VERSAO PUBLICA

Decisao da Comissiao
de 31.01.2001
que declara uma concentragiao incompativel com o mercado comum

e com o funcionamento do Acordo EEE

(Processo n.° COMP/M.2097 — SCA/Metsi Tissue)

(A versdo em lingua inglesa ¢ a inica que faz {¢)

(Texto com relevancia para efeitos do EEE)

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

Tendo em conta o Acordo sobre o Espaco Econémico Europeu e, nomeadamente, o seu
artigo 57°,

Tendo em conta o Regulamento (CEE) n.° 4064/89 do Conselho, de 21 de Dezembro de
1989 relativo ao controlo das operacdes de concentracao entre empresas!, com a ultima
redaccdo que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n.° 1310/97 2 e, nomeadamente, o n.° 3 do
seu artigo 8°,

Tendo em conta a Decisdao da Comissdao de 26 de Setembro de 2000 de dar inicio a um
processo no presente caso,

Tendo sido dada as empresas em causa a oportunidade de apresentarem as suas observagdes
relativamente as objeccdes levantadas pela Comissao,

I JOL 395 de 30.12.1989, p. 1; versao corrigida JO L 257 de 21.9.1990, p. 13.

2 JOL1809.7.1997, p. 1.
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Tendo em conta o parecer do Comité Consultivo no dominio das Operagdes de
Concentragao entre Empresas 3,

CONSIDERANDO O SEGUINTE:
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Em 11 de Agosto de 2000, a Comissdo recebeu uma notificagdo nos termos do
artigo 4° do Regulamento (CEE) n.° 4064/89 ("Regulamento das Concentragdes”™)
de um projecto de concentracdo através da qual a SCA Molnlycke Holding BV
(“SCA”) adquirira o controlo exclusivo da totalidade da Metsa Tissue Corporation
("MTH).

Apo6s analise da notificacdo, a Comissdo concluiu que a operagdo notificada ¢
abrangida pelo ambito de aplicagdo do Regulamento das Concentracdes e suscita
sérias duvidas quanto a sua compatibilidade com o mercado comum, uma vez que ¢
susceptivel de criar ou reforcar uma posicdo dominante na sequéncia da qual a
concorréncia efectiva seria significativamente entravada no mercado comum ou
numa parte substancial desse mercado e no territorio abrangido pelo Acordo EEE.
Consequentemente, em 26 de Setembro de 2000, a Comissao decidiu dar inicio ao
processo nos termos do n.°1, alineac), do artigo 6° do Regulamento das
Concentragdes e do artigo 57° do Acordo EEE.

AS PARTES

A SCA ¢ uma filial a 100% da Svenska Cellulosa AB, uma empresa da industria
florestal especializada na producdo de produtos de higiene, de embalagens para
transporte ¢ de papel para o sector grafico. A SCA fabrica e distribui um amplo
leque de produtos de higiene fabricados em papel-tecido em todo o EEE.

A actividade da MT centra-se na producdo de produtos de papel-tecido, de
pastelaria e de cozinha. E propriedade da Metsi-Serla Corp., uma empresa
finlandesa do sector florestal, que nela detém uma participagdo maioritaria (66%).
A MT tem instalagdes de producao na Suécia, Alemanha, Finlandia, Poldnia e Ilhas
Canarias.

A OPERACAO E A CONCENTRACAO

A SCA propde-se adquirir o controlo exclusivo da MT. A operagdo faz parte de
uma ampla transferéncia de activos entre a Svenska Cellulosa e a Metsé-Serla, que
envolve trés transac¢des notificaveis: Processo No. COMP/M.2020
Metséd-Serla/Modo?#, processo n° COMP/M.2032 SCA Packaging/ Metsd
Corrugate’ e a presente operagao.

A transac¢do projectada, através da qual a SCA adquirird o controlo exclusivo da
MT, constitui por conseguinte uma concentra¢dao na acep¢ao do n.° 1, alinea d), do
artigo 3° do Regulamento das Concentracdes.
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DIMENSAO COMUNITARIA

O volume de negocios combinado global a nivel mundial das empresas em causa
excede 5000 milhdes de euros (SCA 7366 milhdes de euros, MT 586 milhdes de
euros). O volume de negocios conjunto a nivel comunