que as empresas Nao presentes ou Com uma presenca muito limitada
na Finléandia penetrem suficientemente no mercado ou expandam a sua presenca.

Tal como ja referido, o inquérito de mercado revela que os custos associados ao
estabelecimento/adaptacdo de uma rede de servico pdsvenda sO seréo
financeiramente rentédveis quando o nimero de camifes do novo candidato
ultrapassar um certo nivel. A criacdo de uma rede desse tipo levara varios anos e
exigira da parte do construtor um investimento consideravel. No seu calculo, um
novo candidato considerard como um parametro fundamental o interesse absoluto
do mercado, ou sgja, 0 numero de camides que pode vender num determinado
pais. A adaptacdo de uma rede de servico pos-vendainclui igualmente aformacéo
dos vendedores e dos técnicos de oficina, os veiculos de demonstragdo e os
motoristas af ectados a esta tarefa, os veiculos de ensaio e a publicidade local.
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Os resultados do inquérito de mercado revelam claramente que, para se tornar
verdadeiramente competitivo, é essencial que o construtor de camides estga
solidamente implantado a nivel do servico pésvenda. A Volvo e a Scania
conseguiram ambas criar uma rede alargada na Finlandia. A importancia desta
rede constitui um elemento essencial da escolha dos transportadores a favor de
uma determinada marca de camides. Segundo o inquérito, a dificuldade que a
DaimlerChrysler, por exemplo, encontra para criar na Finlandia uma rede de
servico pos-venda para camides pesados geograficamente t&o repartida como ada
Volvo ou da Scania pode audar a comOpreender as razbes da presenca
relativamente limitada até agora deste construtor ou de outros construtores
europeus de camides neste pais. Se 0s construtores ndo estiverem em condicdes
de reparar imediatamente um camido, tal pode dar directamente origem a uma
perda de receitas, nomeadamente para 0s pequenos operadores.

A dimensdo limitada do mercado finlandés, o investimento em tempo e em
dinheiro associado & criagdo indispensavel de uma rede bem repartida de
concessionarios e de um servico pos-venda bem como a posicdo ja muito mais
fraca dos concorrentes da Volvo e da Scania na Finlandia sdo outros elementos
que explicam que apls a redlizagdo da operacdo de concentracdo, € pouco
provavel que um destes construtores, incluindo a DaimlerChrysler, seja capaz de
alargar significativamente a sua rede de servico pos-venda ou, no caso de um
novo candidato, que este penetre eficazmente no mercado finlandés dos camides
pesados. Por conseguinte, é improvavel que qualquer dos peguenos concorrentes
possa, a curto ou médio prazo, igualar a actual posicdo da Scania no mercado
finlandés e, por conseguinte, compensar a perda de concorréncia real decorrente
da operacéo de concentracdo projectada. Os clientes também consideram que esta
perda daria origem a uma deterioragdo significativa da concorréncia no mercado
dos camides pesados na Finléndia.

Tal como referido na seccéo relativa ao mercado sueco dos camides pesados, 0s
mercados nordicos, incluindo a Finlandia, podem ndo ser o principal objectivo
dos futuros investimentos da DaimlerChrysler e de outros construtores europeus
com uma menor presenca na Finlandia, dados os obstaculos ja significativos para
entrar no mercado e a sua dimensdo relativamente pequena. Os mercados da
Europa de Leste oferecerdo sem duvida melhores perspectivas de crescimento a
construtores como a DaimlerChrysler. Por esse facto, mesmo os clientes mais
experientes poderiam confrontar-se com dificuldades para encontrar um outro
construtor capaz de lhes fornecer o tipo de veiculos e de servigos que aVolvo e a
Scania forneciam na Finléndia antes da operacéo de concentracao.

Conclusao

Com base no que precede, a Comissao conclui que € altamente improvavel que a
concorréncia real ou potencial, ou ainda o poder de compra dos clientes, sga
suficiente para impor limites & nova Volvo no exercicio do poder de mercado
reforcado que resultaria da aquisicdo do seu Unico concorrente importante e do
aumento da sua quota de mercado que atingiria 65%.

Por todas estas raz0es, a Comissdo considera por conseguinte que a operagao
projectada daria origem a criacdo de uma posi¢do dominante na Finlandia.

IRLANDA
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Actual estrutura do mercado

Quotas de mercado

A actual estrutura do mercado irlandés dos camifes pesados € apresentada e
resumida no quadro que se segue:

Empresa Quota de mercado 1998

Volvo 22,0%

Scania 27,1 %
DamlerChrydler 8,6%
MAN 6,2%

RVI 2,7%
IVECO 8,0%
Paccar/DAF 13,2%

O quadro constante do ponto 203 revela que a Scania € o lider de mercado na
Irlanda com 27% de quota de mercado, seguida da Volvo, o seu concorrente mais
importante, com uma quota de mercado de 22%. Todos 0s outros construtores de
camifes ocupam posicdes sensivelmente mais fracas e, a excepcdo da
Paccar/DAF, que tem uma quota de mercado de cerca de 13%, todos os outros
construtores de camides tém posi¢des bastante reduzidas com quotas de mercado
inferiores (ou bastante inferiores) a 10%.

Com base nos dados constantes do ponto 203, antes da operacdo projectada, a
Volvo e a Scania representavam por conseguinte em conjunto cerca de 50% do
mercado irlandés dos camifes pesados e sa0 0s principais concorrentes nesse
pais.

Efeitos da operacao projectada no mercado irlandés dos camides pesados

Quotas de mercado - Estrutura do mercado

A aquisicdo projectada da Scania pela Volvo daria origem a uma Nova Volvo
com uma quota de mercado combinada de aproximadamente 50% no mercado
irlandés dos camides pesados. O concorrente seguinte seria a Paccar/DAF, com
uma quota de mercado de 13,2%, seguida da DaimlerChrysler (8,6%), da
MAN (6,2%), daRV1 (2,7%) e dalveco (8,0%).

Na sequéncia da realizacdo da operacéo projectada, a Nova Volvo obteria uma
quota de mercado na Irlanda de cerca de 50%, o0 que leva a presuncdo da
existéncia de uma posi¢éo dominante.

A isto se acrescenta o facto de ambas as partes terem beneficiado de quotas de
mercado elevadas e relativamente estaveis na Irlanda nos ultimos trés anos.
Segundo a notificacdo, a quota de mercado da Volvo em 1996 foi de 23% e a sua
quota de mercado em 1997 de 27%. A Scania tinha 29% em 1996 e 27%
em 1997. Durante 0 mesmo periodo, a Paccar/DAF, a DaimlerChrysler e a MAN

57



2009.

210.

211.

212.

aumentaram as suas quotas de mercado ligeiramente, mas permaneceram abaixo
dos 10%, a excepcdo da Paccar/DAF. A RVI e, em especia, a lveco perderam
quotas de mercado nos ultimos trés anos. Afigurase que os ganhos da
Paccar/DAF, da DaimlerChrysler e da MAN correspondem a perda de quota de
mercado registada pela RVI e pelalveco.

A operacdo projectada daria origem a combinagdo dos dois fornecedores lideres
no mercado. Para além disso, 0 maior concorrente seguinte seria de longe mais
pegueno, com uma quota de mercado de apenas 13%, ou cerca de um quarto da
da Nova Volvo. Para aém disso, a evolucdo das quotas de mercado nos ultimos
trésanos indica que a quota de mercado combinada elevada e relativamente
estavel da Volvo e da Scania ndo é relativamente afectada por variagdes de quota
de mercado no ambito do grupo dos concorrentes mais pequenos.

Fidelidade a marca

Uma vez mais, os elementos de prova existentes indicam gque a concentragcéo
projectada se traduziria na combinacdo das forcas das duas marcas mais fortes.
Tanto a Volvo como a Scania desenvolveram ao longo dos anos na Irlanda uma
fidelidade, através da oferta de pacotes competitivos aos operadores de camides,
incluindo n&o apenas o preco do camido, mas igua mente excelentes condi¢des de
garantia e de servigco pés-venda. As suas posicdes de mercado respectivas seriam
agora consolidadas. As quotas de mercado da Volvo e da Scania em conjunto néo
foram objecto de uma flutuag&o significativa nos Ultimos trés anos.

Obstaculos a entrada e concorréncia potencial

Os argumentos apresentados supra no que diz respeito aos obstaculos a entrada e
a pouca probabilidade de entrada/expansdo no mercado por parte de outros
construtores de camifes nos paises nordicos sdo igualmente validos para a
Irlanda. A Irlanda apresenta muitas caracteristicas semelhantes as dos mercados
nordicos, uma estrutura de clientela dispersa (em que, por exemplo, 0S cinco
maiores clientes Volvo representam apenas [10%-20%]* das vendas totais da
Volvo e os cinco maiores clientes da Scania representam [0%-10%]* das vendas
desta empresa), uma reduzida dimensdo do mercado e o facto de 0 mercado ser
relativamente pouco atractivo para investimentos. Na realidade, o mercado
irlandés dos camides pesados é extremamente pequeno. O seu volume anual é,
por exemplo, aproximadamente metade do do mercado dinamarqués dos camides
pesados. E por conseguinte pouco provavel, mesmo no caso de um aumento de
precos, que outros construtores de camides pesados considerassem este pais como
um objectivo atractivo para nele entrar e/ou expandir-se.

Conclusao

Por estas razoes, a Comissao conclui que a operacdo projectada dara origem a
criacdo de uma posicdo dominante na Irlanda.
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Conclusdo geral relativa aos mercados dos cami6es pesados

Com base no que precede, pode concluir-se que a concentracdo projectada criard
uma posi¢do dominante nos mercados dos camides pesados na Suécia, Noruega,
Finlandia e Irlanda. Existem fortes indicios de que tal aconteceria igualmente na
Dinamarca. Contudo, esta questdo pode ser deixada em aberto no contexto do
actual processo.

Autocarros

Mercado do produto relevante

A concentragdo projectada tera igualmente um impacto importante no mercado
dos autocarros, uma vez que a operacao dara origem ao segundo maior construtor
europeu de autocarros, a seguir a DaimlerChrysdler.

A Comissdo estudou ja o mercado dos autocarros por véarias ocasifes.?! Na suas
decisdes mais recentes, a Comissdo chegou a conclusdo de que, ainda que as
fronteiras entre os principais segmentos do mercado dos autocarros ndo sejam
rigidas, distinguiam-se trés categorias de autocarros, cada uma correspondente a
um mercado do produto distinto: os autocarros urbanos, 0s autocarros
interurbanos e os autocarros de turismo.

Os autocarros sd0 em gera especidmente concebidos para tipos especificos de
servicos de trangporte. Assim, 0s autocarros urbanos séo concebidos para passageiros
que sO passam norma mente alguns minutos ou, de qualquer modo, um curto espago
de tempo no autocarro. O acesso deve por conseguinte ser fécil. Os autocarros de
turismo, por outro lado, sGo concebidos para transportar passageiros em longas
distancias que passam varias horas no autocarro, ou mesmo varios dias. A concepcao
de autocarros de turismo coloca a ténica no conforto e no espago para bagagem mais
do que nafacilidade de acesso.

Os diferentes requisitos destes diversos meios de transporte significam que os
autocarros sao produtos heterogéneos. De uma forma geral, podemos dizer que se
encontram nas duas extremidades deste mercado, por um lado, autocarros urbanos
com um piso rebaixado, com mais portas €/ou portas mais largas para 0s servicos de
transporte publico em zona urbana e, por outro, os autocarros de turismo de luxo
com dois andares para o turismo de longa disténcia. Entre estes dois extremos,
podemos encontrar inlmeros tipos diferentes. Para além disso, os diversos tipos
encontram-se disponiveis em varias dimensdes. A procura € por conseguinte muito
variada, na medida em que o operador exigira um veiculo especialmente concebido
para 0s servicos de transporte que pretende fornecer.

21 Ver Processon.lIV/M.4A77 - Mercedes-Benz/Kasshohrer, Decisdio de 14 de Fevereiro de 1995,
JOL 211 de 6.9.1995, p. 1, e Processo n.°1V/M.1202 - Renault/lveco, Decisdo de 22 de Outubro
de 1998.
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Na comunicacdo formal, o mercado relevante é definido como o conjunto do
mercado dos autocarros. A Volvo refere nomeadamente que: (i) os factores
associados a oferta que permitiriam considerar que estes trés segmentos constituem
um Unico mercado do produto seriam especia mente aplicavels tanto a VVolvo como a
Scania, na medida em que estas duas empresas realizam, em conformidade com os
dados mais recentes, [50%-60%]* e [20%-30%]* das suas vendas respectivas no
EEE unicamente com chassis e uma vez que o mesmo chassis € utilizado para
diferentes tipos de autocarros; (ii) 0s principais construtores europeus de autocarros
encontram-se presentes em todos 0s segmentos e ocupam em grande medida a
mesma posi¢ao relativa em termos de quotas de vendas; (iii) 0 desenvolvimento de
um mercado a escda do EEE no que diz respeito aos autocarros urbanos e
interurbanos reduz consideravel mente uma das distingdes anteriores entre autocarros
urbanos e interurbanos, por um lado, e autocarros, por outro; (iv) finamente, os
limites entre autocarros urbanos e interurbanos, por um lado, e os autocarros
interurbanos e autocarros de turismo, por outro, sdo fluidos. Na comunicagdo formal,
a transmitente conclui que tal seria particularmente verdadeiro nos paises nordicos,
em que existem poucas grandes cidades com um trafego exclusivamente urbano.

Na audicdo, a Volvo manteve a sua posi¢ao e repetiu que ndo existe qualquer
distingdo entre os trés segmentos de autocarros. urbanos, interurbanos e de
turismo. Segundo a Volvo, os autocarros urbanos com um piso rebaixado séo
utilizados para operacfes interurbanas, enquanto os autocarros interurbanos com
um piso rebaixado ou uma atura de piso normalizada séo utilizados para
operacoes urbanas. Do mesmo modo, 0s autocarros sao utilizados para operagoes
interurbanas e os autocarros interurbanos para operagdes com autocarros. A
transmitente alega ainda que, em especia na Finlandia e no Reino Unido, os
denominados autocarros médios, que sdo mais pequenos em dimensao e peso, Sdo
utilizados para 0 mesmo tipo de viagens do que os autocarros grandes. No que diz
igualmente respeito as componentes para chassis, por exemplo, 0 motor e a caixa
de velocidades, a Volvo alega que existe uma grande sobreposicao entre os trés
segmentos de autocarros. Tal como sera demonstrado na sec¢éo seguinte, apesar
de os limites entre estes trés segmentos serem numa certa medida fluidos, tal néo
pode ser considerado como um elemento decisivo para estabel ecer a existéncia de
um unico mercado do produto.

Os autocarros sao produtos heter ogéneos com uma reduzida substituibilidade
dolado da procura

O raciocinio apresentado pela Volvo, quer na comunicagdo forma quer na audicéo
oral, segundo o qual exigtiria um Unico mercado relevante para a totalidade dos
autocarros, ndo pode ser aceite. E evidente que ndo existe qualquer substituibilidade
a nivel da procura entre um autocarro urbano com um piso rebaixado com espaco
para um grande nimero de passageiros em pé e um autocarro de turismo de dois
andares com casa de banho, video e cozinha. Entre estes dois extremos, encontramos
toda uma gama de tipos diferentes de autocarros que, em funcdo da sua concepcao e
do seu equipamento, estdo adaptados a um grande nimero de utilizagtes diferentes.
De uma forma ged, pode dizer-se que a necessdades em
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termos de especificacles técnicas e de equipamento, que determinam o conforto do
condutor e o dos passageiros, aumentam com a duragdo dos trajectos para 0s quais o
veiculo é principalmente concebido. Deste modo, as exigéncias aumentam quando
um determinado tipo de autocarro se destina mais para turismo do que para servigos
regulares. No entanto, contrariamente a opinido expressa pela transmitente na
comunicacdo formal e aguando da audic¢do, ndo é possivel deduzir desta transicéo
gradual paraum maior conforto e equipamentos mais luxuosos, e da heterogeneidade
dos autocarros que dai resulta, que estes constituem apenas um Unico mercado
relevante. A dificuldade que existe em circunscrever de forma exacta um mercado
guando a gama dos produtos relevantes € ampla e altamente diferenciada ndo pode
congtituir uma razéo suficiente para renunciar a qualquer definicdo de mercado,
apesar da auséncia manifesta de substituibilidade entre os diferentes produtos.

Em 1990 e 1991, a Comissdo considerou, em duas decisies?? relativas ao mercado
francés, que devia ser estabelecida uma distingdo entre dois mercados. 0s autocarros
utilizados para os transportes publicos e os autocarros de turismo. Em 1995, a
Comissdo adoptou uma deciséo relativa a0 mercado demao? e em 1998, uma
decisdo relativa aos mercados italiano, francés e espanhol?4. Enquanto a Volvo e a
Scania operam ambas em todo o EEE, a sua posi¢do é nitidamente mais forte no
norte da Europa. Por conseguinte, o inquérito efectuado pela Comissdo junto do
mercado no caso presente centra-se especiamente na regido do norte da Europa
(nomeadamente, Dinamarca, Finlandia, Noruega e Suécia) bem como no
Reino Unido e nalrlanda

Diferencas nas car acteristicas técnicas

O inquérito efectuado pela Comissdo junto do mercado no caso presente revela que
existe uma clara distingdo entre, em especial, autocarros urbanos/interurbanos por
um lado e autocarros de turismo por outro. Ta € aplicavel tanto ao lado da oferta
como da procura do mercado.

Os dados relativos a oferta fornecidos pela Volvo e pela Scania, bem como por
outros fornecedores, confirmam que existem diferencas significativas, em termos de
caracteristicas dos quadros, entre os diferentes tipos de autocarros. Assim, 0 modelo
de quadros para os autocarros urbanos mais vendidos pelas partes na maioria dos
paises € um modelo com um piso ou uma entrada rebaixada, com dois eixos e com
um motor com uma poténcia relativamente fraca (em gera cerca de 250 CV).
Por outro lado, o quadro mais vendido no que diz respeito aos autocarros € um
modelo com um piso ato e com um motor de cerca de 400 CV. Para aém disso, em
certos paises, o autocarro mais vendido é um veiculo com trés eixos. Um autocarro
interurbano tradicional terd em gera um piso ato, mas um motor menos potente do

22 Ver ProcessonIV/M.004 - Renault/Volvo, Decisio de 7de Novembro de 1990, ponto 15;

Processo n.° IV/M.092 - Renault/Heuliez, Decisdo de 3 de Junho de 1991, ponto 5.

23 Ver Processo n.1V/M.477 - Mercedes-Benz/K asshohrer, Decisiio de 14 de Fevereiro de 1995,
JOL 211 de6.9.1995, p. 1.
24 \/er Processo n.° 1V/M.1202 - Renault/lveco, Decisdo de 22 de Outubro de 1998.
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gue um autocarro de turismo. Os autocarros interurbanos podem igualmente ser mais
longos do que os autocarros urbanos e os autocarros de turismo. Os autocarros
articulados sdo essencia mente utilizados para os transportes interurbanos.

Do ponto de vista da procura, estas diferencas nas caracteristicas técnicas ndo
exigem apenas uma decisdo quanto a principa utilizacdo a que o veiculo sera
afectado, mas traduzem-se igualmente por diferencas de pregos significativas
consoante 0s quadros se destinam a autocarros urbanos, interurbanos ou de turismo.

Recordemos as principais caracteristicas destes trés tipos de autocarros, que serdo
resumidas seguidamente:

@ Autocarros urbanos

Os autocarros urbanos sdo utilizados para os transportes publicos em éreas urbanas.
A maior parte das vezes tém um piso rebaixado (ou uma entrada rebaixada), sem
degraus, bem como mais portas e portas mais largas do que os outros tipos de
autocarros. S&0 0 Unico tipo de autocarros concebidos para terem lugares em pé. A
principa caracteristica dos autocarros urbanos é que sdo essencia mente concebidos
para facilitar subidas e descidas frequentes. Os principais clientes sGo 0s municipios
e as autarquias locais e, nos paises em que os transportes publicos foram
privatizados, os operadores privados a quem foi atribuido o contrato de servicos de
trangporte em autocarros pel os municipios e pelas autarquias locais.

(b) Autocarros interurbanos

Os autocarros interurbanos sdo utilizados para os transportes publicos nas zonas
rurais e os transportes publicos interurbanos. Ta como os autocarros urbanos, néo
sdo normamente particularmente luxuosos. De um ponto de vista técnico, ndo tém
em gera 0 piso rebaixado e estdo equipados com motores mais potentes do que os
autocarros urbanos (mas menos potentes do que os autocarros de turismo). Devido a
natureza deste servico, as caracteristicas que facilitam as entradas e as saidas séo
menos importantes do que os autocarros urbanos. Os principais clientes sdo as
empresas publicas regionais de transporte em autocarro, bem como as empresas
privadas que asseguram servigos regulares. Os compradores de autocarros
interurbanos compram igual mente muitas vezes autocarros urbanos.

(© Autocarros de turismo

Os autocarros de turismo séo essencialmente concebidos para 0 mercado do lazer,
principalmente para viagens turisticas de longa distancia. Tal colmo em relacdo aos
autocarros interurbanos, as caracteristicas que facilitam entradas e saidas frequentes
ndo congtituem uma prioridade neste tipo de veiculo. Um autocarro de turismo sera
normalmente equipado com uma caixa de velocidades manual, enquanto os dois
outros tipos de autocarros tém caixas automdticas. Os autocarros de turismo sdo
gerdmente mais atos do que os autocarros interurbanos e possuem um equi pamento
mais luxuoso. Incluem frequentemente mais espaco para as bagagens, bem como ar
condicionado, casadebanho e televisSo, 0 que o0s torna mas
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adaptados a longos trgjectos. Os principais clientes sGo operadores privados de
viagens turisticas ou viagens organizadas. O inquérito de mercado demonstrou que
certos operadores, durante a estagcdo baixa, podem utilizar 0s seus autocarros de
turismo para outros efeitos, por exemplo, para servigos interurbanos. O facto de um
autocarro de turismo poder ter uma outra utilizacgo ndo significa contudo que exista
uma substituibilidade significativa entre estes produtos e, por exemplo, os autocarros
Interurbanos.

A Comissdo nota igualmente que esta divisdo do mercado globa dos autocarros em
trés segmentos se encontra geralmente nas brochuras publicité&rias de todos os
fornecedores e que é amplamente aceite tanto pel os fornecedores como pelos clientes
deste mercado.

Grupos de comprador esdistintos

E igualmente conveniente estabelecer uma outra distingio em funcéo do tipo de
clientes: os autocarros urbanos e interurbanos sdo geralmente adquiridos por
operadores publicos ou privados encarregados dos servicos de transporte publico
regular. Relativamente a este aspecto, foi chamada a atencdo da Comisséo para o
facto de as entidades publicas responsaveis pel os transportes publicos continuarem a
influenciar as condicdes da procura, mesmo nos paises em que estes servigos foram
privatizados, por exemplo, ao impor exigéncias precisas quanto as especificagdes dos
veiculos de transporte regular nos concursos. E conveniente notar que a partir do
momento em que este sector foi privatizado num pais, os veiculos deixaréo em gera
de ser comprados com base em concursos, umavez que deixaram de ser as entidades
publicas que efectuam a aquisicdo. Por outrolado, as entidades publicas néo
influenciam em gerd a venda de autocarros de turismo, uma vez que estes sdo
comprados por operadores privados e utilizados para os transportes de lazer.
Por conseguinte, embora a oferta de um autocarro de turismo equipado
luxuosamente possa constituir um importante parametro de concorréncia para um
operador de viagens de lazer, ta ndo acontece frequentemente em relacdo as
empresas gque exploram os servicos de transporte publicos urbanos e interurbanos, na
medida em que, para este tipo de servigos, as especificacbes dos veiculos sdo na
maioria das vezes definidas pela entidade publica que organiza o servico e o
processo de concurso.

O inquérito de mercado revelou uma segunda distingdo importante do lado dos
clientes. Antes da privatizagdo e liberalizagdo do sector dos transportes em
autocarro, amaior parte das empresas de autocarros sd operavam numa base local
ou regional. Contudo, durante a Ultima década, a liberalizacdo dos servigos de
autocarros publicos regulares urbanos e interurbanos deu origem a criagdo de
vérias grandes empresas que exploram importantes frotas de autocarros, em gera
nacionais e por vezes mesmo internacionais. A transmitente sublinhou igualmente
ao longo de todo o processo o ritmo rapido do processo de consolidacdo que se
realizou por parte dos operadores de autocarros na Ultima década, através do qual
as dimensdes da frota dos autocarros dos clientes aumentaram consideravelmente
bem como igualmente o seu poder de compra face aos construtores de autocarros.
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No entanto, o inquérito de mercado revelou que os construtores de autocarros
podem proceder a discriminagdes e na realidade fazem-no entre os precos e outras
condigdes concedidas aos pequenos e grandes clientes, e que as preferéncias de
compra entre estes grupos pode variar de uma forma significativa. Sera por
conseguinte apropriado tomar em consideracdo na apreciacdo que se segue, O
facto de os construtores de autocarros poderem proceder a discriminagfes em
termos de precos entre 0s pequenos e os grandes clientes.

A subgtituibilidade a nivel da oferta ndo é efectiva

No que diz respeito a subgtituibilidade do lado da oferta, o inquéito de mercado
confirmou a afirmagdo da Volvo segundo a qua todos os grandes construtores de
autocarros europeus se encontram presentes em todos os segmentos. Contudo,
contrariamente ao que a Volvo afirma, a posicéo relativa destes congtrutores, em
termos de vendas, é sensivelmente diferente se a compararmos, por um lado, as suas
vendas destes trés tipos de autocarros e, por outro, a quota de mercado dos diferentes
fornecedores em cada Estado-Membro ou grupo de Estados-Membros e em toda a
Europa. Este demento serd examinado mais pormenorizadamente no ambito da
apreciacéo da dimensdo geogréfica dos mercados.

Conclusio relativa aos mer cados do produto relevante

Ta como ja referido supra, existem diferencas significativas entre um autocarro
urbano, um autocarro interurbano e um autocarro de turismo tradicionais. Dado que
0s compradores de um autocarro, em qualquer Situacéo de compra, terdo uma ideia
definida quanto ao tipo de servico a que se destina principalmente o veiculo, a
substituibilidade entre os vérios tipos de autocarros seré necessariamente reduzida. E
por conseguinte provavel que a entidade resultante da concentragdo possa beneficiar
desta situac@o no futuro, se tiver de adquirir um poder de mercado acrescido num ou
em varios destes trés tipos de veiculos gracas a operacdo formalmente comunicada.
Por estas razdes, a Comissdo considera apropriado avaliar o impacto da operacdo
formamente comunicada sobre a concorréncia com base em mercados distintos
relativamente a autocarros urbanos, autocarros interurbanos e autocarros de turismo.

M ercados geoqgraficos relevantes

Na comunicacdo formal, a Volvo considera que o mercado geogréfico relevante
no que diz respeito aos autocarros de turismo, aos autocarros urbanos e aos
autocarros interurbanos se estende pelo menos ao EEE, afirmando que esta
conclusdo é corroborada por elementos de prova relativos aos nivels de pregos,
gue se situam geramente, com poucas excepgdes, num nivel de +10% em todo o
EEE. Para além disso, a VVolvo considera gue ndo existem obstéculos nacionais a
entrada no mercado, o que é confirmado pela presenca de todos os grandes
construtores natotalidade dos paises do EEE.
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Na sua resposta e na audicdo, a Volvo aegou que a discriminacdo a nivel dos
precos e a penetracdo das importagdes constituiria em geral atonica apropriada da
definicdo do mercado geografico em vez de factores ndo relacionados com 0s
precos, tais como as preferéncias dos consumidores, 0s requisitos técnicos, 0s
habitos de compra e as quotas de mercado. No que diz respeito a decisdo da
Comissdo no processo Mercedes-Benz/Késsbhohrer, a Volvo alega que as
comparagOes de precos dos autocarros sdo dificultadas pelas diferencas no tipo de
autocarro, equipamento e precos que determinam a transaccdo. Por conseguinte,
na sua resposta ndo apresentou quaisquer novos elementos de apoio as suas
alegacOes no que diz respeito ao facto de os niveis de precos permanecerem num
nivel de £10% em todo o EEE. Apresentou contudo elementos de prova relativos
as taxas de penetracdo no mercado no que diz respeito aos autocarros urbanos,
interurbanos e de turismo. Por conseguinte, a transmitente baseia a sua definicao
do mercado geografico relevante na abordagem adoptada pela Comissdo na sua
decisdo relativa ao processo Renault/lveco e em factores ndo associados aos

Precos.

A Comissdo concorda que a possibilidade de os construtores procederem a
discriminagdes a nivel dos pregos entre diferentes areas geogréficas constituem
um elemento central na definicdo do mercado geografico relevante. Existem
indicios de que a Volvo tem conseguido cobrar precos substancialmente
diferentes em varios Estados-Membros. Outros elementos, tais como as
preferéncias do cliente, 0s requisitos técnicos, os habitos de compra, as quotas de
mercado e a penetracdo das importacbes sdo relevantes para a definicdo dos
mercados relevantes na medida em que ddo indicios sobre a capacidade de os
produtores procederem a discriminacdes a nivel dos pregos. O inquérito da
Comissdo revelou que estes elementos apoiam a conclusdo de mercados
geograficos nacionais nas regides do norte da Europa em que o impacto da
concentracdo seriamais forte.

A transmitente salientou em especial na sua comunicacdo formal e na resposta
gue a decisdo no processo Renault/lveco se centrou nos niveis actuais de
penetracdo das importagGes quando definiu 0 mercado geografico relevante dos
autocarros de turismo como tendo um ambito a nivel do EEE. Nesse processo,
gue a Comisséo aprovou sem dar inicio a uma investigacdo de segunda fase, a
Comissdo considerou que o nivel de penetracdo das importagdes dos construtores
ndo nacionais de autocarros de turismo em Franca e na Itdlia foi relativamente
elevado no mercado dos autocarros de turismo (entre 65% e 70%). Contudo,
segundo as informacfes apresentadas pela Volvo, o nivel de penetragdo das
importacbes no Reino Unido (40%) e na Finlandia (10%), que s os
Estados-Membros relevantes do presente caso, € significativamente mais baixo.
Tomando em consideragdo o0s outros elementos anaisados mais
pormenorizadamente nos pontos que se seguem, estes valores ndo podem ser
considerados um forte indicio da existéncia de um mercado a nivel do EEE.

Pelas razbes estabelecidas em pormenor mais adiante, resulta do inquérito de
mercado que, no que diz respeito a regido nordica (Suécia, Finlandia, Noruega e
Dinamarca) e ao Reino Unido e a Irlanda, a alegacdo da Volvo no que diz
respeito ap mercado geogréfico relativamente aos autocarros urbanos,
interurbanos e de turismo, ndo pode ser aceite. Pelo contr&rio, o inquérito de
mercado forneceu
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indicacbes de que os mercados em questdo sdo ainda essencialmente nacionais
guanto ao seu ambito. No que diz respeito ao mercado finlandés, e em especial
tendo em conta alguns factores de ordem linguistica, cultura e historica, este foi
igualmente o ponto de vista apresentado pela A ssociagao finlandesa de autocarros
na audicéo.

Quanto aos restantes Estados-Membros, o0 &mbito geografico do mercado pode ser
deixado em aberto, independentemente da definicdo adoptada, uma vez que a
concentracdo projectada ndo conduzira a criagdo nem ao reforco de uma posicéo
dominante. Este aspecto sera abordado em pormenor na seccdo relativa a andlise
da concorréncia.

Autocarros de turismo

As quotas de mercado variam significativamente entre os Estados-Membros

A aegacdo da Volvo quanto a existéncia de um mercado a nivel do EEE no que
se refere aos autocarros de turismo ndo € apoiada pelos factos relativos as suas
vendas em toda essa area, tal como referido noa notificagcdo. Foi indicado que a
Volvo possui uma quota de mercado de [10%-20%]* no EEE. A sua quota de
mercado € significativamente mais elevada nos paises nordicos, no Reino Unido e
na Irlanda. Simultaneamente, as suas quotas de mercado em alguns paises sao
significativamente inferiores a esta média do EEE ([0%-10%]* na Austria,
[0%-10%]* na Bégica, [0%-10%]* na Franca, [0%-10%]* na Alemanha e
[0%-10%]*% na Espanha). Podem observar-se desvios a nivel nacional
semelhantes no que se refere a quota de mercado média do EEE em relagdo a
Scania e a todos 0s outros construtores de autocarros de turismo. A excepcéo de
vagas referéncias a razbes historicas, a Volvo ndo forneceu quaisquer explicactes
guanto a forma como, na sua opini&o, essas diferencas de quotas de mercado entre
Estados-Membros poderiam ser compativeis com a sua aegacdo de que o
mercado dos autocarros de turismo é um mercado a nivel do EEE.

A quota de mercado combinada da Volvo e da Scania em 1998 é apresentada no
quadro infra.

Estado-Membro Autocarros urbanos Autocarros Autocarros de
inter urbanos turismo
Suécia [80%-90%]* [80%-90%]* [20%-30%]*
Finlandia [90%-100%]* [80%-90%] * [80%-90%]*
Noruega [60%-70%]* [80%6-90%]* [40%-50%]*
Dinamarca [80%-90%]* [70%-80%]* [30%-40%]*
Reino Unido [60%-70%]* [50%-60%]*
Irlanda [90%-100%] * [60%-70%)]* 2>

25 Ta como explicado infra, o inquérito de mercado relevou que este valor é consideravelmente inferior
ao apresentado pela Volvo.
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Os habitos de compra ndo sao idénticos em todos os Estados-Membros

Para além disso, existem variagfes significativas entre Estados-Membros no que
diz respeito ao comportamento de compra dos clientes de autocarros de turismo.
O utilizador final tem duas possibilidades principais para comprar um autocarro
de turismo. Pode ou comprar um autocarro de turismo completo, ou pode comprar
um quadro, por exemplo, a Volvo e uma estrutura de autocarro de turismo, ou
sgja, um compartimento completo de passageiros, a um denominado construtor de
carrocarias. Este Ultimo caso pode, ou ndo, envolver um acordo contratual entre a
Volvo e o construtor de carrocarias. Quantificado a nivel do EEE, aVolvo readiza
[40%-50%)]* das suas vendas totais com a venda de veiculos completos. O valor
correspondente € de [70%-80%]* para a Scania. Contudo, estes valores variam
significativamente entre Estados-Membros individuais, A titulo de exemplo,
todas as vendas de autocarros de turismo da Volvo na Suécia, Noruega e
Finlandia em 1998 foram veiculos completos, tal como aconteceu com a maioria
das vendas da Scania. Tal € amplamente explicado pelo facto de tanto a Volvo
como a Scania estarem verticalmente integradas com os principais construtores de
carrocarias na regido nordica. Por outro lado, na Irlanda e na Grécia todas as
vendas se limitaram apenas a carrocarias, enquanto no Reino Unido
aproximadamente [80%-90%]* de todas as vendas incluiram apenas a carrogaria.

Para além disso, tal como referido na comunicagdo formal, uma caracteristica
especifica da estrutura da procura no ReinoUnido e na lIrlanda, quando
comparada com todos os outros Estados-Membros, € que ndo existem quaisguer
vendas de autocarros interurbanos.

As compras efectuam-se a nivel nacional

As caracteristicas nacionais acima descritas sd0 coerentes com as conclusdes da
Comisséo de que os compradores de autocarros de turismo raramente recorrem a
concessionarios estabelecidos fora do seu pais. Por esta razdo, um construtor
alemdo, por exemplo, necessita de ter um sistema de vendas e de distribuicéo
estabelecido em cada um dos paises nordicos e no Reino Unido e na Irlanda, se
pretender realizar vendas significativas no pais em questdo. Por conseguinte, uma
Vez que os autocarros de turismo sdo principal mente importados para estes paises
pelas respectivas organizacbes nacionails de construtores, as condices de
concorréncia, mesmo nos paises vizinhos, parecem ter pouco ou mesmo nenhum
impacto nas condic¢des de venda num determinado pais.

Uma das razdes indicadas pelos clientes de autocarros de turismo parajustificar a
sua preferéncia para comprar no seu proprio pais de estabel ecimento € que tal Ihes
permitira um acesso mais fidvel ao servico pés-venda do veiculo, na medida em
gue esse Servico ndo possa ser assegurado internamente pela empresa de
autocarros de turismo. Relativamente a esse aspecto, deve sublinhar-se que uma
parte significativa dos clientes de autocarros de turismo sdo pequenas e médias
empresas. Para estes clientes, mesmo a existéncia de diferencas de precos
significativas ndo justificaria necessariamente ter de transportar o veiculo paraum
concessionario estrangeiro para mandar efectuar os trabalhos de manutencéo e de
reparacdo. Uma outra razéo referida pelos clientes para ndo comprarem veiculos
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fora do seu pais € que a ateracdo do registo dos veiculos necessita de muito
tempo, esforco e dinheiro. Para além do mais, o valor de revenda de um veiculo
importado por um operador que ndo um concessionario é inferior e/ou tal pode
dificultar a retoma desses veiculos por parte dos concessionarios nacionais.
Contrariamente ao que a Volvo declarou na sua resposta e na audicdo, alguns
clientes referiram-se igualmente a qualidade do veiculo e a disponibilidade de
pecas sobressel entes bem como ao servigo pds-venda como critério essencial para
a sua decisdo de compra. Estes critérios estdo fortemente associados as marcas
Volvo e Scania nos Estados-M embros analisados infra.

Os requisitos técnicos e as preferéncias variam entre Estados-Membros

Para além disso, o inquérito realizado junto do mercado revelou que, apesar de
um certo grau de harmonizagdo alcancado a nivel europeu, alguns requisitos
técnicos e preferéncias que sdo relevantes para os autocarros de turismo e outros
tipos de autocarros variam ainda entre Estados-Membros?®. Um exemplo desse
tipo de situagdo € que o comprimento méximo autorizado do veiculo é de
12 metros em Franca, nos Paises Baixos, na Itdlia e na Austria, a Dinamarca tem
um limite de comprimento maximo de 13,7 metros, enquanto a Finlandia aplica
um limite de 14,5 metros. Finalmente, a Bélgica, a Suécia, a Noruega e a
Alemanha permitem comprimentos até 15 metros. Além do mais, no que diz
respeito ao Reino Unido e a Irlanda, o facto de todos os veiculos terem de ser
adaptados para uma conducéo a direita e de todas as portas deverem estar do lado
esguerdo do veiculo, restringe fortemente a possibilidade de importacdo de
veiculos destinados & Europa Continental. Em 1998, o Office of Fair Trading
concluiu pelas mesmas razbes que o ReinoUnido constituia um mercado
geogréfico relevante, distinto do do resto da Europa?’.

Finalmente, no que diz principalmente respeito a Suécia, a Finlandia e a Noruega,
alguns clientes indicaram que s80 necessarias adaptactes especificas para que o0
veiculo sgja adaptado ao clima e as condigdes rodoviarias, bem como ao
cumprimento de requisitos especificos de proteccdo contra colisdes relativamente
a parte dianteira do veiculo. Por conseguinte, alguns clientes referiram que os
modelos utilizados na Europa Continental s&o menos bem adaptados para
utilizagdo nos paises nordicos. Na resposta, a transmitente contesta a conclusdo
de que as condi¢bes rodoviarias e climatéricas na Finlandia representam
obstaculos importantes a entrada no mercado. Para apoiar este ponto de vista, a
Volvo remete para uma revista de autocarros especializada que colocou as marcas
Mercedes e Setra da DaimlerChrysler a frente da Volvo e da Scania num teste de
autocarros

26 A Volvo na sua resposta refere a actual discussio sobre uma harmonizagdo mais aprofundada relativa
ao comprimento e a largura dos autocarros utilizados no tréfego internacional. A Volvo estima que
esta harmonizag&o mais aprofundada entrard em vigor a partir de 2002. A Volvo néo forneceu contudo
guaisquer elementos de prova sobre 0 impacto no mercado destas novas regras, caso fossem adoptadas
de acordo com o calendario previsto pelaVolvo.

27 No contexto da andlise de uma operacio de concentracio entre o Henleys Group PLC e o
Dennis Group PLC.
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de varios construtores em condicbes ércticas. Note-se que este artigo foi
publicado numa revista alemda em 1993. A Volvo ndo apresentou quaisquer
elementos de prova quanto a fiabilidade deste artigo especifico, nem sugeriu
mesmo que era 0 Unico artigo em que esse teste foi efectuado nos ultimos sete
anos. Por conseguinte, a Comissdo ndo pode dar qualquer valor a esta informagao.

A parte notificante contesta, na sua resposta, o ponto de vista da Comisséo de que
0s requisitos técnicos variam entre Estados-M embros numa medida significativa e
sustenta que 0s construtores estdo actualmente em condicdes de adaptar a sua
producdo a essas diferencas. Deixando de lado a capacidade técnica dos
construtores de adaptarem 0s seus processos de producdo, 0s custos associados a
essa adaptacdo que, segundo uma estimativa apresentada a Comissao, podem
representar pelo menos 5 milhdes de euros, teria de ser compensada face ao
caracter atractivo e a dimensdo do mercado em questao.

Os niveis de precos divergem significativamente entre Estados-Membros

O facto de a compra de autocarros de turismo se efectuar a nivel naciona
traduz-se para além disso no facto de que as variagles significativas a nivel dos
precos (excluindo impostos) poderem ser observadas mesmo entre paises
vizinhos. Por exemplo, segundo as informacdes incluidas na comunicacdo formal,
0 preco da Volvo para 0 mesmo modelo de autocarro de turismo (Jum modelo
frequentemente vendido]*) € [10%-20%]* mais elevado na Noruega do que na
Dinamarca, [10%-20%]* mais elevado na Finlandia do que na Suécia e
[20%-30%]* mais elevado no Reino Unido do que nos Paises Baixos. Podem
verificar-se diferencas similares em informagOes de precos apresentadas pela
Scania e por outros construtores de autocarros de turismo durante o inquérito
realizado junto do mercado. A Volvo reconheceu que, em geral, a capacidade de
um construtor para proceder a discriminacdes a nivel dos precos entre clientes nos
diferentes Estados-Membros constitui uma indicagdo essencial para uma
conclusdo de que o mercado tem um ambito nacional.

As diferencas de precos entre paises vizinhos, tal como indicado supra, séo
geralmente incompativeis com a alegacdo da Volvo de gque os paises nérdicos
(Suécia, Finlandia, Noruega e Dinamarca), o0 Reino Unido e a Irlanda ndo devem
ser considerados individuamente como mercados geograficos distintos. Se os
mercados fossem na realidade mais vastos do que o ambito nacional, seria
razodvel presumir que os compradores de autocarros de turismo aproveitariam
das diferencas de precos existentes e comprariam 0s seus veiculos num pais
vizinho.

Conclusao relativa ao mercado geografico relevante dos autocarros de turismo

Tendo em conta o que precede, a Comissdo considera apropriado avaliar o impacto
competitivo da operacéo formamente comunicada no mercado dos autocarros de
turismo separadamente na Finlandia e no ReinoUnido. Quanto aos outros
Estados-Membros, a delimitacdo exacta dos mercados geograficos relevantes pode
ser deixada em aberto, uma vez que a operacéo ndo conduzira a criagdo nem ao
reforco de uma posi¢céo dominante.
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Autocarros ur banos e autocar r os inter ur banos

O inquérito redlizado junto do mercado revelou que nos paises nérdicos
(Suécia, Finlandia, Noruega e Dinamarca), no Reino Unido e na Irlanda, a maior
parte dos elementos descritos em relacdo aos autocarros de turismo sdo iguamente
aplicavels aos autocarros urbanos e aos autocarros interurbanos.

As quotas de mercado diferem significativamente entre Estados-Membros

Tal como no caso dos autocarros de turismo, a alegagcdo da Volvo quanto a um
mercado a nivel do EEE no que diz respeito aos autocarros urbanos e interurbanos
ndo € apoiada pelos factos relativos as suas vendas nessa area, tal como referido
na notificagdo. Foi indicado que a quota de mercado da Volvo no que diz respeito
aos autocarros urbanos € de [20%-30%]* no EEE, enquanto a sua quota de
mercado no EEE relativamente aos autocarros interurbanos € alegadamente de
[10%-20%)]*. Todavia, a quota de mercado da Volvo é significativamente mais
elevada nos paises nérdicos (autocarros urbanos e interurbanos), bem como no
Reino Unido e na Irlanda (autocarros urbanos). Simultaneamente, as suas quotas
de mercado em alguns paises sdo significativamente inferiores a estas médias do
EEE. Quanto aos autocarros urbanos, a Volvo possui uma quota de mercado entre
[0%-10%]* na Austria, na Bélgica, na Alemanha, na Itdia e no Luxemburgo.
No que se refere aos autocarros interurbanos, a quota de mercado da empresa
Situa-se entre [0%-10%]* na Alemanha, na Grécia, no Luxemburgo e nos
Paises Baixos. Isto significa, por exemplo, que a quota da Volvo no mercado dos
autocarros urbanos na Dinamarca € de [50%-60%]*, embora sgja menos de
[0%-10%]* na Alemanha e [30%-40%]* na Suécia. Na Irlanda, a Volvo
tem [60%-70%]* do mercado dos autocarros urbanos, enquanto a Scania tem
[30%-40%)]*. Os dados equivalentes para o Reino Unido sdo [50%-60%]* e
[10%-20%]*. Podem observar-se em relagdo a Scania e a todos 0s outros
construtores desvios a nivel nacional semelhantes ou mesmo superiores em
relacdo a quota de mercado média do EEE. Uma vez mais, a VVolvo ndo forneceu
uma explicacéo suficiente quanto a forma como, na sua opinido, essas variacoes
nas quotas de mercado entre Estados-Membros seriam compativeis com a sua
alegacdo de que os mercados dos autocarros urbanos e interurbanos sdo a nivel do
EEE.

A compra é efectuada a nivel nacional e os habitos de compra diferem entre
Estados-Membros

Existem igualmente em relacdo aos autocarros urbanos e interurbanos variactes
semel hantes na estrutura da procura entre Estados-Membros tal como descrito em
relacdo aos autocarros de turismo, na medida em que os clientes em certos paises
preferem comprar um veiculo completo, enquanto os clientes de outros paises
preferem comprar o quadro e a carrocaria separadamente.

Para além disso, o facto de os compradores de autocarros de turismo raramente
recorrerem a concession&rios estabelecidos fora do seu pais é igualmente
aplicavel aos autocarros urbanos e interurbanos. Todavia, relativamente a este
aspecto, € relevante considerar uma diferenca significativa entre, por um lado, o
mercado dos autocarros de turismo e, por outro, os mercados dos autocarros
urbanos e
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interurbanos. Embora os autocarros de turismo sgiam frequentemente vendidos
através de concessiondrios do construtor em cada pais, 0os autocarros urbanos e
interurbanos sdo, numa medida significativa, vendidos directamente ao cliente
final pelo importador nacional do construtor.

Isto significa que, em teoria, deve ser comparativamente menos importante para
um fornecedor "estrangeiro” de autocarros urbanos e interurbanos ter uma rede
nacional bem estabelecida de concessionarios. Por conseguinte, seria razoavel
esperar uma maior penetracdo de fornecedores "estrangeiros' de autocarros
urbanos e interurbanos. Contudo, tal como indicado no quadro do ponto 237, os
construtores "estrangeiros’ tém tido comparativamente menos éxito na penetracéo
nos paises nordicos, no Reino Unido e na Irlanda, com os seus autocarros urbanos
e interurbanos (a quota de mercado combinada da V olvo e da Scania nestes paises
situa-se entre [60%-70%]* e [90%-100%]*). Resulta deste facto que néo existe
qualquer indicio de que esta capacidade tedrica de os construtores "estrangeiros'
venderem autocarros urbanos e interurbanos directamente ao cliente final de tais
veiculos tenha tido qualquer impacto significativo na situacdo competitiva nestes
paises.

O inquérito de mercado realizado pela Comissdo fornece alguns indicios das
razdes para este facto. Em primeiro lugar, as autoridades publicas desempenham
um papel comparativamente maior nos mercados dos autocarros urbanos e
interurbanos, como compradores e/ou como entidade responsavel pelo
lancamento dos concursos. O inquérito de mercado indica igualmente que estas
vendas continuam a ser objecto de especificagdes técnicas pormenorizadas que
frequentemente ultrapassam 0s requisitos legais nacionais. Para aém de
explicacfes intangiveis, tais como a fidelidade a marca nacional e dificuldades
linguisticas, podem igualmente desempenhar um papel importante as razdes
puramente econdmicas. Entre estas razGes econdmicas verifica-se o facto de os
custos da transaccdo poderem ser superiores se tiverem de ser estabelecidos
contactos com fornecedores de outros paises. Alguns clientes referiram que estes
veiculos sdo geralmente vendidos com certas garantias e/ou contratos de servico
pos-venda. Os clientes manifestaram preocupagdes quanto ao facto de ndo |hes
ser dado necessariamente 0 mesmo nivel de servico pés-venda no seu pais de
incorporacdo, mesmo que tivessem comprado o veiculo ab mesmo construtor,
mas noutro pais. Para além disso, na medida em que o comprador explora 0 seu
préprio servico pés-venda e estabelecimento de reparaces (para um servico
pos-venda e reparacOes de rotina), 0s custos associados a manutencdo de um
stock de pecas sobresselentes e de ferramentas especificas da marca funcionara,
numa certa medida, como um desincentivo para representar outras marcas.
Finalmente, pelas mesmas razdes do que as indicadas para os autocarros de
turismo, a compra de autocarros urbanos e interurbanos noutro pais € susceptivel
de aumentar o risco e 0s custos associados a mudanca de registo do veiculo e a
garantia do seu valor usado.
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Os requisitos técnicos variam consoante os Estados-Membros

A mesma variacdo em termos de restricbes de comprimento tal como descrito
para 0s autocarros de turismo € igualmente aplicavel aos autocarros urbanos e
interurbanos. O mesmo é verdadeiro no que diz respeito as especificacOes
relativas a condugdo a direita no Reino Unido e na Irlanda.28 Para além disso,
recorda-se que ndo existe nestes dois paises qualquer mercado de autocarros
interurbanos. Durante o inquérito de mercado, terceiros alegaram que, no que se
refere aos mercados nordicos, é geralmente exigido para os autocarros urbanos
uma entrada rebaixada, mais do que um piso rebaixado e que ndo existe qualquer
procura nordica especifica para autocarros que funcionam a etanol. Os
construtores, que tradicionalmente ndo centraram as suas vendas na regido
nordica, confrontam-se por conseguinte com custos adicionais na mesma forma
do que anteriormente referido em relagdo aos autocarros de turismo.

Ta como ja mencionado, estes veicul os sdo norma mente comprados por operadores
publicos ou privados responsavel's pel os servicos de transporte publico. Foi chamada
a atencdo da Comissdo para o facto de as autoridades publicas responsaveis pelo
transporte publico continuarem a influenciar as condigbes da procura, mesmo
quando j& se redizou a privatizagdo desses servicos, através da especificacdo de
requisitos pormenorizados no que diz respeito as especificagbes do veiculo nos
concursos. Um exemplo deste facto € o pedido de autocarros que funcionam a etanal.
Por conseguinte, esses requisitos técnicos ndo regulamentares adicionals teréo uma
importancia significativa para qualquer operador dos servigos de transporte em
autocarro gque pretenda participar num concurso.

Os niveis de precos sao significativamente diferentes de Estado-Membro para
Estado-Membro

Tal como acontece em relacéo aos autocarros de turismo, o facto de a compra de
autocarros urbanos e interurbanos se efectuar a nivel naciona traduz-se em
variagdes de precos significativas (excluindo impostos), incluindo entre paises
vizinhos. Por exemplo, segundo informagdes apresentadas pela Volvo, os seus
precos para um modelo de autocarro urbano e interurbano sdo
respectivamente [ 10%-20%]* e[10%-20%]* superiores na Suécia do que na
Noruega. Simultaneamente, os precos na Finlandia sd0 respectivamente
[0%-10%]* e [20%-30%]* mais elevados do que 0s pregos correspondentes na
Dinamarca. O seu prego para um autocarro urbano no Reino Unido é [20%-30%]*
superior ao prego na Noruega. Uma vez mais, podem verificar-se diferencas de
precos semelhantes nas informacfes apresentadas pela Scania e por outros
construtores de autocarros urbanos e interurbanos. Finalmente, os documentos
internos da Volvo apresentados & Comissdo indicam igualmente diferencas de
precos entre outros Estados-Membros vizinhos. Segundo estas informacdes, o

28 Em 1998, o Office of Fair Trading concluiu no contexto da apreciagdo de uma operacdo de
concentracdo entre o Henleys Group PLC e o Dennis Group PLC que o Reino Unido constituia um

mercado geogréfico relevante, distinto do do resto da Europa, incluindo a Irlanda.
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preco de mercado para um autocarro urbano com o piso rebaixado de dois eixos é
[20%-30%)]* superior nos Paises Baixos do que na Bélgica e o preco de um
autocarro urbano articulado com o piso rebaixado era [10%-20%]* mais elevado
na ltdlia do que na Austria em 1999.

As diferencas de precos entre paises vizinhos, tal como indicado supra, séo
geramente incompativeis com a aegacdo da Volvo de que os paises nérdicos
(Suécia, Finlandia, Noruega e Dinamarca), o Reino Unido e a Irlanda ndo devem
ser considerados mercados geogréficos distintos. Se os mercados fossem na
realidade mais vastos do que o nivel nacional, seria razoavel presumir gue 0s
compradores de autocarros urbanos e interurbanos aproveitariam da existéncia de
diferencas de pregos e comprariam 0s seus veiculos num pais vizinho.

Conclusdo sobre o mercado geografico relevante no que diz respeito aos
autocarros urbanos e interurbanos

Por estas razdes, a Comissao considera apropriado avaiar o impacto competitivo da
operacd0 notificada nos mercados dos autocarros urbanos e interurbanos
separadamente em cada um dos paises nérdicos (Suécia, Finlandia, Noruega e
Dinamarca) e nalrlanda.

Apreciacdo

Antes de apreciar os mercados individuais dos autocarros urbanos e interurbanos
e dos autocarros de turismo nos Estados-Membros supramencionados, devem ser
resolvidas duas questdes especificas levantadas pela Volvo na sua resposta e na
audicdo, ou sgja, os resultados do inquérito realizado pela Comissdo junto do
mercado e a questdo da erosdo das quotas de mercado.

Resposta dos clientes

Quanto aos resultados do inquérito de mercado realizado pela Comissdo sobre 0s
mercados dos autocarros, a Volvo alegou na sua resposta e na audicdo que o0s
clientes ndo manifestam um nivel de preocupacdo indevido em relacdo ao
projecto de concentragdo. A Comissdo tomou cuidadosamente em consideracéo
esta observacdo e chegou a conclusdo de que ndo € apoiada pelos factos
disponiveis. Tal como anteriormente referido em relacéo ao mercado dos camides
pesados, na avaliagdo do argumento da Volvo de que os clientes ndo manifestam
preocupacdes, € em primeiro lugar necess&rio recordar que, apesar de um certo
grau de consolidacdo que se verificou na Ultima década, tal como igualmente
apresentado pela transmitente na sua comunicacdo formal e naresposta, também a
indlstria dos autocarros possui uma estrutura de clientela fragmentada, em
especia no que se refere aos autocarros de turismo.

Para aém disso, pelas mesmas razbes do que as mencionadas em relacéo aos
camides pesados, a questdo relevante ndo €, ta como referido pela Volvo, o
nimero de "dendincias' que foram apresentadas. Pelo contrario, deve ser realizada
uma andise qualitativa de todas as informagfes disponivels, incluindo as
observacOes apresentadas por terceiros. Quando, tal como neste caso, a
concentracdo projectada conduz a quotas de mercado extremamente elevadas para
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a entidade resultante da concentracdo, o facto de mesmo alguns dos maiores
clientes indicarem, nomeadamente, que as partes se tornardo dominantes deve ser
considerado significativo. Por conseguinte, a Comissdo ndo pode aceitar o
argumento da Volvo de que ndo existem preocupagoes.

No que se refere ao estudo do JFK realizado em nome da Volvo para a sua
resposta, deve notar-se que o estudo foi realizado por telefone a uma amostragem
de clientes de autocarros da Volvo e da Scania em cada um dos quatro paises
nordicos, Reino Unido e Irlanda. A lista de clientela foi fornecida pela Volvo.
Mesmo gue o estudo fornecesse algumas indicacdes das caracteristicas e reaccbes
dos clientes, ndo identifica quais os clientes de autocarros de turismo, de
autocarros interurbanos e urbanos. Por conseguinte, ndo € possivel retirar as
necessarias conclusdes pormenorizadas no que se refere ao comportamento de
cada um destes grupos de clientes.

Efeito de er osdo das quotas de mer cado

A Volvo apresentou o denominado efeito de eroséo das quotas de mercado, que
esta associado a politica de "fontes mdltiplas" dos clientes. Contudo, no que diz
respeito aos mercados dos autocarros urbanos e interurbanos e de turismo, a
Volvo néo conseguiu provar que se verificardo perdas de quota de mercado, que
mudariam significativamente a situacdo competitiva nestes mercados. A Volvo
ndo forneceu quaisquer dados de apoio as suas alegacdes de um efeito
significativo de erosdo nestes mercados. Pelo contrério, faz referéncia a decisdo
da Comisséo no processo Mercedes-Benz/Kassbohrer, que dizia principalmente
respeito aos mercados aleméaes dos autocarros urbanos, interurbanos e de turismo.

Nesse caso, a Comissao considerou os mercados como tendo um ambito nacional.
Na sua apreciacdo, teve em conta 0s elementos estruturais que eram susceptivels
de alterar as condi¢Oes de concorréncia e que justificariam uma interpretacéo
mais dinamica do significado da quota de mercado das partes na concentracao.
Concluiu-se que esses factores estruturais poderiam, por exemplo, incluir a
capacidade dos concorrentes efectivos restringirem as acgdes da nova entidade, a
expectativa de um aumento significativo na concorréncia potencial por parte de
concorrentes poderosos, a possibilidade de uma rapida entrada no mercado ou o
poder de compra por parte de importantes clientes. Em especial, a Comissao
tomou em consideragdo a questdo da prevista concorréncia substancial real e
potencial e o efeito de processos de concurso. A Comissdo notou nesse caso, que
um pegueno numero de importagdes no mercado aleméo no passado se devia ndo
apenas a obstaculos intangiveis a entrada no mercado, incluindo as relacdes
cliente-fornecedor e a fidelidade a marca, mas igualmente o facto de os produtos
dos fornecedores estrangeiros ndo estarem devidamente adaptados ao mercado
alemdo. A Comissdo concluiu que a concorréncia potencial juntamente com a
concorréncia ja existente eram suficientes para limitar a liberdade de manobra da
entidade resultante da concentracdo no mercado alemé&o, devido aos obstéculos
tangiveis a entrada no mercado poderem ser ultrapassados e prever-se que 0s
obstacul os intangivels perdessem significado.
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A Comissdo nota, contudo, que existem diferencas significativas entre as
circunstancias destes dois processos, 0 que significa que ndo podem ser
estabel ecidos paralelismos directos. Em primeiro lugar, em termos de dimensdo
do mercado, a Alemanha é de longe o mercado de autocarros mais importante da
Europa e os construtores de autocarros tém um interesse estratégico em entrar
nesse mercado. Em segundo lugar, na sequéncia da concentragdo, dois outros
construtores de autocarros nacionais importantes, nomeadamente a MAN e a
Neoplan, permaneceram no mercado, para além dos construtores estrangeiros
como a Bova. Esta situacdo ndo se verifica no caso presente.

No entanto, mesmo se se pudesse aceitar a possibilidade de um certo efeito de
erosdo das quotas de mercado apds a concentracdo projectada da Volvo e da
Scania, as provas da concentracdo Mercedes/ Kassbohrer revelam que a perda de
guota de mercado em quatro anos foi realmente apenas de 3% a 5%, segundo a
prépria alegacdo da Volvo e que a perda de quota de mercado levou mais tempo a
materializar-se do que se esperava na momento da concentragao.

Na suas resposta, a Volvo alega que a experiéncia do mercado sueco dos
autocarros, em gue a sua quota de mercado diminuiu drasticamente em 1998,
deveria ser tomada como elemento de prova de que todos os mercados dos
autocarros sdo contestaveis e por conseguinte, as elevadas quotas de mercado
combinadas da Volvo e da Scania ndo deveriam ser motivo de preocupacoes.
Contudo, a Volvo ndo conseguiu explicar a razdo exacta pela qual a sua quota de
mercado diminuiu no mercado sueco dos autocarros. Também ndo explicou a
razdo pela qual esta experiéncia deveria ser transposta para outros mercados de
autocarros relevantes. Por conseguinte, embora reconhecendo que estes mercados
ndo estdo inteiramente encerrados a concorréncia, e por conseguinte poderdo ser
objecto de mudangas, a Comissdo ndo considera que os elementos de prova
disponiveis permitam ndo tomar em consideragdo as quotas de mercado
extremamente elevadas e estaveis noutros mercados relevantes. Em especial, a
Comisséo considera que a perda de quota no mercado sueco dos autocarros se
pode dever a factores especificos, tais como a mudanca de proprietério a nivel de
alguns dos principais operadores suecos neste mercado. Na realidade, alguns dos
principais operadores no mercado sueco dos autocarros de turismo foram
recentemente adquiridos por empresas, tais como a Vivendi, que devido a sua
presenca internacional sdo mais susceptiveis de comprar marcas estrangeiras.

Autocarros de turismo

Tanto a Volvo como a Scania tém uma presenca significativa na maior parte dos
Estados-Membros. Contudo, na Austria, na Bélgica, na Franga, na Alemanha e no
Luxemburgo as suas quotas de mercado combinadas foram inferiores a 15%
em 1998. Por conseguinte, ndo é necessario tomar em consideracdo estes
mercados para efeitos da apreciacdo da operacdo notificada. As quotas de
mercado da Volvo e da Scania nos restantes Estados-Membros (e na Noruega)
s80 apresentadas no quadro que se segue.
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Volvo Scania Maior concorrente
Dinamarca [10%-20%]* [10%-20%]* >25%
Finlandia [60%-70%)]* [20%-30%)]* <10%
Grécia [20%-30%]* [60%-70%]* *
Irlanda [20%-30%]* [30%6-40%]* *
Itdlia [10%-20%]* [0%-10%)]* >40%
Paises Baixos [10%-20%]* [10%-20%)]* <30%
Noruega [20%-30%]* [10%-20%]* >30%
Portugal [10%-20%]* [10%-20%]* >25%
Espanha [0%-10%]* [30%-40%]* >25%
Suécia [0%-10%]* [20%-30%)]* >30%
Reino Unido [40%-50%0]* [10%-20%]* >10%
Total EEE [10%-20%]* [10%-20%]* >30%

Tal como pode verificar-se no quadro do ponto 269 a entidade resultante da
concentragdo permanecera sujeita a concorréncia por parte de pelo menos um
outro fornecedor com uma quota de mercado semelhante ou superior na ltalia, nos
Paises Baixos, na Espanha e na Suécia. Por conseguinte, ndo existe qualquer risco
de que a concentragéo projectada crie ou reforce uma posi¢do dominante nesses
mercados. Na Dinamarca, Noruega e Portugal, a quota de mercado combinada das
partes situa-se entre [30%-40%]*. Contudo, em cada um destes paises a entidade
resultante da concentracdo permanecera sujeita a concorréncia por parte de pelo
menos um fornecedor com uma quota de mercado superior a 25%.
Paraalém disso, as quotas de mercado combinadas das partes nestes trés paises
foram objecto de flutuagdes significativas nos Ultimos trés anos. Neste contexto,
as informacbes de que a Comissdo dispbe ndo indicam que a concentracdo
projectada conduzird a criacdo ou ao reforco de uma posicdo dominante na
Dinamarca, na Noruega ou em Portugal .

Segundo os dados fornecidos pela Volvo, as Partes atingirdo quotas de mercado
muito elevadas na Grécia e na Irlanda. Deve contudo notar-se que o mercado dos
autocarros de turismo nestes dois paises é muito limitado em dimensdo (um total
de 16 e 15 registos em 1998 respectivamente). Isto significa que o célculo da
quota de mercado relativamente a estes paises é particularmente sensivel a
dificuldade geral de os registos oficiais na maior parte dos Estados-Membros?®
ndo estabelecerem uma diferenca entre autocarros urbanos, interurbanos e de
turismo. Durante a investigagdo da Comissdo, as informagbes fornecidas por
terceiros tornaram necessaria uma revisao das informacdes relativas as quotas de
mercado apresentadas pela Volvo em relacdo a Grécia e a Irlanda. Ao tomar em
consideragdo as informacOes destes terceiros, resultou que a quota de mercado

29 De acordo com acomunicacdo formal, o Reino Unido é o Unico Estado-Membro que estabelece uma
diferenca de registos em duas classes: autocarros urbanos e autocarros de turismo.

76



272.

273.

274.

275.

combinada da Volvo e da Scania é significativamente inferior ao indicado no
guadro do ponto 269 e que na realidade em ambos os Estados-Membros as vendas
combinadas da Volvo e da Scania em 1998 foram inferiores as de pelo menos um
outro construtor. Resulta deste facto que as informacfes de que a Comissdo
dispde ndo apoiam uma conclusdo de que a concentracdo projectada conduzira a
criag8o ou ao reforgo de uma posi¢éo dominante na Grécia ou na lrlanda.

Existem contudo dois paises em que a concentragcdo projectada teria um grave
impacto na concorréncia. a Finlandia e o Reino Unido. Cada um destes dois
mercados sera analisado em pormenor.

Serd criada uma posicdo dominante no mercado finlandés dos autocarros de
turismo

Dimensao do mercado e quotas de mercado

O mercado finlandés dos autocarros € relativamente pouco importante em
volume, uma vez gque as vendas anuais se situam entre as 80 e 100 unidades. Tal
como resulta do quadro supra, a quota de mercado cumulada das partes neste
mercado elevava-se em 1998 a [80%-90%]*, tendo permanecido muito estavel a
este nivel elevado ([80%-90%]* em 1996 e [80%-90%]* em 1997). Mesmo
calculada ao longo de um periodo de 10 anos (1989-1998), mantém-se em [80%-
90%)]*. Ainda que a reparticdo das quotas de mercado entre a Volvo e a Scania
tenha igualmente permanecido relativamente estavel durante este periodo,
detendo a Volvo geramente de [50%-60%]* do mercado e a Scania de
[30%-40%)]*, esta tendéncia alterou-se em 1998, um ano durante o qual a quota
de mercado da Volvo passou para [60%-70%]*, enquanto a da Scania diminuia
para [20%-30%]*. A evolucdo das quotas de mercado das partes demonstra que
qualquer ganho da Scania se traduziu por uma perda paraa Volvo e inversamente.
Estes valores confirma por conseguinte as declaragfes de terceiros segundo as
quais a Scania estava em concorréncia com a Volvo em relagdo aos mesmos
clientes.

Nenhum outro fornecedor registou vendas importantes de autocarros de turismo
na Finlandia durante os ultimos 10 anos. Na comunicagcdo formal, a Volvo
afirmou contudo que a DaimlerChrysler constituia um concorrente sério. Todavia,
esta afirmagdo ndo pode ser aceite, na medida em que as vendas da
DaimlerChrysler se estabilizaram a um nivel inferior a 5% do mercado. Ta é
igualmente vaido paratodos 0s outros construtores.

Caracteristicas da procura

O mercado finlandés (dos autocarros de turismo e outros autocarros)
caracteriza-se pelo facto de os clientes terem, desde sempre, frequentemente
comprado o quadro e a carrocaria do veiculo separadamente. Relativamente a este
aspecto, terceiros afirmaram que tal apresentava duas grandes vantagens. em
primeiro lugar, os construtores de carrogarias operam tradicionalmente a nivel
nacional e estdo por conseguinte bem colocados para fabricar uma carrocaria
adaptada as necessidades locais, que dizem geralmente respeito mais a carrogaria
do gque ao quadro. Em segundo lugar, este tipo de compras em separado foi

77



276.

271.

tradicionalmente utilizado para reduzir o peso do construtor de quadros durante as
negociagdes. Quanto a este aspecto, terceiros referiram que a posicéo da Volvo
tinha sido reforcada pela sua aquisicdo, em 1998, do maior construtor de
carrocarias finlandés, a Carrus. Do mesmo modo, a Associacdo finlandesa de
autocarros, agindo como terceiro na audicdo, declarou que a Volvo tinha uma
quota de 75 % da construcdo de carrocarias em termos de volume através das
fébricas da Carrus na Finlandia, propriedade da Volvo. Isto seria coerente com a
observacdo da quota de mercado da Volvo que aumentou significativamente
de 1997 a 1998. Esta capacidade de reforcar significativamente a sua posic¢éo de
mercado, demonstrada na sequéncia da agquisi¢éo da Carrus reduz também de uma
forma importante a credibilidade do argumento da Volvo de que, apesar de uma
importante mudanca estrutural no mercado, os clientes finlandeses de autocarros
de turismo "suportar&o™ um segundo construtor afim de manter a possibilidade de
uma dupla fonte de abastecimento. De facto, 0 aumento da quota de mercado da
Volvo sugere que estes clientes preferirdo o construtor que possui a posicéo de
mercado estrategicamente mais forte.

No que diz respeito aos clientes, € conveniente notar que 83% de todas as
empresas de autocarros finlandesas possuem 20 veiculos ou menos (37% possuli
uma frota de 1 a 5 autocarros, 28% uma frota de 6 al0 autocarros e 18% uma
frota de 11 a 20 autocarros). O numero de pequenos clientes € particularmente
elevado a nivel dos clientes de autocarros de turismo. O inquérito de mercado
confirmou que, para este tipo de pequenas empresas de transporte, se afigurava
muito vantgjoso concentrar as compras num unico fornecedor, uma vez que tal
reduz simultaneamente os custos e a complexidade associados a manutencéo de
contactos multiplos com vérios fornecedores, a gestdo das pecas de substituicéo e
dos stocks, a formagdo dos motoristas e dos mecéanicos, etc. O inquérito de
mercado confirmou igualmente que estes clientes s6 podiam comprar autocarros
de turismo a fornecedores situados fora da Finlandia numa medida muito
limitada. Esta é igualmente a posicdo defendida aguando da audicdo pela
Associacdo finlandesa de autocarros. Tal como ja referido, tal permitiu a Volvo e
a Scania manter precos muito mais elevados na Finlandia do que, por exemplo, na
Suécia, um pais vizinho.

Obstéacul os a entrada no mercado e concorréncia potencial

Como existem algumas caracteristicas comuns entre os centros de servigco
pos-venda para autocarros de turismo e outros tipos de autocarros e camides
pesados, é importante notar que a Volvo e a Scania possuem também uma quota
de mercado td0 elevada no sector dos autocarros urbanos e interurbanos
(ver ponto 291) como nos dos camides pesados na Finlandia. O facto de a maior
parte dos operadores de autocarros de turismo serem peguenas empresas privadas
significa que podem apoiar-se no seu fornecedor quando os seus veiculos tém
necessidade de trabalhos de reparacdo e de manutencdo mais complexos. Tal
explicaarazéo pelaqual os compradores de autocarros de turismo na Finlandia se
abastecem geralmente menos facilmente junto da DaimlerChrysler ou de um dos
outros construtores, que ndo possuem uma rede de centros de servicos pos-vendas
comparavel a das partes. Um certo nimero de clientes indicou igualmente que os
precos facturados pelos outros construtores para 0 servigo pos-venda e as pegas
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sobresselentes podiam ser substancialmente mais elevados do que os da Volvo e
da Scania e que 0s outros construtores possuem sistemas logisticos menos bem
desenvolvidos, que déo origem a prazos de entrega mais longos para as pegas
sobresselentes. Estes pontos de vista mostram que para os autocarros de turismo é
igualmente importante dispor de uma rede de centros de servico pés-venda bem
implantada.

A Volvo e a Scania possuem actualmente 31 e 34 pontos de servigo pés-venda
respectivamente na Finlandia, a totalidade dos quais, segundo a Volvo, estédo
adaptados aos camides pesados e a todos os tipos de autocarros. Na sua resposta,
a parte notificante apresentou novas informacfes relativas ao nimero de centros
de servico pds-venda dos concorrentes. Segundo esta informag&o, o nimero de
centros de servico pés-venda dos concorrentes seria significativamente inferior ao
da entidade resultante da concentracdo. A Renault tem 45 centros de servigco
pos-venda, a DaimlerChrysler 34 e a MAN 25. Pode por conseguinte concluir-se
gue os concorrentes da entidade resultante da concentraco teriam redes de
servico pés-venda menos densas na Finlandia. Na sua resposta, a VVolvo contesta
a importancia de uma rede de servico pdés-venda densa para os clientes de
autocarros urbanos, interurbanos e de turismo em relagdo a elevada proporcéo de
servigos internos efectuados pelos clientes de autocarros, como exemplo
menciona a empresa de autocarros Goteborg City. A Volvo aega igualmente que
os clientes podem utilizar as redes de servico pos-venda de concorrentes bem
como 0s centros de servico independentes para 0s seus servicos pos-venda e
reparagdes. Embora seja verdade que alguns clientes podem obter esses servigos e
reparacdes internamente, tendo em vista o nimero relativamente reduzido de
empresas de autocarros de turismo em geral e a necessidade de reparacdes mais
complexas, o valor dos centros de servico pos-venda efectivos ndo deve ser
subestimado, em especial em relagdo as pequenas empresas. Tal como ja
mencionado, os servicos oferecidos pelo construtor constituem igualmente um
elemento considerado pelos clientes como estreitamente associado a imagem de
marca. Contudo, independentemente do montante dos investimentos necessarios
para criar uma rede densa, foi dado a conhecer a Comissao que o estabel ecimento
de uma rede de centros de servigo pds-venda concorrencia é relativamente mais
dispendioso na Finlandia (e nos outros paises nordicos) do que noutros paises do
EEE, devido a varios factores, entre os quais salarios elevados, grandes distancias
apercorrer, 0 parque total dos veiculos, que é relativamente pequeno e finalmente
aactual posicéo daVolvo e da Scania.

Resulta do que precede que antes da concentracdo a Scania constituia a Unica
fonte real de pressdo concorrencial com que a Volvo se via confrontada no
mercado finlandés. Ora a concentragcdo prevista eliminaria esta fonte de
concorréncia. O inquérito de mercado revelou que apls a redizacdo da
concentracdo, a Volvo teria a possibilidade de aumentar significativamente os
Seus precos e gue as pequenas empresas de autocarros, gue constituem o principal
grupo de clientes no que diz respeito aos autocarros de turismo, n&o conseguiria
opor-se ap comportamento da entidade resultante da concentracdo no mercado. A
operacdo formalmente comunicada criara deste modo uma posi¢céo dominante no
mercado finlandés dos autocarros de turismo.
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A Volvo sugeriu que ndo existem quaisgquer obstaculos a entrada no mercado e
gue, por consequéncia, estaria sujeita a uma potencial concorréncia efectiva por
parte de todos 0s outros construtores europeus, que obteriam melhores
oportunidades para aumentarem a sua presenca no mercado na sequéncia da
concentracdo. Contudo, tal como ja referido, existem algumas caracteristicas
técnicas que fazem com que os autocarros de turismo destinados a
Europa Continental sejam menos adequados para 0 mercado finlandés, sendo por
conseguinte necess&rias adaptacbes as condigdes climatéricas e rodoviarias,
comprimento do veiculo, etc. Terceiros aegaram que os custos envolvidos na
adaptacdo dos actuais modelos de autocarros para 0 mercado finlandés seriam
significativos. Para além disso, a fim de se tornarem uma for¢a competitiva
significativa no mercado, 0s outros construtores necessitariam de investir no
reforco ou no estabelecimento de uma rede de servico pés-venda, comparavel a
da Volvo e da Scania. O inquérito de mercado revelou igualmente que outros
fornecedores consideram a dimensdo limitada do mercado finlandés como um
obstaculo a uma entrada efectiva, na medida em que podera ser dificil agrupar os
necessarios investimentos num prazo razoavel de tempo. Consequentemente, deve
concluir-se que a Volvo ndo demonstrou suficientemente que, na sequéncia da
realizacdo da concentragdo projectada, estaria sujeita a uma concorréncia
potencial tal que a restringiria significativamente de exercer o maior poder de
mercado obtido através da aquisi¢ao da Scania.

Conclusao relativa ao mercado finlandés dos autocarros de turismo

Tendo em conta o que precede, a operacdo formalmente comunicada criard uma
posi¢ao dominante no mercado finlandés dos autocarros de turismo.

Seria criada uma posi¢cdo dominante no mercado britanico dos autocarros de
turismo

Dimensao do mercado e quotas de mercado

Em termos de volume, o mercado dos autocarros no Reino Unido é o segundo
maior mercado da Europa (depois da Alemanha). Em 1998, foram vendidos no
Reino Unido 1320 autocarros de turismo. A quota combinada das partes nesse
mercado foi de 52% em 1998, tendo a Volvo 42% e a Scania 10%. A quota de
mercado combinada das partes foi de 57% em 1996 e 59% em 1997. |guamente
quantificada durante um periodo de 10 anos (1989-1998) a quota combinada foi
de 57%. Ta como no caso da Finlandia, a Volvo tem sido, ao longo de todo este
periodo, 0 concorrente com a posicdo mais forte, com uma quota de mercado
entre 42% e 50%, enquanto a Scania se manteve estavel com cerca de 10%.
Afigura-se que uma das principais razdes para a posi¢cao continuamente forte da
Volvo no Reino Unido é a sua aquisicdo da empresa britanica Leyland Buses.
Contudo, o inquérito de mercado indica que, apesar da sua gquota de mercado
inferior, a Scaniatem sido uma das principais fontes de concorréncia em relacéo a
Volvo, que as duas empresas entraram geralmente em concorréncia entre si em
relacdo aos mesmos clientes e que os veiculos da Scania sdo considerados por
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muitos clientes como o substituto preferido em relacéo aos autocarros de turismo
da Volvo. Dados internos da Volvo confirmam que a Volvo e a Scania séo
consideradas pelos seus clientes britanicos de autocarros de turismo como
substitutos proximos em termos de qualidade, seguranca e impacto ambiental.

Com excepcdo da Volvo e da Scania, 0 mercado dos autocarros de turismo do
lado da oferta € muito fragmentado no Reino Unido, tendo todos os outros
construtores (DaimlerChrysler, MAN, DAF Bus, Van Hool e Dennis) quotas de
mercado de aproximadamente 10%.

Caracteristicas da procura

Tal como em relagdo ao mercado finlandés, os clientes de autocarros de turismo
no Reino Unido compram frequentemente o quadro e a carrocaria do veiculo
separadamente (a Volvo declarou que 80% das suas vendas diziam respeito
apenas a quadros). Relativamente a esse aspecto, terceiros alegaram que a posi¢céo
de mercado da Volvo é reforcada pela sua propriedade indirecta de um dos mais
importantes construtores de carrocarias do ReinoUnido, a Plaxton.
Para além disso, alguns terceiros consideraram gue este tipo de integracéo vertical
assumira mais importancia nos proximos anos e citam a Scania, que sd vende
autocarros de turismo completos no Reino Unido, como um exemplo desta
tendéncia.

Do lado dos clientes, a Volvo referiu 0 Reino Unido como um exemplo de um
mercado totalmente privatizado, com operadores de autocarros privados
poderosos e experientes. Na sua opinido, 0s cinco maiores operadores de
autocarros representam cerca de [60%-70%]* da procura. O grau de dispersdo da
clientela é contudo mais elevado no mercado dos autocarros de turismo do que no
mercado dos autocarros urbanos. Ta é coerente com o facto de as economias de
escala que podem verificar-se na exploragdo de um numero significativo de
servigos publicos de autocarros regulares ser menos evidente no sector das
excursdes e do turismo, que € o principal sector de utilizagdo dos autocarros de
turismo. Assim, o nimero de pequenos clientes é superior entre os utilizadores de
autocarros de turismo, e para as pequenas empresas de autocarros, € mais
interessante concentrar as compras junto de um unico fornecedor, tal como
referido j& em relacdo a Finlandia (reducdo do custo e da complexidade que
pressupdem contactos com vérios fornecedores, gestdo de pegas sobresselentes e
dos stocks, formagdo dos motoristas e dos mecanicos, etc.). Uma vez mais, o
inquérito de mercado confirmou que ndo era rentével para estes clientes comprar
autocarros de turismo a fornecedores situados fora do Reino Unido. Tal permitiu
gue a Volvo e a Scania mantivessem pregos significativamente mais elevados no
Reino Unido do que, por exemplo, nos Paises Baixos, um pais vizinho.

Concorréncia real e potencial

A Volvo e a Scania possuem quotas de mercado el evadas no sector dos autocarros
urbanos (ver ponto 291) e tornar-se-iam o lider no mercado dos camides pesados
no ReinoUnido. Ta como referido supra em relacdo a Finlandia, as
caracteristicas comuns que existem entre as redes de servigo pés-venda para todos
estes veiculos e o facto de inUmeros compradores de autocarros de turismo

81



287.

288.

289.

290.

dependerem do seu fornecedor para as reparaces e manutencao, criam um efeito
de encerramento. Tal é coerente com a conclusdo de gue os clientes de autocarros
de turismo se caracterizam em gera por uma fidelidade elevada as marcas. A
Volvo dispde de 94 centros de servico pos-venda e a Scania 80 no Reino Unido.
Actuamente, os principais concorrentes tém uma rede de centros de servico
pos-venda semelhante. A lveco tem 119 centros de servico pos-venda e a
DaimlerChrysler 82.

Apoés a redlizacdo da concentracdo projectada, a Volvo detera uma posicao
consideravelmente mais forte para aproveitar desta fidelidade a marca.
Por exemplo, se tivesse tentado aumentar os seus precos na fase anterior a
concentracdo, deveria ter pesado as vantagens potenciais de um tal aumento em
relacdo ao risco de que um certo numero de clientes mudasse para outros
construtores. Dada a percepcdo do mercado de que a Scania € um substituto
préximo da Volvo, teria, nesse exercicio, de ter em consideracdo que existe um
elevado risco de que os clientes mudassem para a Scania. Apés a realizagdo da
concentracdo projectada, essa resposta por parte dos clientes tornar-se-ia, de um
ponto de vista das receitas, neutra para a Volvo. Por conseguinte, a operacao
projectada reduziria, como resultado directo, o risco de a Volvo exercer o seu
poder de mercado.

Para além do efeito de neutralizag&o das potenciais reac¢des dos clientes (no que
diz respeito a Scania) a um aumento dos precos, a concentracdo teria também o
efeito de reforcar a lideranga da Volvo no mercado. Dado que a operacéo
projectada aumentaria a quota da Volvo no mercado dos autocarros de turismo no
Reino Unido para mais de 50%, seria igualmente susceptivel de dar origem a que
outros fornecedores (nenhum dos quais possui uma quota de mercado superior a
10%) estivessem cada vez mais dispostos a aceitar esta lideranca da Volvo em
termos de precos. Por conseguinte, a operacdo reduziria também o risco de uma
resposta agressiva por parte dos fornecedores mais pequenos, se a Volvo viesse,
por exemplo, a aumentar 0s seus precos dos autocarros de turismo.

Resulta do que precede que antes da concentracdo a Scania constituia uma das
principais fontes de pressdo concorrencial para a Volvo no mercado britanico.
Ora, se 0 projecto de concentracdo se realizasse esta fonte de concorréncia seria
suprimida, o que reforcaria consideravelmente a capacidade de a VVolvo utilizar o
seu poder de mercado. Para além disso, € pouco provavel que as pegquenas
empresas de autocarros, que sd0 0s principais compradores dos autocarros de
turismo, conseguissem restringir 0 comportamento da entidade resultante da
concentragéo no mercado.

Conclusao relativa ao mercado dos autocarros de turismo no Reino Unido

Por todas estas razbes, concluiu-se que a operacdo formalmente comunicada
criaria uma posicdo dominante no mercado dos autocarros de turismo no
Reino Unido.
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Autocarros ur banos e inter ur banos

291. A Volvo e a Scania possuem ambas actividades importantes nestes mercados na
maior parte dos Estados-Membros. Contudo, no que se refere aos autocarros
urbanos, as suas quotas de mercado combinadas na Austria, na Bélgica, na
Franca, na Alemanha, na Itdlia, no Luxemburgo e na Espanha foram em 1998
inferiores a [10%-20%]*. No que diz respeito aos autocarros interurbanos, as
partes tinham também menos de [10%-20%]* em todos estes Estados-Membros,
bem como nos Paises Baixos. N80 € por conseguinte necessario apreciar estes
mercados para efeitos da operacdo formamente comunicada. As quotas de
mercado da Volvo e da Scania nos outros Estados-Membros (e na Noruega) séo
indicadas no quadro que se segue.

Autocarros urbanos Autocarrosinterurbanos
Volvo Scania Principal Volvo Scania Principal
concorrente concorrente

Dinamarca [50%-60%]* | [20%-30%]* <20% [50%-60%]* | [20%-30%]* <20%
Finlandia [70%-80%]* | [20%-30%]* <10% [60%-70%]* | [20%-30%]* <10%
Grécia [10%-20%]* | [30%-40%]* <30% [0%-10%]* | [40%-50%]* <30%
Irlanda [60%-70%]* | [30%-40%]* <10% ND ND

Paises Baixos | [10%-20%]* | [0%-10%]* <30% [0%-10%]* | [0%-10%]* <30%
Noruega [40%-50%]* | [10%-20%)]* <20% [60%-70%]* | [10%-20%]* <20%
Portugal [10%-20%]* | [0%-10%]* <30% [10%-20%]* | [10%-20%]* <20%
Suécia [30%-40%]* | [40%-60%]* <10% [50%-60%]* | [20%-30%]* <10%
Reino Unido | [50%-60%]* | [10%-20%]* <20%* ND ND

Total EEE [20%-30%]* | [0%-10%]* [10%-20%]* | [0%-10%]*

292. Tal como consta do quadro do ponto 291, a entidade resultante da concentracéo
permaneceria, em ambos os mercados do produto, objecto de concorréncia por
parte de pelo menos um outro fornecedor com uma quota de mercado semelhante
ou superior nos PaisesBaixos e em Portugal. Por conseguinte, ndo existe
qualquer risco de que a concentracdo proposta crie ou reforce uma posicéo
dominante nestes mercados.

293. A situacdo é iguamente especifica em relagdo ao Reino Unido e a Grécia, paises

em que, segundo os dados fornecidos pela Volvo, as partes atingiriam quotas de
mercado combinadas significativas. A Volvo alegou que a quota de mercado
combinada das partes no que diz respeito aos autocarros urbanos no Reino Unido
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diminuiu drasticamente em 1999, tendo a quota de mercado da Volvo diminuido
para 18%. Segundo as informagdes de que a Comissao dispbe, ndo se afigura por
conseguinte que o projecto de concentragdo possa dar origem a criagdo ou ao
reforco de uma posi¢éo dominante no Reino Unido.

A situacdo na Grécia deve igualmente ser analisada de perto. A dimensdo total do
mercado grego dos autocarros urbanos e interurbanos € muito peguena
(cercade 100 e 20 veiculos respectivamente em 1998). Os operadores de
transportes publicos de Atenas e de TessalOnica s80 0s principais compradores
deste tipo de veiculos na Grécia. Compram todos os autocarros urbanos e
interurbanos através de concursos publicos, o0 que tem por efeito tornar as quotas
de mercado na Grécia extremamente flutuantes. Durante o periodo 1996-998, a
quota da Volvo no mercado grego dos autocarros urbanos elevou-se a
[20%-30%]*, [60%-70%]* e [10%-20%]* contra [10%-20%]*, [30%-40%]* e
[30%-40%]* para a Scania e [60%-70%]*, [0%-10%]* e [40%-50%]* para O
principal concorrente, a DaimlerChrysler. Tendo em conta estas circunstancias, a
Comisséo considera que o projecto de concentracdo ndo dara origem a criacéo
nem ao reforgco de uma posicdo dominante no mercado grego dos autocarros
urbanos e interurbanos.

Existem contudo cinco paises em que a concentragcdo projectada teria um grave
impacto na concorréncia: a Suécia, a Finlandia, a Noruega, a Dinamarca e a
Irlanda. Uma vez que os mercados dos autocarros urbanos e interurbanos nos
primeiros quatro paises apresentam algumas semelhancas, a apreciacdo fornecera
uma descricdo pormenorizada dos mercados num destes paises (Suécia).
Seguidamente, a apreciacdo dos mercados dos trés outros paises nordicos sera
efectuada em grande medida por referéncia a este mercado, sendo dada uma
atencdo especia as diferencas existentes a nivel nacional. Finalmente, 0 mercado
irlandés ser& objecto de uma apreciacdo distinta.

Uma das caracteristicas comuns dos quatro paises nordicos € que tanto a Volvo
como a Scania sdo0 os fornecedores tradicionais em toda esta zona e sempre
beneficiaram de posi¢cdes muito fortes, quer a nivel dos autocarros urbanos quer
interurbanos. O inquérito de mercado revela iguamente que a Volvo e a Scania
s80, ha muitos anos, 0s principais concorrentes uma da outra nos paises nordicos.
Por conseguinte, a operacdo projectada conduzird a eliminacdo do principal
concorrente da Volvo nestes mercados.

Serdo criadas posi¢cbes dominantes nos mercados suecos dos autocarros
urbanos e dos autocarros interurbanos

Dimensao do mercado e quotas de mercado

Em 1998, o volume dos mercados suecos elevou-se a 289 autocarros urbanos e
411 autocarros interurbanos. Quanto aos primeiros, a quota de mercado cumulada
das partes atingiu [80%-90%]* em 1998, dos quais [30%-40%]* para a Volvo e
[40%-50%]* para a Scania. Quanto aos segundos, estes valores elevavam-se a
[80%-90%]* (quota cumulada), [60%-70%]* (Volvo) e [20%-30%]* (Scania).
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No que se refere aos autocarros urbanos, a quota de mercado da Volvo foi de
[40%-50%]* em 1997 e de [40%-50%]* em 1996 (os dados correspondentes para
a Scania sdo de [30%-40%]* em 1997 e [30%-40%]* em 1996). Quanto aos
autocarros interurbanos, a quota de mercado da Volvo foi de [70%-80%]* em
1997 e de [60%-70%]* em 1996 (os dados correspondentes para a Scania sdo de
[20%-30%)]* em 1997 e [30%-40%]* em 1996). Ainda que as quotas de mercado
das partes tenham ligeiramente variado durante os trés Ultimos anos, os valores
fornecidos pela Volvo revelam claramente que estas flutuactes se efectuaram
essencialmente entre as duas partes. Do mesmo modo, se quantificarmos a quota
de mercado cumulada num periodo de 10 anos (1989 a 1998), esta eleva-se a
[80%-90%)]* (autocarros urbanos) e a [90%-100%]* (autocarros interurbanos).
Assim, os elementos de prova disponiveis indicam que tanto a Volvo como a
Scania conseguiram manter continuamente quotas de mercado elevadas e que
constituiram uma para a outra a principal fonte de concorréncia nos dois
mercados. O inquérito de mercado indica também que os clientes suecos
consideram geralmente a Volvo e a Scania como sendo os substitutos mais
proximos nos mercados dos autocarros urbanos e interurbanos. Esta situacéo é
ainda confirmada por dados internos apresentados pela Vol vo.

Resulta de quotas de mercado combinadas muito elevadas da Volvo e da Scania
que todos os outros fornecedores (DaimlerChrysler, Neoplan e Bova) tém
posicdes fracas no mercado, que variam de 2% a 10%. Por conseguinte, a
entidade resultante da concentracdo teria uma quota de mercado cerca de oito
vezes superior a do seu concorrente mais proximo. Trata-se de uma diferenca
significativa em relacdo a fase de pré-concentragdo, em que a Volvo se
confrontava com a concorréncia de uma empresa, a Scania, que tinha uma quota
de mercado comparavel no que diz respeito aos autocarros urbanos, bem como
vendas significativas a nivel dos autocarros interurbanos. Para além disso,
enguanto a Suécia tem sido o principal mercado da Scania, ndo existem quaisquer
provas de que tal acontece em relacdo a qualquer um dos outros construtores. Este
facto é importante, uma vez que os clientes tém tendéncia para atribuir uma
importéncia significativa a experiéncia e ao empenho do construtor no "seu"
mercado. Dai decorre que a entidade resultante da concentragdo se tornaria
claramente o lider de mercado na Suécia. Tal permitir-lhe-ia encontrar-se numa
posicdo significativamente melhor para repartir os custos associados a medidas
nacionais especificas (tais como o desenvolvimento de redes de servico
pos-venda, a manutencdo de contactos com clientes e entidades publicas e outras
campanhas promocionais, etc.) do que todos 0s seus concorrentes, mais fracos.

Caracteristicas da procura

Os operadores suecos de autocarros urbanos e interurbanos foram quase todos
privatizados. Segundo a Volvo, trés operadores, a Swebus, a Linjebuss e a
Busslink representam [60%-70%]* da procura total no sector dos autocarros
urbanos e interurbanos na Suécia; estas empresas dispdem de um poder de
compra importante. A Volvo apresentou igualmente varios exemplos do que
considera ser "perdas de contratos importantes” face a estes grandes compradores
durante os Ultimos trés anos. A Comissdo admite que a privatizacdo e a
consolidacéo dos operadores de autocarros suecos deu sem duvida a estas grandes
empresas
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possibilidades de negociacdo comparativamente melhores do que as que tinham
anteriormente os operadores locais mais pequenos, que eram geralmente empresas
publicas. Este facto contudo ndo constitui uma prova de que, apesar das
sobreposi¢cdes significativas criadas, a concentracdo projectada ndo aumentaria o
poder de mercado da Volvo. Pelo contrario, a questdo relevante é saber se 0s
clientes suecos teriam a capacidade de restringir significativamente o
comportamento futuro da entidade resultante da concentracdo no mercado. Uma
caracteristica comum de todos os clientes de autocarros da Nova Volvo é
comprarem uma parte muito elevada das suas necessidades totais a Volvo e a
Scania (até 100%). Cada cliente estaria por conseguinte significativamente mais
dependente da NovaVolvo do que vice-versa. Por conseguinte, com base nas
suas compras, existem provas insuficientes de que os clientes suecos teriam um
poder de compra suficiente para restringir o comportamento da NovaVolvo no
mercado.

Deve igualmente notar-se que a maior parte dos operadores suecos de autocarros
urbanos e interurbanos foram ja privatizados ha bastante tempo (ha cerca de
dez anos). Contudo, tal como pode verificar-se a partir das quotas de mercado
referidas supra, a Volvo e a Scania conseguiram de facto manter quotas de
mercado muito elevadas e relativamente estaveis nos uUltimos dez anos. Neste
contexto, deve concluir-se que os modestos aumentos de quota de mercado da
DaimlerChrysler, da Neoplan e da Bova durante o periodo a partir da
liberalizagcdo dos mercados suecos de autocarros ndo pode ser tomada como
elemento de apoio que corrobora a afirmacgéo da Volvo, no que diz respeito ao
que a Volvo afirmou relativamente a "importantes perdas de contratos'.
Demonstramos ja anteriormente que as flutuacdes de quotas de mercado se
verificaram essenciamente entre as partes. Afigura-se por conseguinte que
mesmo 0s grandes compradores de autocarros urbanos e interurbanos na Suécia
tém uma preferéncia acentuada pelos produtos Volvo e Scania. O inquérito de
mercado indica que a maior parte dos clientes ndo sdo sensiveis aos precos, o que
confirma um estudo sobre os autocarros urbanos realizado junto dos clientes pela
Volvo em 1996/1997, que mostrava que o preco de compra constituia um factor
menos importante do que a rede local de centros de servico pos-venda, a
fiabilidade e o custo dos produtos ao longo da sua duracdo de vida. A alegacéo da
Volvo quanto a probabilidade de os clientes da NovaVolvo reduzirem as suas
compras junto da NovaVolvo em resposta a concentracdo foi ja analisada em
relacdo ao efeito de erosdo das quotas de mercado.

Em segundo lugar, deve notar-se que mesmo que o mercado sueco dos operadores
de autocarros sgja relativamente concentrado, existe ainda um ndmero
significativo de pequenos operadores de autocarros. Estes clientes mais pequenos
encontram-se em varios aspectos numa posicdo semelhante a dos clientes dos
autocarros de turismo, o que significa que terdo normalmente uma preferéncia
pela concentragdo das suas compras junto de um Unico fornecedor (por razdes tais
como a reducdo dos custos e a complexidade da manutencdo de contactos
multiplos com fornecedores, a gestdo das pecas sobresselentes e dos stocks, a
formacdo dos motoristas e dos mecanicos, etc.). Para além disso, os clientes de
autocarros urbanos e interurbanos mais pequenos estdéo normamente mais
dependentes do seu fornecedor no que diz respeito aos servicos pds-venda
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Por estas razfes, estes clientes mais peguenos terdo pouca capacidade ou mesmo
nenhuma para se oporem a tentativas por parte da entidade resultante da
concentracdo de utilizar o seu maior poder de mercado ap0s a concentragao.

Em conclusdo, a Volvo ndo conseguiu demonstrar que o actual nivel de poder de
compra dos operadores de autocarros urbanos e interurbanos na Suécia seria
suficiente para impedir a entidade resultante da concentragdo de aproveitar o
maior poder de mercado que Ihe sera conferido pela concentracéo projectada.

Obstaculos a entrada no mercado e concorréncia potencial

Na Suécia, a Volvo e a Scania possuem igualmente quotas de mercado elevadas
no sector dos camides pesados e, numa menor medida, dos autocarros de turismo
(ver quadro do ponto 269). Por conseguinte, dado que os clientes que compram
autocarros urbanos e interurbanos exigem ao construtor que garanta um Servico
pos-venda e que os centros encarregados desse servico possam ser utilizados por
todos estes tipos de veiculos, a clientela tem um forte incentivo para permanecer
no mesmo fornecedor e para fazer prova de uma grande fidelidade a marca em
causa. O facto de arede de servicos pos-venda da Volvo e da Scania na Suécia ser
muito alargada constitui portanto um obstaculo suplementar a entrada no mercado
para 0s outros construtores de autocarros urbanos e interurbanos. Por razdes
idénticas as evocadas em relacéo ao mercado finlandés dos autocarros de turismo,
o inquérito de mercado demonstra igualmente que os custos de estabel ecimento
relativamente elevados, nomeadamente no que diz respeito a organizacdo das
vendas e do servico posvenda, associados a dimensdo limitada e,
por conseguinte, a falta de atractivo dos mercados suecos, constituem um outro
obstacul o importante a entrada no mercado.

A Volvo e a Scania possuem actualmente respectivamente 116 e 105 centros de
servigo pos-venda na Suécia. Todos 0s seus concorrentes tém muito menos
centros de servico pés-venda na Suécia, dispondo o principa dentre eles menos
de um terco do total dos centros da nova entidade. Por conseguinte, 0s
concorrentes da entidade resultante da concentragcdo teriam igualmente uma outra
desvantagem no que diz respeito a oferta de uma rede de servicos pos-venda para
todas as categorias de veiculos. Finalmente, sdo igualmente validas para a Suécia
as mesmas restri¢des associadas aos custos necessarios para aumentar a densidade
da rede de centros de servico pés-venda.

A Volvo alegou que os seus clientes praticavam geralmente uma politica de dupla
fonte de abastecimento e que 0s que se abasteceram até agora junto da Volvo e da
Scania eram susceptiveis de procurar outros fornecedores na sequéncia da
concentracdo. Na sua opinido, tal poderia conduzir a uma reducdo das quotas de
mercado da entidade resultante da concentracdo na Suécia, em beneficio de outros
construtores. A Volvo sugeriu iguamente que seria desfavorecida, a nivel da
concorréncia, em relagdo a outros construtores que, segundo ela, estdo mais
avancados no que diz respeito a [certos tipos de]* autocarros. Ora, uma vez que
este argumento ndo foi confirmado pelo inquérito de mercado, ndo pode ser
tomado em consideracdo. No gue diz respeito ao argumento da Volvo relativo a
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"erosdo" das quotas de mercado, este foi ja anadlisado supra. Contudo, é
conveniente notar que os documentos internos e outros relatorios nos quais a
Volvo se apoia para demonstrar este efeito de "erosdo” dizem essencialmente
respeito aos camides pesados e a maior parte dentre eles ndo inclui qualquer
andlise especifica da evolucdo dos mercados dos autocarros urbanos e
interurbanos. Por conseguinte, para aém dos argumentos da Comissao
apresentados em relacdo aos camides pesados, deve concluir-se que a alegacdo da
Volvo quanto a possibilidade de uma "erosdo" significativa das vendas de
autocarros urbanos e interurbanos constitui apenas uma estimativa sem qual quer
fundamento sério e como tal ndo Ihe pode ser dado qualquer valor para eliminar
as preocupacoes resultantes da combinagdo dos dois principais concorrentes no
mercado.

Pelo contrario, deve concluir-se que a Volvo, na sequéncia da concentracao
projectada, se encontraria numa posicdo consideravelmente mais forte para
utilizar o seu poder de mercado. Por exemplo, se, na fase de pré-concentracéo,
esta tivesse tentado aumentar 0s seus pregos, teria de pesar 0os ganhos potenciais
desta situacdo face ao risco de alguns dos seus clientes mudarem para outros
construtores. Dada a posicdo bem estabelecida da Scania, conjugada com a
percepcdo do mercado de que a Scania € o substituto mais proximo da Volvo,
tal como confirmado por dados internos da Volvo, teria, ao fazé-lo, de tomar em
consideracdo o risco particularmente elevado de que os clientes mudassem para a
Scania. Na sequéncia da realizagdo da concentrac&o projectada, essa resposta por
parte dos clientes tornar-se-ia, de um ponto de vista das receitas, neutra para a
Volvo. Por conseguinte, a operacdo projectada reduziria, como resultado directo,
0 risco da VVolvo exercer o seu poder de mercado.

Para dém do efeito de neutraizar a potencia reac¢cdo dos clientes (no que diz
respeito a Scania) a um aumento de precos, a concentracdo teria igualmente o
efeito de criar umaforte posicdo de lideranca do mercado paraaVolvo. Dado que
a operacdo projectada aumentaria a quota da Volvo no mercado sueco dos
autocarros urbanos de cerca de [40%-50%]* para aproximadamente [80%-90%]*,
seria igualmente susceptivel de ter o efeito de que outros fornecedores (todos os
gue tém uma guota de mercado inferior a 10%) se tornassem cada vez mais
dispostos a aceitar a lideranca da Volvo em termos de precos. O mesmo € valido
para 0 mercado dos autocarros interurbanos, em que a guota de mercado daVolvo
aumentaria de [50%-60%]* para [80%-90%]*, e em que 0 Unico concorrente
significativo seria eliminado. Por conseguinte, a operacéo reduziria igualmente o
risco de uma resposta agressiva por parte dos fornecedores mais pequenos, se a
Volvo viesse, por exemplo, a aumentar 0S Seus precos.

Decorre do que precede que, antes da concentragdo, a Scania era a Unica fonte
importante de pressdo concorrencial com que a Volvo se via confrontada no
mercado sueco. Esta fonte de concorréncia seria eliminada em resultado da
concentracdo projectada, o que reduziria significativamente a capacidade de a
Volvo exercer 0 seu poder de mercado. O inquérito de mercado ndo apoia a
conclusdo que o poder de compra dos clientes da entidade resultante da
concentracdo seria suficientemente importante para restringir significativamente o
Seu comportamento no mercado.

Conclusao relativa aos mercados suecos dos autocarros urbanos e interurbanos
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Por todas estas razfes, a operacdo formalmente comunicada criaria uma posi¢ao
dominante nos mercados suecos dos autocarros urbanos e interurbanos.

Seriam criadas posicbes dominantes nos mercados finlandés, noruegués e
dinamarqués dos autocarros urbanos e interurbanos

A estrutura dos mercados finlandés, noruegués e dinamarqués dos autocarros
urbanos e interurbanos € em grande medida semelhante a descrita anteriormente
em relacdo a Suécia. A presente seccdo centrar-se-4 por conseguinte nas
diferencas existentes, embora fazendo referéncia a sec¢éo anterior quando tal se
revelar necessario.

Dimensdo do mercado e quotas de mercado

Segundo a comunicacdo formal, em 1998, foram registados [<140]* autocarros
urbanos na Finlandia, [<180]* na Noruega e [<250]* na Dinamarca. Os dados
correspondentes em relacdo aos autocarros interurbanos forram de [<130]*,
[<180]* e[<270]*.

No que diz respeito aos autocarros urbanos, a quota de mercado combinada das
partes foi de [90%-100%]* na Finlandia (tendo a Volvo [70%-80%]* e a Scania
[20%-30%]*), na Noruega[60%-70%]* (Volvo [40%-50%]* e Scania
[10%-20%]*) e na Dinamarca, a quota de mercado combinada das partes
elevou-se a[80%-90%]* (Volvo [50%-60%]* e Scania[30%-40%)]*).

Quanto aos autocarros interurbanos, a quota de mercado combinada das partes foi
de [80%-90%]* na Finlandia (Volvo [60%-70%]* e Scania [20%-30%]*), de
[80%-90%]* na Noruega (Volvo [60%-70%]* e Scania [10%-20%]*) e de
[70%-80%)]* na Dinamarca (Volvo [50%-60%]* e Scania [20%-30%)]*).

Tal como demonstram os dados relativos a quota de mercado, a mesma relacéo
gue existe na Suécia, em que a Volvo foi continuamente a mais forte das duas
partes, é igualmente aplicavel em relacdo a Finlandia, a Noruega e a Dinamarca.
A principa razéo para a parte relativamente mais elevada da quota de mercado
combinada da Scania na Dinamarca parece estar relacionada com a sua recente
aquisicdo da DAB, o maisimportante construtor de carrocarias desse pais.

Segundo informagdes fornecidas pela Volvo, a quota de mercado do maior
concorrente em cada um destes mercados varia de aproximadamente 5% para um
pouco menos de 20%®. Por esta razdo, a entidade resultante da concentracéo
deteria, de uma forma semelhante a referida em relaco a Suécia, o beneficio de
uma posi¢do de mercado varias vezes mais forte do que a do seu concorrente mais
préximo em cada um dos mercados relevantes. O inquérito do mercado apoia
iguamente a conclusdo de que a Volvo e a Scania foram 0s principais
concorrentes uma da outra na Finlandia, na Noruega e na Dinamarca e que 0s
clientes as consideram em geral 0s substitutos mais proximos uma da outra.

E conveniente notar que, se as quotas de mercado fossem calculadas a nivel
nordico, as vendas combinadas de autocarros urbanos da Volvo e da Scania
atingiriam [80%-90%)]* (Volvo [50%-60%]* e Scania [30%-40%]*). Quanto aos

30 A Volvo tinha afirmado que a DaimlerChrysler teria uma quota de mercado de cerca de 30% no que
diz respeito aos autocarros urbanos na Noruega. Contudo, tal ndo foi confirmado pelo inquérito.
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autocarros interurbanos, os valores correspondentes para a regido nérdica seriam
igualmente de [80%-90%]* (Volvo[50%-60%]* e Scania [20%-30%]*).
Por conseguinte, todas as conclusbes estabelecidas individualmente para os
quatro paises permaneceriam validas se se apreciasse 0 mercado a nivel da regido
nordica.

Caracteristicas da procura

Os mercados finlandés, noruegués e dinamarqués ainda ndo atingiram o mesmo
grau de privatizagdo do que o mercado sueco e a procura € geralmente menos
concentrada do que na Suécia. Por conseguinte, pelas mesmas razfes que as ja
indicadas em relacdo a Suécia, ha que concluir que a Volvo ndo conseguiu
demonstrar que o actual nivel de poder de compra dos operadores de autocarros
urbanos e interurbanos na Finlandia, Noruega e Dinamarca sera suficiente para
impedir a entidade resultante da concentracdo de tirar proveito do maior poder de
mercado que |Ihe conferira a concentracdo projectada.

Obstéaculos a entrada no mercado e concorréncia potencial

Os obstaculos a entrada associados aos servigos pos-venda e o limitado caracter
atractivo do mercado descritos em relacdo a Suécia sdo iguamente aplicaveis a
Finlandia, a Noruega e a Dinamarca. Para além disso, pelas mesmas razdes que as
jdinvocadas em relacdo a Suécia, os argumentos da Volvo no que diz respeito a
"erosdo” ndo podem ser aceites para 0s outros paises nordicos. Pelo contrério,
deve concluir-se que uma vez mais pelas mesmas razdes do que as indicadas em
relacdo a Suécia a concentragdo projectada afastaria a Scania enquanto Unica
fonte efectiva de pressdo concorrencial de cada um destes mercados e reforcaria
significativamente a capacidade de a VVolvo exercer o seu poder de mercado.

A vantagem competitiva da entidade resultante da concentracdo na Finlandia,
onde a sua rede de servicos pds-venda € muito mais importante, foi descrita na
seccao relativa aos autocarros de turismo. A situacdo € semelhante na Noruega,
onde a Volvo possui 65 centros de servico pos-venda e a Scania 50, bem como na
Dinamarca, onde a Volvo e a Scania possuem 31 e 29 centros de servico
pos-venda respectivamente. Uma vez mais, todos os concorrentes possuem
significativamente menos centros de servico pés-venda em cada um destes paises
(cerca de um terco na Noruega para a principal rede concorrente e, para a
Dinamarca, cerca de metade da cobertura da rede da V olvo/Scania combinadas).
Por conseguinte, pode concluir-se, iguamente em relacdo a Noruega e a
Dinamarca, que os concorrentes da entidade resultante da concentracdo estariam
individualmente ainda mais em desvantagem em termos de poderem oferecer aos
clientes uma rede de servicos global. Finalmente, as mesmas restri¢oes relativas
aos custos para aumentar a extensdo da rede de servicos pos-venda que foi ja
descrita € igualmente aplicavel a estes paises.
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Conclusdo relativa aos mercados finlandés, noruegués e dinamarqués dos
autocarros urbanos e interurbanos

Por todas estas razfes, a operacdo notificada criara uma posicdo dominante nos
mercados finlandés, noruegués e dinamarqués dos autocarros urbanos e
interurbanos.

Ser4 criada uma posicdo dominante no mercado irlandés dos autocarros
urbanos

Dimensao do mercado e quotas de mercado

Em 1998, o volume total do mercado irlandés era de 110 autocarros urbanos. A
guota de mercado combinada realizada nesse ano pelas partes foi extremamente
elevada, uma vez que atingiu 92%, dos quais 60% para a Volvo e 32% para a
Scania. A quota de mercado da Volvo na Irlanda foi sempre muito elevada
durante os ultimos trés anos, uma vez que se situou em 88% em 1997 e 79%
em1996. A posicdo tradicionalmente forte da Volvo na Irlanda remonta a
aquisicdo da British Leyland, no final dos anos oitenta.

A excepcdo da DAF e da Dennis, que tinham ambas uma quota de mercado de
11% em 1996 mas que diminuiu posteriormente para menos de 5%, nenhum outro
fornecedor (i.e., a DaimlerChrysler e a MAN) conseguiu atingir uma quota de
mercado que ultrapassasse 10% no periodo entre 1996 e 1998. De facto, a Scania
nado realizou qualquer venda no mercado irlandés dos autocarros urbanos em 1996
e 1997, mas, tal com indicado supra, conseguiu obter uma quota de mercado
de 32% em 1998.31

A possibilidade de a Scania penetrar no mercado irlandés a um nivel significativo,
onde nenhum outro construtor conseguiu entrar nos Ultimos trés anos, fornece um
outro indicio importante de que os clientes consideram geralmente a Volvo e a
Scania como 0s substitutos mais préximos no que diz respeito aos autocarros
urbanos. A concentrac8o projectada suprimira por conseguinte este elemento de
concorréncia recentemente introduzido do mercado irlandés.

Decorre das quotas de mercado combinadas muito elevadas da Volvo e da Scania,
gue todos os outros fornecedores possuem posicoes no mercado extremamente
fracas (inferiores a 5%). Por conseguinte, a entidade resultante da concentragéo
teria uma quota de mercado quase 20 vezes superior a da do seu concorrente mais
préximo.

31 Nasuaresposta, a Volvo alega que esta quota de mercado n&o diz respeito as vendas mas aos registos,
uma vez que a quota de mercado da Scania se baseia nos autocarros urbanos alugados pela Bus Eirann
a Scania Bus and Coach no Reino Unido. Contudo, a Volvo ndo propds que o mercado relevante
excluisse os veicul os alugados e ndo forneceu dados com base apenas nas vendas.
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Caracteristicas da procura

Na Irlanda, os servicos de autocarros urbanos continuam a ser explorados em
grande parte por organismos publicos, dos quais 0 mais importante € o
Dublin Bus. Por conseguinte, amaior parte das compras de autocarros urbanos na
Irlanda é efectuada através de concurso publico. Contudo, tal como pode
verificar-se no quadro do ponto 291, a VVolvo tem conseguido (para além da perda
da quota de mercado para a Scania em 1998) manter quotas de mercado muito
elevadas e relativamente estéveis nos dltimos trés anos. Neste contexto, deve
concluir-se que ndo existem quaisquer provas que permitam concluir que o
procedimento através de concurso publico permitiria que outros fornecedores de
autocarros urbanos exercessem 0 mesmo grau de concorréncia face a entidade
resultante da concentracdo, tal como a Scania demonstrou recentemente.

Em conclusdo, a Volvo ndo conseguiu provar que o actua nivel de poder de
mercado dos operadores de autocarros urbanos na Irlanda sera suficiente para
impedir que a entidade resultante da concentracdo aproveite 0 maior poder de
mercado que Ihe conferira a concentragdo projectada.

Obstaculos & entrada no mercado e concorréncia potencial

A forte posi¢do ocupada pela Volvo na Irlanda esté associada a sua aquisicéo do
departamento de autocarros da British Leyland e ao facto de possuir a melhor
relacdo preco/servico pos-venda. A sua capacidade de manter continuamente
quotas de mercado muito €elevadas, apesar do facto de o mercado ser
principalmente orientado por concursos publicos, indica que outros fornecedores
tiveram dificuldade em entrar no mercado numa escala significativa. Pelas razbes
indicadas em relacdo aos mercados nordicos, a dimensdo limitada e
por conseguinte a falta de atractivo do mercado irlandés parece constituir um
outro obstaculo importante a uma entrada significativa.

Dado que a Scania, nos ultimos trés anos, tem sido o Unico outro fornecedor
capaz de contestar de uma forma significativa a Volvo no que diz respeito as
vendas de autocarros urbanos na Irlanda, deve concluir-se que a concentracéo
projectada melhoraria a capacidade de a Volvo utilizar o seu poder de mercado.
Por exemplo, na auséncia da concentragdo, a Volvo teria, se tivesse aumentado os
Seus precos num montante pequeno mas significativo, tido de equilibrar os seus
potenciais ganhos face ao risco de que alguns dos seus clientes mudassem para a
Scania, que em 1998 demonstrou a sua capacidade para realizar incursdes
significativas no mercado. Na sequéncia da realizagdo da concentracéo
projectada, essa reaccdo dos clientes, de um ponto de vista das receitas, tornar-se-
ia neutra para a Volvo. Por conseguinte, como nenhum outro fornecedor
demonstrou a mesma capacidade para conquistar quotas de mercado, a operacéo
projectada reduziria, como resultado directo, o risco de a Volvo exercer o seu
poder de mercado.

Tendo em conta 0 que precede, antes da concentracdo a Scania era a Unica fonte
de pressdo concorrencia significativa com que a Volvo se confrontava no
mercado irlandés. Esta fonte de concorréncia seria eliminada através da
concentracdo projectada, de forma a reforcar significativamente a possibilidade
de a Volvo exercer o seu poder de mercado. O inquérito de mercado ndo apoia a
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conclusdo de que o poder de mercado dos clientes da entidade resultante da
concentracdo seriatal que restringisse significativamente o seu comportamento no
mercado. Conclui-se por conseguinte que a operacdo formalmente comunicada
criara uma posi¢cdo dominante no mercado irlandés dos autocarros urbanos.

Conclusao relativa ao mercado irlandés dos autocarros urbanos

Por todas estas razdes, a operacdo formalmente comunicada criara uma posiGao
dominante no mercado irlandés dos autocarros urbanos.

Conclusao relativa aos mer cados dos autocar r 0s

A concentragdo projectada criara uma posicdo dominante nos mercados dos
autocarros de turismo na Finlandia e no Reino Unido, bem como nos mercados dos
autocarros urbanos e interurbanos na Suécia, na Finlandia, na Noruega e na
Dinamarca bem como no mercado irlandés dos autocarros urbanos.

COMPROMISSOS PROPOSTOSPELA VOLVO

A fim de garantir a adopc¢do de uma deciséo nos termos do n.° 2 do artigo 8° do
Regulamento das concentracdes, a Volvo propds, em 21 de Fevereiro de 2000, os
compromissos que se seguem que teriam efeitos a data de adopcao dessa decisdo:

A. Cami0es pesados

1. Abertura das redes de concessionéarios e de servigos pos-vendada Volvo e
da Scania na Suécia, na Finlandia, na Dinamarca e na Noruega, bem como
arede daVolvo nalrlanda;

2. Alienagdo da participagéo de 37% da Volvo na Bilia AB (um distribuidor
dos paises nordicos);

3. Desenvolvimento dos melhores esfor¢cos para garantir a supresséo do teste
sueco de resisténcia das cabinas ao choque;

4. Uma suspensdo tempordria por dois anos da marca Scania ha Suécia,
Finlandia e Noruega.

B. Autocarros de turismo, autocarro urbanos e interurbanos

1. A mesma abertura da rede de vendas e servigo pds-venda e suspensdo da
marca Scaniatal como em relacdo aos camides pesados (1 e 4 supra);

2. Alienacdo de trés fébricas de construcdo de carrogarias para autocarros
(2 naDinamarca e 1 na Suécia);

3. Acesso a capacidade de construcéo de carrocarias na Finlandia.

A Volvo contactou o Governo sueco e solicitou que este eliminasse a norma
sueca especifica de seguranca técnica aplicavel aos taxis utilizada nos camides
pesados (0 "teste de resisténcia das cabinas') o mais rapidamente possivel e de
qualquer modo o mais tardar nos seis meses seguintes a adopcdo da decisdo da
Comisséo.
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Apbs a adopcdo da decisdo da Comissdo, a Volvo compromete-se a desenvolver
0s seus melhores esforgos a fim de garantir a supressao do teste de resisténcia das
cabinas na Suécia e a manter a Comissao informada dos progressos alcancados
relativamente a este aspecto e numa base a determinar pela Comissao.

A Volvo propbs a abertura das redes de vendas e de servigo pds-venda sua
propriedade e da Scania informando todos os concessionarios autorizados e
centros de servico posvenda nos paises relevantes que sdo livres de
estabelecerem relacfes contratuais com os concorrentes da Volvo, incluindo as
suas filiais estrangeiras e/ou suecas para a venda e locacdo de camides pesados,
autocarros urbanos, autocarros interurbanos e servicos de manutencdo, pés-venda
e reparacdo a eles relativos desses concorrentes ou a fornecer 0s mesmos servigos
numa base ad hoc sem a necessidade de estabelecer uma empresa distinta ou
realizar tais actividades em instalacbes separadas. Para além disso, segundo a
proposta, 0s concessionarios e as estagdes de servico podem pér termo, a sua
escolha, com efeito dois meses apds a comunicagdo escrita a Volvo, a quaisquer
acordos de concessdo ou de centros de servico pos-venda existentes. A Volvo
compromete-se ainda a ndo proceder a uma discriminacdo em relacéo a qual quer
concessionario ou ao centro de servico real ou potencial com base na sua
negociagao com quaisquer concorrentes da Volvo. No caso de a quota combinada
no mercado dos camides pesados da Volvo e da Scania baixar para menos de 40%
das vendas totais de cami8es pesados nos paises rel evantes num determinado ano,
a Volvo de acordo com a sua proposta tera a liberdade de concluir acordos
exclusivos com concession&rios ou centros de servico pds-venda novos ou ja
existentes e deixara de estar vinculada pelo compromisso, a excepcdo de tais
direitos poderem estar previstos nos acordos de concessdo ou de centros de
servico pos-venda.

A Volvo propde-se a alienar a sua participagdo na Bilia AB nas trés fabricas de
construcdo de carrocaria de autocarros (fabrica da Volvo em Aabenraa,
Dinamarca, fébrica da Scania em Silkeborg, Dinamarca e fabrica da Scania em
Katrineholm, Suécia) no prazo de seis meses a contar da decisdo da Comissdo,
com a possibilidade de uma extensdo por outros seis meses. A proposta inclui
igualmente disposi¢des para a supervisao e eventual venda por um administrador.

O compromisso de conceder a terceiros 0 acesso a capacidade de construcdo de
carrogaria de autocarros da Volvo diz respeito a filia da Volvo, a Carrus Oy
("Carrus"), situada na Finlandia. Segundo a Volvo, a Carrus tem actualmente prética
de fornecimento de carrocarias de autocarros a fornecedores de autocarros e quadros
ndo vinculados em condicBes comerciais. A Volvo compromete-se a obrigar a
Carrus a fornecer carrogarias de autocarros aos fornecedores europeus de autocarros
concorrentes da Volvo para as suas vendas de autocarros na Finlandia em condicoes
ndo discriminatdrios em comparacdo com o fornecimento de carrocarias de
autocarros da Carrus a Volvo para venda na Finlandia.

Finalmente, a proposta de ndo utilizar a marca Scania para 0S novos camides
pesados, autocarros urbanos/interurbanos e de turismo vendidos na Suécia, na
Finlandia e na Noruega por um periodo de dois anos, teria inicio na data de
conclusdo da operacdo ou do ponto de vista contratual 0 mais depressa possivel.
A proposta esté sujeita a disposicdes, 0 que significa que os veiculos da Scania
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continuardo a ser vendidos durante esse periodo de dois anos, mas sob uma outra
marca a ser decidido apenas pela Volvo. A proposta estd iguamente sujeita ao
cumprimento dos actuais contratos e encomendas, bem como a venda de produtos
existentes anteriormente a conclusao da operacéo.

APRECIACAO DOS COMPROMISSOS PROPOSTOS

Embora os compromissos propostos pela Volvo possam, se devidamente
executados, ter alguns efeitos benéficos sobre a situagdo de concorréncia nos
mercados relevantes, a Comissao, na sequéncia de contactos com participantes no
mercado, chegou a conclusdo de que 0S compromissos propostos sao insuficientes
para solucionar os problemas de concorréncia resultantes da eliminagcdo do
principal concorrente da Volvo, a Scania.

A. Camibes pesados

O inguérito de mercado confirmou que as propostas da Volvo relativas ao teste
sueco de resisténcia das cabinas ao choque e a suspensdo da marca Scania na
Suécia, na Noruega e na Finlandia teriam pouco ou mesmo nenhum impacto
sobre a situacdo da concorréncia. O teste de resisténcia das cabinas sO pode ser
suprimido pelo Governo sueco, que ndo indicou gque o teste seria suprimido no
periodo de seis meses referido pela Volvo. Apesar de o compromisso da Volvo de
desenvolver os seus melhores esforgos para procurar a sua supressdo, ndo €
por conseguinte possivel concluir para efeitos da presente apreciacéo que o teste
seria suprimido. Do mesmo modo, a proposta de suspensdo da marca Scania tem
uma importancia limitada. Em primeiro lugar, diz respeito a um periodo de
dois anos (e ndo é extensivel a Irlanda). Por outro lado, ndo implicaria a retirada
da linha de produtos Scania que, segundo a proposta, continuaria a ser vendida
sob outra marca a escolha da VVolvo. A suspensdo também n&o seria aplicavel aos
actuais contratos, encomendas vinculativas ou produtos em stock. Em concluso,
estas propostas afiguram-se muito limitadas em substéncia e por conseguinte
pouco provaveis de ter qualquer impacto sobre a concorréncia.

O inquérito de mercado revelou igualmente um certo cepticismo sobre a proposta
de alienacdo da participacdo de 37% da Volvo na Bilia AB (um distribuidor de
camides e autocarros nos paises nordicos), mesmo apesar de tal suprimir esta
ligacdo vertical. Segundo o inquérito de mercado, mesmo que esta ligacdo viesse
a ser suprimida, a Bilia, tal como todos os outros concessionarios Volvo,
continuaria a estar economicamente dependente da V olvo, na medida em que uma
grande maioria das suas actividades comerciais dizem respeito a venda e aos
servicos pés-venda de veiculos Volvo. Para além disso, foi sugerido que o
comprador mais provavel € a Ford, que possui 0 departamento de veiculos
automoveis da Volvo e utiliza a Bilia para a sua distribuicdo de veiculos nos
paises nérdicos. A Ford ndo tem quaisquer actividades no mercado dos camides
pesados e dos autocarros e ndo exerceria por conseguinte necessariamente
qualquer nova concorréncia no mercado. Para aém disso, a Volvo referiu que
pode pbr termo ao seu contrato com a Bilia AB se esta empresa for adquirida por
um produtor concorrente e adquirir assim uma marca concorrente.
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Quanto as medidas propostas para a abertura das redes de concessionarios e
servicos pos-venda da Volvo e da Scania, o teste de mercado confirmou que ndo
s80 susceptivels de dar aos actuais concessionarios o necessario e forte incentivo
para adquirir uma marca adicional ou mudar completamente para uma nova
marca. A proposta deixaria basicamente a actual estrutura das organizaces Volvo
e Scania intacta (isto €, ndo se realizaria qualquer alienacdo, cessacdo activa de
contratos, etc.). Esta situacdo, em s mesma, conduz a duvidas significativas
quanto a eficacia da proposta. Por conseguinte, a fim de concluir se a proposta
teria um impacto significativo na estrutura de mercado num futuro previsivel,
seria necessario demonstrar que, apesar da sua falta de caracteristicas estruturais,
é altamente provavel que dé aos concession&rios existentes um forte incentivo
para mudarem o0 seu comportamento de forma a que este tivesse um impacto
estrutural no mercado. Existem contudo argumentos tanto formais como
econdmicos contra esta conclusdo. A maior parte dos inquiridos consideram gque a
proposta é pouco susceptivel de ter qualquer efeito significativo na reducéo da
quota de mercado da NovaVolvo nos proximos dois ou trés anos. Foram
apresentados argumentos formais e econdmicos contra a eficacia da proposta.

Em primeiro lugar, alguns inquiridos colocaram duvidas quanto a eficacia da
proposta, uma vez que diz respeito a rede de concessiond&rios e de servico
pos-venda da Scania, que inclui em todos os paises nordicos concessionarios
propriedade a 100%. Na Suécia, [30%-40%]* das vendas da Scania sdo realizadas
através de concessiondrios propriedade a 100%. Os dados correspondentes para a
Noruega e a Finlandia s&o mesmo superiores ([90%-100%]* e [90%-100%)]*,
respectivamente). Na realidade, a abertura projectada da rede da Scania diria
apenas respeito a trés concessionarios independentes da Noruega e a um
concessionario independente da Finlandia. Por estas razdes, alguns inquiridos
sugeriram que alienacdo destas redes propriedade a 100% teriam um maior
impacto sobre o mercado.

Em segundo lugar, todos os concessionarios Volvo e Scania estdo ja em
condicdes de, segundo aisencdo por categoria relativa a distribui¢do dos veiculos
automoéveis’2, estdo j4 em condi¢cbes de mudar para uma marca concorrente. O
anico requisito é que o fagam em instalacdes comerciais separadas. O facto de os
concessionarios Volvo e Scania ndo terem utilizado no passado a possibilidade de
representarem uma outra marcatal como referido constitui um indicio do carécter
pouco atractivo da distribuicdo de duas marcas (tanto do ponto de vista do
fornecedor como do distribuidor). Além disso, a Volvo reservou-se, em relacéo
ao projecto de alienacdo da Bilia, o direito de denunciar o seu acordo de
distribuicdo com a Bilia caso esta fosse adquirida por um concorrente. Terceiros
referiram esta situagdo como um reconhecimento indirecto por parte da Volvo do
caracter pouco atractivo da distribuicdo de duas marcas.

Em terceiro lugar, no que diz respeito as estagdes de servico, o teste de mercado
confirmou gue as redes da Volvo e da Scania aceitaram ja no passado, de facto,
trabalhar para marcas concorrentes. Por conseguinte, a proposta € pouco
susceptivel de conduzir a qualquer alteracdo substancial.

32 Regulamento (CE) n.° 1475/95 da Comisso de 28 de Junho de 1995 relativo & aplicacio do n.° 3 do
artigo 85° do Tratado CE a certas categorias de acordos de distribuicdo e de servico de venda e
pos-venda de veiculos automoveis - JO L 145 de 29.6.1995, p. 25.
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Em quarto lugar, foram indicadas algumas razbes para concluir que a proposta
ndo daria aos actuais concessionarios e as estages de servico da Volvo e da
Scania um incentivo econémico suficientemente forte para representarem uma
outra marca. De um ponto de vista puramente econémico, foi sublinhado que
estes concessionarios continuardo a estar economicamente dependentes das
receitas resultantes das vendas e do servico pos-venda de veiculos Volvo e Scania
durante um longo periodo (foi mencionado um periodo até 15 anos). A razéo para
esta continua dependéncia é que os camides e 0s autocarros sao bens duradouros e
que, por conseguinte, a principal parte do "material rolante” desses veiculos
continuara num futuro previsivel a ser Volvo e Scania. Neste contexto, deve
recordar-se que um concessionario realiza cerca de [ 70%-80%]* das suas receitas
Nno servico pos-venda e na venda de pegas sobressel entes (e [20%-30%]* navenda
de novos veiculos). Foram indicados outras desvantagens de 0s concessionarios
representarem outras marcas, como 0 risco de a NovaVolvo poder decidir
adoptar uma nova politica de vendas mais directa a partir da sede (o que foi
referido como representando 40% de todas as vendas da Volvo na Finlandia
actualmente) e o facto de existir uma conviccdo geral de que a NovaVolvo
reduzird a dimensdo da sua rede de concessionarios combinada no futuro e que
"0s concessiondrios desleais' correréo um risco maior de serem excluidos nessa
fase.

Em quinto lugar, o compromisso proposto pela Volvo de néo estabel ecer qual quer
discriminagdo contra 0s concessionarios que representem uma nova marca, foi
criticado como sendo muito vago e impossivel de controlar efectivamente.
Do mesmo modo, a previsdo de que o compromisso deixaria de ter efeitos se a
guota de mercado combinada da Volvo e da Scania diminuisse para menos de
40% foi criticada, uma vez que impossibilitaria que os dois concessionarios e
outros fornecedores realizassem 0s necessarios investimentos de longo prazo
relativos a construcéo de uma base instal ada suficiente para uma nova marca.

Em sexto lugar, o teste de mercado confirmou igualmente que a proposta é pouco
provavel de permitir que outros fornecedores criem uma rede suficientemente
densa que exerca uma concorréncia efectiva com a NovaVolvo (em especial,
devido aos incentivos limitados para os concessionarios, tal como referido supra).
A maior parte dos inquiridos consideram que apenas um numero muito limitado
de concessionérios Volvo e Scania reduziriam significativamente, num periodo
de 2 a 3 anos, a sua dependéncia em relacdo a Nova Volvo representando outras
marcas. Por esta raz&o, a proposta proporcionaria, no maximo, a cada um dos
outros fornecedores, 0 acesso a um numero limitado de concessionarios.

Em sétimo lugar, os concorrentes consideram que 0S riscos em gue incorrem ao
entrar ou expandir a sua presenca no mercado através das redes existentes da
Volvo elou Scania sGo muito elevados. Neste contexto, foi explicado que os
custos irrecuperaveis envolvidos seriam mesmo assim significativos. Os
investimentos incluiriam, nomeadamente, a utilizacdo de uma rede total de
mecanicos especializados e pessoal de vendas, formacdo, investimento em
ferramentas especializadas, stock de pecas sobresselentes e sistemas informaticos
e administrativos. Para aém disso, verificar-se-iam custos comerciais
significativos em termos de venda de produtos a pregos que, pelo menos, séo 10%
a 20%inferiores aos da Volvo e da Scania, bem como a oferta aos
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concessionarios de uma margem significativamente superior para compensar 0s
volumes mais reduzidos até se acancar uma base instalada suficiente. Dados
todos estes custos, 0s concorrentes expressaram fortes reservas quanto a confiar a
comercializagdo dos seus veiculos a concessiondrios que continuardo a vender
Volvo e Scania, e que por periodos de tempo consideraveis, tém dito aos seus
clientes que amelhor opgéo € um veiculo Volvo (ou Scania).

Em conclusdo, o compromisso proposto de abrir as redes de concessionérios e de
servigos pos-venda ndo € uma proposta estrutural por natureza e € pouco provavel
gue dé aos actuais concessionarios um forte incentivo para mudarem o seu
comportamento de forma a terem um impacto estrutural no mercado.

B. Autocarros de turismo, autocarros urbanos e interurbanos

Tal como referido supra, a proposta da Volvo inclui a mesma abertura da rede de
concessionarios e servico pés-venda tal como para os camides pesados. Isto
significa, em primeiro lugar, que a proposta ndo inclui qualquer medida dirigida
a0 mercado dos autocarros de turismo no Reino Unido, em que a NovaVolvo
teria uma quota de mercado combinada de 52%. Em segundo lugar, tal como
indicado pela prépria Volvo, a rede de concessionarios e de servico pés-venda
tem um interesse mais limitado em especial para os mercados dos autocarros
urbanos e interurbanos do que para o mercado dos camides pesados (umavez que
estes veiculos sdo normalmente vendidos directamente da sede do construtor e
que 0 servico pos-venda € mais frequentemente realizado internamente pelos
clientes). Isto significa que afalta de incentivo para 0s concessionarios e estacoes
de servigo representarem novas marcas seria igualmente aplicavel numa medida
ainda maior aos camides pesados. Nao se prevé por conseguinte que esta proposta
possa ter um impacto significativo na situagdo de concorréncia nos mercados
relevantes dos autocarros.

Para além disso, pelas mesmas razdes que as indicadas em relacdo aos camides
pesados, a proposta de uma suspensdo limitada da marca Scania € pouco
susceptivel de ter qualquer impacto significativo nos mercados relevantes dos
autocarros de turismo, autocarros urbanos e interurbanos.

O teste de mercado confirmou também que a proposta de permitir 0 acesso dos
concorrentes & capacidade de construcéo de carrogaria da Volvo na Finlandia
(Carrus Oy), proporcionaria pouco ou mesmo nenhuma ateracdo a actual
situacéo. Alguns inquiridos indicaram que tinham estado e continuariam a estar
dispostos a celebrar contratos com a Carrus, umavez que esta € umafilial a 100%
da Volvo. Outros, incluindo a prépria Volvo, confirmaram que a Carrus tinha ja
tido no passado experiéncia de fornecer carrogarias de autocarros a fornecedores
de autocarros ndo vinculados em condi¢cbes comerciais. A juncdo de um
compromisso de ndo discriminacdo comportamental € igualmente pouco provavel
gue aumente o caracter atractivo da proposta (e de um ponto de vista légico teria
apenas um efeito se a Carrus tivesse procedido a uma discriminagdo contra
terceiros no passado). Por estas razGes, 0 compromisso proposto relativo a Carrus
€ pouco provavel que tenha qualquer impacto significativo nos mercados
relevantes dos autocarros de turismo, dos autocarros urbanos e interurbanos.

A proposta da Volvo de alienar trés fébricas de construgdo de carrogarias de
autocarros (a fabrica da Volvo em Aabenraa, Dinamarca, a fabrica da Scania em
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Silkeborg, Dinamarca e a fébrica da Scania em Katrineholm, Suécia) foi
iguamente criticada, uma vez que ndo melhorava o acesso dos concorrentes ao
mercado relevante e, mais em geral, era insuficiente para eliminar os problemas
de concorrénciaidentificados.

Em primeiro lugar, alguns inquiridos indicaram que esta proposta se limita com
efeito a uma proposta de alienacdo da sobrecapacidade da novaVolvo. Foi
sdientado que tanto a Volvo como a Scania investiram recentemente em
modernas capacidades de construcéo de carrocarias na Poldnia e que as fabricas
nordicas mais eficientes serdo mantidas (a Carrus na Finlandia e a Séffle na
Suécia). Nenhum dos terceiros contactado exprimiu qualquer interesse em
adquirir as trés fabricas propostas.

Foi iguamente referido que a proposta alienacdo das trés fabricas ndo facilitaria
significativamente 0 acesso de concorrentes aos mercados nordicos, em especial
uma vez que existe uma forte conviccdo de que estas fébricas, por razbes de
compatibilidade técnica, continuardo a estar dependentes em termos dos
fornecimentos de quadros da NovaVolvo num futuro previsivel. Esta
dependéncia significara igualmente que o servico pés-venda relativo aos veiculos
completos tera de continuar a ser realizado pela Nova Volvo.

Finamente, segundo a Volvo, a fabrica Aabenraa produziu [230-240]*
carrogarias para autocarros urbanos e interurbanos em 1999. Destes, [190-200]*
foram entregues na Dinamarca, [20-30]* na Suécia e [10-20]* na Noruega. A
fébrica da Scania em Katrineholm entregou apenas carrogarias para autocarros
urbanos, [90%-100%]* dos quais se destinaram a0 mercado sueco (parte dos
restantes [0%-10%]* foram para a Finlandia e para a Idandia). A féabrica da
Scania de Silkeborg produz autocarros urbanos e interurbanos. Fabrica
carrogarias com a marca DAB. Para aém de [10-20]* unidades registadas no
norte da Suécia, toda a sua producdo se destina ao mercado dinamarqués. Por
conseguinte, apesar de 0s compromissos propostos pela Volvo relativamente aos
mercados dos autocarros de turismo, autocarros urbanos e interurbanos serem,
pelo menos parcialmente, estruturais por natureza, o teste de mercado indicou que
ndo facilitariam de uma forma significativa 0 acesso de concorrentes aos
mercados relevantes e que, mesmo na interpretagdo mais favoravel, tém um
ambito insuficiente para eliminar os problemas de concorréncia em cada um dos
mercados relevantes.

Em conclusdo, os compromissos propostos pela Volvo relativamente aos

mercados dos autocarros de turismo, autocarros urbanos e interurbanos séo,
mesmo na interpretacdo mais favoravel, de alcance insuficiente para eliminar os
problemas de concorréncia em cada um dos mercados relevantes.

Nova proposta da Volvo

Numa fase muito avangada do processo, em 7 de Marco de 2000, a Volvo prop0s
um novo compromisso substancialmente alterado. A nova proposta difere dos
compromissos descritos supra, apresentados em 21 de Fevereiro de 2000, nos
seguintes aspectos.

- é retirada a proposta de aienar a participacéo de 37% da Volvo na
BiliaAB;
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- € retirada a proposta de suspender a utilizacdo da marca Scania por um
periodo de dois anos;

- foi introduzida uma nova proposta, [diz respeito as redes de distribuicdo.]*

- foi acrescentada uma disposicdo a proposta de alienar as fébricas de
construcdo de carrocarias da Scania, [diz respeito as vendas de carrocarias
para autocarros urbanos e interurbanos|*.

O n.° 2 do artigo 18° do Regulamento (CE) n.° 447/98 prevé que 0S Compromissos
destinados pelas partes a constituir a base de uma decisdo de compatibilidade nos
termos do n.°2 do artigo 8° do Regulamento das concentragbes devem ser
apresentados a Comissdo 0 mais tardar trés meses apés a data da deciséo de dar
inicio ao processo, apesar de a Comissdo poder, em circunstancias excepcionais,
alargar esse periodo. A Volvo ndo apresentou quai squer razoes, que pudessem ser
consideradas como constituindo essas circunstancias excepcionais. O ultimo dia
para a apresentacdo dos compromissos propostos neste caso foi 21 de Fevereiro
de 1999 e a nova proposta da Volvo foi apresentada em 7 de Marco de 2000.
Segundo a Comissdo, ndo existe nada na nova proposta que a Volvo néo pudesse
ter incluido num compromisso apresentado num prazo de trés meses. A presente
decisdo ndo tomara por conseguinte em consideracdo esta proposta.

Pode acrescentar-se que a execucdo das novas propostas seria complexa de um
ponto de vista processual, em especial no que diz respeito a proposta de denunciar
0S contratos com concessiondrios €/ou alienar pontos de venda. O procedimento
segundo o qual os terceiros interessados poderiam adquirir parte da capacidade de
distribuicdo da Volvo e da Scania é iguamente complexo e exigiria um exame
pormenorizado. Essas complexidades processuais aumentam intrinsecamente, e
em especial quando apresentadas numa fase avancada do processo, a dificuldade
de apreciar os efeitos potenciais da proposta de um ponto de vista substantivo.

N&o € possivel concluir que a nova proposta eliminaria de uma forma oGbvia e
clara todos os problemas de concorréncia identificados. A complexidade das
novas propostas tornaria impossivel, no curto prazo que resta antes do termo do
prazo previsto no n.°3 do artigo 10° do Regulamento das concentracfes, que a
Comissdo as apreciasse efectivamente. Teria sido necess&rio uma nova
investigacdo e igualmente a procura de pontos de vista de terceiros interessados
nos termos das disposi¢des relevantes do Regulamento das concentracoes.

Conclusao relativa aos compromissos apresentados

Pelas razbes indicadas supra, a Comissdo chegou a conclusdo de que os
compromissos propostos pela Volvo em 21 de Fevereiro sdo insuficientes para
eliminar os problemas de concorréncia resultantes da projectada aquisicdo da
Scania. No que diz respeito a nova proposta de 7 de Mar¢o de 2000, concluiu-se
em primeiro lugar que a Volvo ndo conseguiu justificar a sua apresentacgao trés
semanas apds 0 termo do prazo para a apresentacdo de COMPromissos.
De qualquer modo, a nova proposta ndo elimina de uma forma ébvia e clara todos
0s problemas de concorréncia identificados.

CONCLUSAO GERAL

Tendo em conta o que precede, a Comissdo chegou a conclusdo de que a
concentragdo formalmente comunicada é incompativel com o mercado comum e
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com o funcionamento do Acordo EEE, uma vez que, mesmo assumindo o pleno
cumprimento dos compromissos pPropostos, criaria posicoes dominantes nos
mercados dos camifes pesados na Suécia, Noruega, Finlandia e Irlanda, nos
mercados dos autocarros de turismo na Finlandia e no Reino Unido, nos mercados
dos autocarros interurbanos na Suécia, Finlandia, Noruega e Dinamarca e nos
mercados dos autocarros urbanos na Suécia, Finlandia, Noruega, Dinamarca e
Irlanda, que teria por efeito entravar de uma forma significativa uma concorréncia
efectiva no mercado comum nos termos do n.° 3 do artigo 2° do Regulamento das
concentracfes e do artigo 57° do Acordo EEE.

TOMOU A PRESENTE DECISAO:

Artigo 1°

A concentragdo formal mente comunicada a Comisséo pela AB Volvo em 22 de Setembro
de 1999, através da qual a AB Volvo adquiriria o controlo exclusivo da Scania AB é
declaradaincompativel com o mercado comum e com o funcionamento do Acordo EEE.

Artigo 2°
E destinatéria da presente decisio:
AB VOLVO
40508 Goteborg

Suécia

Feito em Bruxelas, 14 de Marco de 2000

Pela Comissdo

Mario MONTI
Membro da Comissao
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	1. Em 22 de Setembro de 1999, a Comissão recebeu, nos termos do artigo 4º do Regulamento (CEE) n° 4064/89 do Conselho (a segui
	2. Após ter examinado a referida comunicação formal, a Comissão chegou à conclusão de que a operação comunicada é abrangida pe
	3. Em 9 de Dezembro de 1999, a Comissão tomou decisões de aplicação do nº 5 do artigo 11º do Regulamento das concentrações, um
	4. A Volvo está registada na Suécia, onde exerce essencialmente, através das participações que tem no grupo Volvo, actividades
	5. A Scania é uma empresa de direito sueco que, através das suas participações nas empresas do grupo Scania, exerce principalm
	6. Em 1 de Março de 1999, a Ford Motor Co. concluiu com a Volvo um acordo por força do qual adquiria as actividades da Volvo n
	7. A Volvo declarou que a operação prevista tinha por objectivo apoiar os seus esforços para estar presente nos grandes mercad
	8. A concentração projectada previa a aquisição, pela Volvo de uma participação de controlo na Scania. Em 6 de Agosto de 1999,
	9. O acordo concluído entre a Volvo e a Investor AB prevê que esta última seja remunerada quer unicamente em numerário quer em
	10. Com base no que precede, a Comissão conclui que a operação prevista, através da qual a Volvo adquirirá o controlo exclusiv
	11. A Volvo e a Scania realizaram em 1998 um volume de negócios total a nível mundial superior a 5 mil milhões de euros (Volvo
	12. A operação prevista dirá essencialmente respeito a dois sectores: os camiões (em especial os camiões pesados) e os autocar
	13. A operação prevista conduziria à criação do maior construtor europeu de camiões pesados (mais de 16 toneladas).
	14. A transmitente baseia se numa decisão anterior da Comissão (Processo nº IV/M.004 - Renault/Volvo) para identificar três se
	15. De uma forma geral, o inquérito de mercado realizado pela Comissão confirma, relativamente a este aspecto, o ponto de vist
	16. As características técnicas dos camiões com menos de 16 toneladas e dos camiões com mais de 16 toneladas (o segmento super
	17. Para além disso, estas diferenças técnicas, que assumem uma grande importância para o comprador, influenciam a comercializ
	18. Para além disso, afigura se que esta distinção reflecte o facto de serem utilizadas diferentes linhas de produção para as 
	19. Uma vez que a operação projectada diz mais especificamente respeito ao segmento de mercado dos camiões com mais de 16 tone
	20. Na comunicação formal, a Volvo indicou que existiam, de uma forma geral, duas categorias de modelos de camiões pesados: os
	21. A Volvo refere que para além destas categorias, são normalmente utilizados na Suécia e na Finlândia camiões mais longos (2
	22. A transmitente afirma que qualquer grande construtor de camiões pode facilmente alterar um dos seus modelos normalizados t
	23. Com base no que precede, a Volvo considera por conseguinte que todos os camiões com mais de 16 toneladas pertencem ao mesm
	24. O inquérito aprofundado de mercado realizado no caso presente demonstrou que, do ponto de vista do cliente, a realidade er
	25. Pode se, na categoria dos "camiões pesados", estabelecer uma distinção principal entre os denominados camiões rígidos por 
	26. Para além desta distinção fundamental, o inquérito revela que existem três critérios de base, aplicáveis aos camiões rígid
	27. O cliente pode seguidamente escolher um grande número de opções que seleccionará em função das suas necessidades específic
	28. Por outro lado, na Suécia e na Finlândia o cliente pode, tendo em conta necessidades específicas e a regulamentação nacion
	29. Do ponto de vista da oferta, afigura se que todos os grandes construtores europeus estão em condições de propor uma gama c
	30. Com base no que precede, a Comissão conclui por conseguinte que a categoria dos camiões pesados (mais de 16 toneladas) pod
	31. Num processo anterior , a Comissão indicou que "não é necessário verificar se o mercado geográfico dos camiões é comunitár
	32. O inquérito revelou contudo que em relação a estes cinco países, os mercados geográficos relevantes, no caso dos camiões p
	33. Na comunicação formal, a Volvo baseou se nas conclusões da Comissão no processo Renault/Iveco . Nesta Decisão, a Comissão 
	34. Na comunicação formal, a Volvo afirmou que a análise que é aplicada aos autocarros de turismo é igualmente válida para os 
	a) os níveis de preços: segundo a Volvo, "... as diferenças entre os níveis de preços dos Estados Membros não são significativ
	b) os construtores estão já presentes em todo o EEE e as importações no EEE aumentam: a Volvo afirma que "... os sete maiores 
	c) o aparecimento de grandes compradores privados transfronteiras: a Volvo considera que a desregulamentação no sector dos cam
	d) o aparecimento do abastecimento junto de dois construtores: a Volvo alega que a tendência para o crescimento e para a inter
	35. Na sua resposta à comunicação de objecções da Comissão nos termos do artigo 18º do Regulamento das concentrações (a seguir
	36. Na sua resposta, a Volvo apresenta igualmente novos elementos de prova respeitantes ao comércio paralelo de camiões pesado
	37. Na sua resposta, a Volvo apresenta vários argumentos novos de apoio às suas afirmações relativas ao âmbito do mercado geog
	38. A compra de camiões pesados continua a efectuar se principalmente a nível nacional, por várias razões. Este fenómeno refle
	39. Na comunicação formal (p. 122), a Volvo considera que a reduzida diferença de preços resulta de informações segundo as qua
	40. A Volvo alegou que uma comparação de preços com base nos dados incluídos na comunicação formal não era adequada para a def
	41. Em apoio a este argumento, a Volvo apresentou na sua resposta relatórios elaborados pela Lexecon e pela Neven, que sugerem
	42. Após uma análise mais aprofundada, a Comissão não pode considerar os relatórios Lexecon e Neven um elemento de prova fiáve
	43. A Comissão analisou os dados utilizados nos relatórios bem como certos dados de outras fontes. Com base nestes dados, forn
	44. A Comissão analisou também as correcções relativamente à combinação de clientes efectuadas nos relatórios. Nota que os cál
	45. Quanto às conclusões dos relatórios Lexecon e Neven, a Comissão não pode aceitar que a existência de uma diferença de preç
	46. Seguidamente, e este elemento reveste se de uma importância ainda maior, a conclusão proposta nos referidos relatórios não
	47. A Volvo sugere na sua resposta que a definição dos mercados geográficos relevantes devia basear se na existência ou não de
	48. Em conclusão, a Volvo sugere na sua resposta que o critério essencial para definir o mercado geográfico relevante era a po
	49. Com efeito, se os mercados se estendessem para além do território nacional, seria razoável considerar que os compradores d
	Preferências dos clientes
	50. O inquérito de mercado revela claramente que, ainda que os construtores de camiões possam fornecer uma gama de diversos mo
	51. Chega se a esta conclusão se examinarmos os modelos mais vendidos dos grandes construtores de camiões nos diferentes Estad
	52. Como ponto de referência, o quadro que se segue resume as características relativas aos três modelos da Volvo com mais ven
	53. Tal como pode verificar se no quadro constante do ponto 52, as características fundamentais dos camiões pesados, considera
	54. Para além destas diferenças nas características fundamentais, afigura se que as preferências dos clientes podem variar em 
	55. Afigura se que os clientes de três países nórdicos (Noruega, Finlândia e Suécia) compram geralmente camiões pesados de tip
	56. O inquérito de mercado revelou que, apesar de um certo grau de harmonização a nível europeu (em especial a Directiva 85/3/
	57. Na Suécia, existe também um obstáculo regulamentar específico ao acesso ao mercado. A legislação sueca prevê uma homologaç
	As compras realizam se numa base nacional
	58. Tendo em conta a particularidade referida supra do mercado dos camiões relativamente ás preferências dos clientes, requisi
	59. Para além disso, foi chamada a atenção da Comissão para o facto de os concessionários considerarem a venda de um camião no
	60. Uma outra questão que influencia o facto de um cliente considerar atraente importar camiões individualmente ou comprar a u
	61. O inquérito de mercado revelou igualmente um outro elemento que é conveniente tomar em consideração para definir a dimensã
	62. Tal como se indicará posteriormente na apreciação, especialmente em todos os países nórdicos, a situação é tal que as outr
	63. Durante o inquérito de mercado, os concorrentes indicaram que a decisão de criar ou de desenvolver uma rede pós venda esta
	64. Para efeitos de definição do mercado geográfico relevante, é suficiente notar que a importância das redes de distribuição 
	65. Por outro lado, a afirmação da Volvo segundo a qual o mercado dos camiões pesados se estenderia ao conjunto do EEE não é c
	Conclusão relativa aos mercados geográficos relevantes dos camiões pesados
	66. A Comissão considera que a Suécia constitui um mercado geográfico relevante dos camiões pesados distinto. Em primeiro luga
	67. A Comissão considera que existem fortes indícios de que a Dinamarca constitui um mercado geográfico relevante distinto rel
	68. A Comissão considera que a Noruega constitui um mercado geográfico relevante distinto no que diz respeito aos camiões pesa
	Finlândia
	69. A Comissão considera que a Finlândia constitui um mercado geográfico relevante distinto no que se refere aos camiões pesad
	70. A Comissão considera que a Irlanda constitui um mercado geográfico relevante distinto no que se refere aos camiões pesados
	C Apreciação
	71. O artigo 2º do Regulamento das concentrações prevê que as operações de concentração projectadas sejam apreciadas tendo em 
	72. A Comissão encarregou também os Professores Ivaldi e Verboven de realizar um estudo econométrico a fim de tentar quantific
	73. O estudo baseia se num denominado modelo logit multi estádios, no qual certos parâmetros relativos às decisões das empresa
	74. Os resultados deste estudo apontam para graves problemas de concorrência principalmente nos países nórdicos e na Irlanda, 
	75. A Comissão reconhece que a utilização deste tipo de estudo é um desenvolvimento relativamente novo no controlo das operaçõ
	Estrutura actual do mercado europeu dos camiões pesados
	76. Segundo os quadros que apresentam a ordem de importância dos construtores de camiões pesados na Europa em 1998, comunicado
	77. Por conseguinte, antes da realização da operação projectada, o mercado europeu dos camiões pesados caracterizava se pela p
	78. Para além disso, se tomarmos em consideração a posição de cada um destes construtores no mercado do EEE, afigura se que ap
	79. Os outros construtores europeus beneficiam de uma posição relativamente forte no seu mercado "nacional" ou "natural" (RVI:
	80. Além disso, antes da operação projectada, a Volvo e a Scania eram aparentemente cada uma o principal concorrente da outra 
	81. Estes valores dizem apenas respeito a 1998. No entanto, mesmo tomando em consideração as diferenças de quotas de mercado o
	82. Para além disso, a análise da situação nos países nórdicos revela claramente que durante um longo período (1989-1998), a p
	83. Para além das vendas, a presença de um fabricante de camiões numa determinada área pode igualmente ser quantificada atravé
	84. Na sua resposta, a Volvo formula dois comentários de carácter geral relativos à análise dos efeitos da operação de concent
	Preocupações dos clientes
	85. Para apreciar o argumento da Volvo segundo o qual os clientes não manifestaram grandes preocupações, é necessário recordar
	86. Num mercado em que a estrutura da procura é tão fragmentada, não pode esperar se que ca maior parte dos clientes estejam e
	87. Assim, a Comissão não pode aceitar o ponto de vista da Volvo, que considera que as respostas dadas por uma amostragem limi
	88. Contudo, mesmo com base numa amostragem limitada, a Comissão considera que existem todas as razões para preocupação nos pa
	89. Este argumento é igualmente aplicável aos doze inquéritos realizados pela GfK por conta da Volvo para a sua resposta (a se
	90. Em segundo lugar, mesmo partindo do princípio que possa ser encontrada uma resposta satisfatória para as interrogações met
	Discriminação através dos preços
	91. Na sua resposta, a Volvo alega que seria extremamente difícil adoptar uma política de discriminação através dos preços com
	92. Para além disso, verifica se que a afirmação da Volvo relativa à ausência de discriminação através dos preços contradiz ac
	93. Tendo em conta o que precede, a conclusão que se impõe é que este documento interno anterior da Volvo constitui um forte i
	Apreciação a nível dos Estados Membros
	94. As posições significativas da Volvo e da Scania no mercado nos países nórdicos e na Irlanda serão agora apreciadas separad
	95. A estrutura actual do mercado sueco dos camiões pesados é apresentada e resumida no seguinte quadro:
	96. O quadro constante do ponto 95 demonstra que os únicos concorrentes sérios no mercado sueco são actualmente a Volvo e a Sc
	97. Para além disso, tal como o comprovam igualmente os gráficos apresentados no ponto 82, a Volvo e a Scania estão em concorr
	98. A Volvo e a Scania são ambas marcas suecas bem cotadas. A sua força reside na imagem de produtos de grande qualidade, disp
	99. As informações de que a Comissão dispõe em matéria de preços confirmam igualmente esta análise; na Suécia, com efeito, as 
	100. Tendo em conta o que precede, a Volvo e a Scania têm há alguns anos conseguido criar uma fidelidade em relação às suas ma
	101. O inquérito de mercado forneceu indicações de que no mercado dos camiões pesados, uma rede de serviços pós venda bem dist
	102. O inquérito indica que os concessionários/centros de serviço pós venda na Suécia são em geral fiéis à Volvo e à Scania e 
	103. O inquérito de mercado revela igualmente que os compradores finais de camiões pesados são frequentemente fiéis às marcas 
	104. Na sua resposta, a Volvo contesta a conclusão de que as condições rodoviárias e climatéricas nos países nórdicos represen
	105. O projecto de aquisição da Scania pela Volvo daria origem a uma nova Volvo, cuja quota de mercado cumulada se elevaria a 
	106. A operação projectada dá por conseguinte origem a uma sobreposição importante de actividades entre as partes. Para além d
	107. Para além disso, as informações fornecidas pela Volvo (corroboradas pelos gráficos do ponto 82) bem como o inquérito da C
	108. O facto de a posição muito forte de cada uma das partes na operação de concentração não ser um fenómeno recente e não dec
	109. A nova Volvo estará em condições de intervir num mercado, o mercado dos camiões pesados na Suécia, em que beneficiará de 
	110. Por outro lado, os compradores de camiões pesados na Suécia constituem uma clientela estruturada de tal forma que a nova 
	111. Isto é ainda corroborado pelas próprias estimativas da Volvo (ver página 5 do documento de 25 de Novembro de 1999) relati
	112. Para além disso, segundo um quadro fornecido pela Volvo num fax de 13 de Dezembro de 1999, num parque sueco que totaliza 
	113. A Volvo alegou que nos países nórdicos (e noutros), a sua clientela de camiões pesados é composta, numa grande parte, por
	114. Segundo as informações fornecidas pela Volvo no quadro referido no ponto 112 existem na Suécia [>30 000]* camiões pertenc
	115. Para além disso, o inquérito de mercado revelou que nomeadamente os pequenos operadores têm um grande interesse do ponto 
	116. Em concentrações com sobreposições horizontais em mercados industriais em que o abastecimento é de certo modo diversifica
	117. Segundo a Volvo, a operação projectada terá inevitavelmente um efeito de erosão das suas quotas de mercado, ou seja, os c
	118. A Volvo considera que os relatórios financeiros supramencionados preparados por analistas da Bolsa para efeitos de apreci
	119. A Volvo indicou que alguns analistas, que não a JP Morgan tinham tomado posição sobre a questão de uma perda de quota de 
	120. Na sua resposta, a Volvo baseia se em algumas destas estimativas de perdas de quota de mercado. Algumas delas são tão ele
	121. É contudo útil considerar as duas últimas projecções realizadas por outros analistas (Salomon Smith Barney, Londres, 4 de
	122. Por exemplo, a Alfred Berg Research do ABN Amro, no seu relatório de 6 de Outubro de 1999, refere: "A curto prazo, as inc
	123. Devido a estas lacunas e a fim de apreciar a possibilidade do efeito de erosão previsto, a Comissão entrou em contacto co
	124. Tendo em vista apreciar os efeitos da decisão tomada pela Volvo de manter marcas e serviços de marketing separados, o rel
	125. Quando a Iveco adquiriu a Pegaso em 1990, a sua quota de mercado cumulada elevava se a 14%; o ano passado diminuiu para 1
	126. O relatório Alfred Berg indica: "Quando a Freightliner anunciou a sua aquisição das actividades de camiões pesados da For
	127. Finalmente, é interessante assinalar que as pesquisas realizadas no âmbito do estudo econométrico mencionadas vêm também 
	128. Na sua resposta, a Volvo afirma que os resultados dos inquéritos da GfK confirmam a sua própria análise relativa ao efeit
	129. A Volvo alega igualmente que os elementos de prova apresentados no âmbito da operação de concentração Mercedes-Benz/Kässb
	130. Finalmente, a Volvo apresenta na sua resposta um estudo intitulado "Effect of Merger Activities, Daf & Leyland, UK - impa
	131. Em conclusão, a Volvo não conseguiu fundamentar as suas afirmações segundo as quais esta operação de concentração daria n
	132. Tal como se afigura do que precede, a Volvo e a Scania não têm praticamente qualquer concorrente na Suécia, à excepção da
	133. Em especial, se se partir da hipótese segundo a qual, na sequência da operação, a nova Volvo aumentará os preços dos seus
	134. Os resultados do inquérito de mercado indicam que o denominado teste de resistência das cabinas (descrito supra na secção
	135. Para além disso, o inquérito de mercado revela que o investimento associado á criação ou à adaptação de uma rede de servi
	136. Segundo as informações de que a Comissão dispõe, do ponto de vista da duração, um novo candidato necessitará de pelo meno
	137. A criação de uma rede de serviço pós venda faria com que o novo candidato suportasse outros custos, se pretender penetrar
	138. Apesar de em termos absolutos os custos supramencionados puderem não parecer extremamente elevados, os concorrentes refer
	139. A Volvo alega que a DaimlerChrysler representaria uma fonte de concorrência potencial, uma vez que esta empresa, ainda qu
	140. Esta afirmação suscita as seguintes observações. Em primeiro lugar, o facto de a DaimlerChrysler não ter conseguido, num 
	141. Para além disso, o inquérito de mercado revelou que, sendo talvez mais fácil para um construtor de camiões presente em ce
	142. Estes custos devem ser comparados com a dimensão total do mercado, relativamente reduzida para todos os países nórdicos. 
	143. A superfície importante dos países nórdicos, conjugada todavia com a presença de uma população dispersa, reforça a conclu
	144. Com base no que precede, conclui se que é pouco provável que a concorrência real ou potencial ou ainda o poder de compra 
	145. A Comissão considera, por conseguinte, que a operação projectada daria origem á criação de uma posição dominante na Suéci
	DINAMARCA
	146. A actual estrutura do mercado dinamarquês no que diz respeito aos camiões pesados é apresentada e resumida no quadro que 
	147. O quadro do ponto 146 revela que a Volvo e a Scania são no momento os únicos construtores a ocuparem importantes posições
	148. Por outro lado, tal como já referido em relação à Suécia (e, na realidade, o mesmo é verdadeiro para todos os países nórd
	149. A maior parte dos elementos factuais relativos à importância da marca e à fidelidade à marca que foram analisados em rela
	150. O mercado dinamarquês distingue se pelas semelhanças que partilha com outros países europeus do Continente; a sua situaçã
	151. Verifica se para além disso que entre estes clientes dinamarqueses que possuem uma frota, alguns não são eles próprios tr
	152. Por outro lado, a Volvo apresentou dados sobre a percentagem de um determinado modelo de camião pesado ([um modelo freque
	153. O projecto de aquisição da Scania pela Volvo daria origem à nova Volvo que deteria conjuntamente cerca de 60% (Volvo: 28,
	154. Na sequência da operação projectada, a diferença em relação ao principal concorrente mais próximo aumentaria, passando de
	Fidelidade à marca
	155. Na Dinamarca igualmente, a Volvo e a Scania têm ambas a reputação de serem marcas muito poderosas que garantem aos client
	156. Tal como já mencionado, a grande maioria da procura de camiões pesados na Suécia provém de pequenos a muito pequenos tran
	157. Todavia, mesmo pressupondo que a nova Volvo não pudesse aumentar os seus preços face aos maiores clientes, seria capaz de
	Obstáculos à entrada e concorrência potencial
	158. Os argumentos expostos supra relativamente aos obstáculos ao acesso ao mercado e a entrada/expansão pouco provável de con
	159. No que diz respeito aos custos específicos a suportar por um construtor de camiões para penetrar no mercado, o inquérito 
	160. Com base no que precede, conclui se que é muito pouco provável que a concorrência real ou potencial ou ainda o poder de c
	NORUEGA
	161. A actual estrutura do mercado norueguês dos camiões pesados é apresentada e resumida no quadro que se segue:
	162. O quadro que consta do ponto 161 revela que a Volvo e a Scania são no momento os únicos construtores a ocuparem posições 
	163. Para além disso, tal como já referido em relação à Suécia e à Dinamarca (e na realidade o mesmo é válido para todos os pa
	164. A maior parte dos elementos factuais relativos à importância primordial da marca e da fidelidade à marca, que foram anali
	165. A aquisição projectada da Scania pela Volvo daria origem à nova Volvo, que deteria conjuntamente cerca de 70% (Volvo: 38%
	166. Na sequência da operação projectada, a diferença em relação ao principal concorrente mais próximo, aumentaria, passando d
	Fidelidade à marca
	167. Também na Noruega, a Volvo e a Scania têm ambas a reputação de serem marcas muito poderosas, que garantem aos clientes o 
	168. Foi chamada a atenção da Comissão para o facto de os camiões vendidos na Noruega terem de cumprir requisitos técnicos esp
	169. Por último, segundo a notificação, os preços dos modelos da Volvo mais habitualmente vendidos na Noruega são bastante mai
	170. A Volvo refere igualmente que o mercado norueguês é composto, numa proporção comparativamente mais importante, por client
	Obstáculos à entrada e concorrência potencial
	171. Os argumentos referidos supra relativamente aos obstáculos ao acesso ao mercado e à entrada ou expansão do mercado pouco 
	172. No que diz respeito aos custos específicos que um construtor deverá suportar para penetrar no mercado, o inquérito revela
	173. Com base no que precede, a Comissão conclui que é altamente improvável que a concorrência real ou potencial ou o poder de
	174. A actual estrutura do mercado finlandês dos camiões pesados é apresentada e resumida no quadro que se segue:
	175. O quadro constante do ponto 174 revela que as empresas Volvo e Scania são actualmente, de longe, os líderes no mercado fi
	176. Tal como revelado nos gráficos constantes do ponto 82, a Volvo e a Scania têm ambas mantido quotas de mercado elevadas e 
	177. Tanto a Volvo como a Scania são consideradas marcas muito cotadas, particularmente bem adaptadas às condições climatérica
	178. O inquérito de mercado confirmou a ausência de elasticidade na procura do mercado dos camiões pesados. De uma forma geral
	179. As informações de que a Comissão dispõe em matéria de preços revelam igualmente que na Finlândia as partes vendem os seus
	180. A Volvo e a Scania conseguiram, a longo prazo, fidelizar a sua clientela em relação às suas marcas respectivas na Finlând
	181. O inquérito forneceu indicações de que no mercado dos camiões pesados uma rede de serviço pós venda bem repartida e efica
	182. O inquérito de mercado demonstra que o parque de camiões pesados deve atingir uma certa dimensão para garantir ao concess
	183. O inquérito de mercado revela que na Finlândia, igualmente, os compradores finais de camiões pesados são regra geral fiéi
	184. Segundo as informações obtidas junto da Associação finlandesa de camiões pesados relativamente aos seus membros em 1999, 
	185. Os dados constantes do ponto 184 incluem os camiões ligeiros, médios e pesados. Os dados indicam que a grande maioria, ma
	186. O projecto de aquisição da Scania pela Volvo daria origem à nova Volvo, cuja quota de mercado cumulada se elevaria a 65% 
	187. Por conseguinte, a operação projectada dá origem em primeiro lugar a uma importante sobreposição de actividades entre as 
	188. Em segundo lugar, as informações fornecidas pela Volvo (corroboradas para além disso, pelos gráficos apresentados no pont
	189. Finalmente, a situação agrava se ainda mais pelo facto de, tal como na Suécia, a posição de mercado muito forte tanto da 
	190. A Nova Volvo estará em condições de intervir no mercado dos camiões pesados na Finlândia, explorando as vantagens cumulad
	191. Do lado da procura, sendo a estrutura do mercado caracterizada por um grande número de pequenas empresas de transporte na
	192. Segundo as informações complementares comunicadas pela Volvo a pedido da Comissão, esta conclusão é confirmada pelos elem
	193. A Volvo afirma que, nos países nórdicos igualmente, a sua clientela de camiões pesados é composta por inúmeros compradore
	194. Segundo a Volvo, a operação projectada dará inevitavelmente origem a um efeito de erosão, isto é, os actuais clientes de 
	195. Tal como se pode concluir do que precede, a Volvo e a Scania são os dois principais concorrentes no mercado finlandês dos
	196. Em especial, com base na presunção de que, na sequência da operação, a nova Volvo aumentaria os seus preços relativamente
	197. Tal como já referido, o inquérito de mercado revela que os custos associados ao estabelecimento/adaptação de uma rede de 
	198. Os resultados do inquérito de mercado revelam claramente que, para se tornar verdadeiramente competitivo, é essencial que
	199. A dimensão limitada do mercado finlandês, o investimento em tempo e em dinheiro associado á criação indispensável de uma 
	200. Tal como referido na secção relativa ao mercado sueco dos camiões pesados, os mercados nórdicos, incluindo a Finlândia, p
	201. Com base no que precede, a Comissão conclui que é altamente improvável que a concorrência real ou potencial, ou ainda o p
	202. Por todas estas razões, a Comissão considera por conseguinte que a operação projectada daria origem à criação de uma posi
	203. A actual estrutura do mercado irlandês dos camiões pesados é apresentada e resumida no quadro que se segue:
	204. O quadro constante do ponto 203 revela que a Scania é o líder de mercado na Irlanda com 27% de quota de mercado, seguida 
	205. Com base nos dados constantes do ponto 203, antes da operação projectada, a Volvo e a Scania representavam por conseguint
	206. A aquisição projectada da Scania pela Volvo daria origem a uma Nova Volvo com uma quota de mercado combinada de aproximad
	207. Na sequência da realização da operação projectada, a Nova Volvo obteria uma quota de mercado na Irlanda de cerca de 50%, 
	208. A isto se acrescenta o facto de ambas as partes terem beneficiado de quotas de mercado elevadas e relativamente estáveis 
	209. A operação projectada daria origem à combinação dos dois fornecedores líderes no mercado. Para além disso, o maior concor
	Fidelidade à marca
	210. Uma vez mais, os elementos de prova existentes indicam que a concentração projectada se traduziria na combinação das forç
	Obstáculos à entrada e concorrência potencial
	211. Os argumentos apresentados supra no que diz respeito aos obstáculos à entrada e à pouca probabilidade de entrada/expansão
	212. Por estas razões, a Comissão conclui que a operação projectada dará origem à criação de uma posição dominante na Irlanda.
	Conclusão geral relativa aos mercados dos camiões pesados
	213. Com base no que precede, pode concluir-se que a concentração projectada criará uma posição dominante nos mercados dos cam
	A. Mercado do produto relevante
	214. A concentração projectada terá igualmente um impacto importante no mercado dos autocarros, uma vez que a operação dará or
	215. A Comissão estudou já o mercado dos autocarros por várias ocasiões. Na suas decisões mais recentes, a Comissão chegou à c
	216. Os autocarros são em geral especialmente concebidos para tipos específicos de serviços de transporte. Assim, os autocarro
	217. Os diferentes requisitos destes diversos meios de transporte significam que os autocarros são produtos heterogéneos. De u
	218. Na comunicação formal, o mercado relevante é definido como o conjunto do mercado dos autocarros. A Volvo refere nomeadame
	219. Na audição, a Volvo manteve a sua posição e repetiu que não existe qualquer distinção entre os três segmentos de autocarr
	Os autocarros são produtos heterogéneos com uma reduzida substituibilidade do lado da procura
	220. O raciocínio apresentado pela Volvo, quer na comunicação formal quer na audição oral, segundo o qual existiria um único m
	221. Em 1990 e 1991, a Comissão considerou, em duas decisões relativas ao mercado francês, que devia ser estabelecida uma dist
	Diferenças nas características técnicas
	222. O inquérito efectuado pela Comissão junto do mercado no caso presente revela que existe uma clara distinção entre, em esp
	223. Os dados relativos à oferta fornecidos pela Volvo e pela Scania, bem como por outros fornecedores, confirmam que existem 
	224. Do ponto de vista da procura, estas diferenças nas características técnicas não exigem apenas uma decisão quanto à princi
	225. Recordemos as principais características destes três tipos de autocarros, que serão resumidas seguidamente:
	226. A Comissão nota igualmente que esta divisão do mercado global dos autocarros em três segmentos se encontra geralmente nas
	Grupos de compradores distintos
	227. É igualmente conveniente estabelecer uma outra distinção em função do tipo de clientes: os autocarros urbanos e interurba
	228. O inquérito de mercado revelou uma segunda distinção importante do lado dos clientes. Antes da privatização e liberalizaç
	A substituibilidade a nível da oferta não é efectiva
	229. No que diz respeito à substituibilidade do lado da oferta, o inquérito de mercado confirmou a afirmação da Volvo segundo 
	Conclusão relativa aos mercados do produto relevante
	230. Tal como já referido supra, existem diferenças significativas entre um autocarro urbano, um autocarro interurbano e um au
	231. Na comunicação formal, a Volvo considera que o mercado geográfico relevante no que diz respeito aos autocarros de turismo
	232. Na sua resposta e na audição, a Volvo alegou que a discriminação a nível dos preços e a penetração das importações consti
	233. A Comissão concorda que a possibilidade de os construtores procederem a discriminações a nível dos preços entre diferente
	234. A transmitente salientou em especial na sua comunicação formal e na resposta que a decisão no processo Renault/Iveco se c
	235. Pelas razões estabelecidas em pormenor mais adiante, resulta do inquérito de mercado que, no que diz respeito à região nó
	236. Quanto aos restantes Estados-Membros, o âmbito geográfico do mercado pode ser deixado em aberto, independentemente da def
	As quotas de mercado variam significativamente entre os Estados Membros
	237. A alegação da Volvo quanto à existência de um mercado a nível do EEE no que se refere aos autocarros de turismo não é apo
	238. A quota de mercado combinada da Volvo e da Scania em 1998 é apresentada no quadro infra.
	Os hábitos de compra não são idênticos em todos os Estados-Membros
	239. Para além disso, existem variações significativas entre Estados-Membros no que diz respeito ao comportamento de compra do
	240. Para além disso, tal como referido na comunicação formal, uma característica específica da estrutura da procura no Reino 
	As compras efectuam-se a nível nacional
	241. As características nacionais acima descritas são coerentes com as conclusões da Comissão de que os compradores de autocar
	242. Uma das razões indicadas pelos clientes de autocarros de turismo para justificar a sua preferência para comprar no seu pr
	Os requisitos técnicos e as preferências variam entre Estados-Membros
	243. Para além disso, o inquérito realizado junto do mercado revelou que, apesar de um certo grau de harmonização alcançado a 
	244. Finalmente, no que diz principalmente respeito à Suécia, à Finlândia e à Noruega, alguns clientes indicaram que são neces
	245. A parte notificante contesta, na sua resposta, o ponto de vista da Comissão de que os requisitos técnicos variam entre Es
	Os níveis de preços divergem significativamente entre Estados-Membros
	246. O facto de a compra de autocarros de turismo se efectuar a nível nacional traduz se para além disso no facto de que as va
	247. As diferenças de preços entre países vizinhos, tal como indicado supra, são geralmente incompatíveis com a alegação da Vo
	Conclusão relativa ao mercado geográfico relevante dos autocarros de turismo
	248. Tendo em conta o que precede, a Comissão considera apropriado avaliar o impacto competitivo da operação formalmente comun
	249. O inquérito realizado junto do mercado revelou que nos países nórdicos (Suécia, Finlândia, Noruega e Dinamarca), no Reino
	As quotas de mercado diferem significativamente entre Estados-Membros
	250. Tal como no caso dos autocarros de turismo, a alegação da Volvo quanto a um mercado a nível do EEE no que diz respeito ao
	A compra é efectuada a nível nacional e os hábitos de compra diferem entre Estados-Membros
	251. Existem igualmente em relação aos autocarros urbanos e interurbanos variações semelhantes na estrutura da procura entre E
	252. Para além disso, o facto de os compradores de autocarros de turismo raramente recorrerem a concessionários estabelecidos 
	253. Isto significa que, em teoria, deve ser comparativamente menos importante para um fornecedor "estrangeiro" de autocarros 
	254. O inquérito de mercado realizado pela Comissão fornece alguns indícios das razões para este facto. Em primeiro lugar, as 
	Os requisitos técnicos variam consoante os Estados-Membros
	255. A mesma variação em termos de restrições de comprimento tal como descrito para os autocarros de turismo é igualmente apli
	256. Tal como já mencionado, estes veículos são normalmente comprados por operadores públicos ou privados responsáveis pelos s
	Os níveis de preços são significativamente diferentes de Estado-Membro para Estado-Membro
	257. Tal como acontece em relação aos autocarros de turismo, o facto de a compra de autocarros urbanos e interurbanos se efect
	258. As diferenças de preços entre países vizinhos, tal como indicado supra, são geralmente incompatíveis com a alegação da Vo
	259. Por estas razões, a Comissão considera apropriado avaliar o impacto competitivo da operação notificada nos mercados dos a
	260. Antes de apreciar os mercados individuais dos autocarros urbanos e interurbanos e dos autocarros de turismo nos Estados-M
	Resposta dos clientes
	261. Quanto aos resultados do inquérito de mercado realizado pela Comissão sobre os mercados dos autocarros, a Volvo alegou na
	262. Para além disso, pelas mesmas razões do que as mencionadas em relação aos camiões pesados, a questão relevante não é, tal
	263. No que se refere ao estudo do JFK realizado em nome da Volvo para a sua resposta, deve notar-se que o estudo foi realizad
	264. A Volvo apresentou o denominado efeito de erosão das quotas de mercado, que está associado à política de "fontes múltipla
	265. Nesse caso, a Comissão considerou os mercados como tendo um âmbito nacional. Na sua apreciação, teve em conta os elemento
	266. A Comissão nota, contudo, que existem diferenças significativas entre as circunstâncias destes dois processos, o que sign
	267. No entanto, mesmo se se pudesse aceitar a possibilidade de um certo efeito de erosão das quotas de mercado após a concent
	268. Na suas resposta, a Volvo alega que a experiência do mercado sueco dos autocarros, em que a sua quota de mercado diminuiu
	269. Tanto a Volvo como a Scania têm uma presença significativa na maior parte dos Estados Membros. Contudo, na Áustria, na Bé
	270. Tal como pode verificar-se no quadro do ponto 269 a entidade resultante da concentração permanecerá sujeita a concorrênci
	271. Segundo os dados fornecidos pela Volvo, as Partes atingirão quotas de mercado muito elevadas na Grécia e na Irlanda. Deve
	272. Existem contudo dois países em que a concentração projectada teria um grave impacto na concorrência: a Finlândia e o Rein
	Será criada uma posição dominante no mercado finlandês dos autocarros de turismo
	Dimensão do mercado e quotas de mercado
	273. O mercado finlandês dos autocarros é relativamente pouco importante em volume, uma vez que as vendas anuais se situam ent
	274. Nenhum outro fornecedor registou vendas importantes de autocarros de turismo na Finlândia durante os últimos 10 anos. Na 
	Características da procura
	275. O mercado finlandês (dos autocarros de turismo e outros autocarros) caracteriza se pelo facto de os clientes terem, desde
	276. No que diz respeito aos clientes, é conveniente notar que 83% de todas as empresas de autocarros finlandesas possuem 20 v
	Obstáculos à entrada no mercado e concorrência potencial
	277. Como existem algumas características comuns entre os centros de serviço pós venda para autocarros de turismo e outros tip
	278. A Volvo e a Scania possuem actualmente 31 e 34 pontos de serviço pós venda respectivamente na Finlândia, a totalidade dos
	279. Resulta do que precede que antes da concentração a Scania constituía a única fonte real de pressão concorrencial com que 
	280. A Volvo sugeriu que não existem quaisquer obstáculos à entrada no mercado e que, por consequência, estaria sujeita a uma 
	Conclusão relativa ao mercado finlandês dos autocarros de turismo
	281. Tendo em conta o que precede, a operação formalmente comunicada criará uma posição dominante no mercado finlandês dos aut
	Seria criada uma posição dominante no mercado britânico dos autocarros de turismo
	Dimensão do mercado e quotas de mercado
	282. Em termos de volume, o mercado dos autocarros no Reino Unido é o segundo maior mercado da Europa (depois da Alemanha). Em
	283. Com excepção da Volvo e da Scania, o mercado dos autocarros de turismo do lado da oferta é muito fragmentado no Reino Uni
	Características da procura
	284. Tal como em relação ao mercado finlandês, os clientes de autocarros de turismo no Reino Unido compram frequentemente o qu
	285. Do lado dos clientes, a Volvo referiu o Reino Unido como um exemplo de um mercado totalmente privatizado, com operadores 
	Concorrência real e potencial
	286. A Volvo e a Scania possuem quotas de mercado elevadas no sector dos autocarros urbanos (ver ponto 291) e tornar-se-iam o 
	287. Após a realização da concentração projectada, a Volvo deterá uma posição consideravelmente mais forte para aproveitar des
	288. Para além do efeito de neutralização das potenciais reacções dos clientes (no que diz respeito à Scania) a um aumento dos
	289. Resulta do que precede que antes da concentração a Scania constituía uma das principais fontes de pressão concorrencial p
	Conclusão relativa ao mercado dos autocarros de turismo no Reino Unido
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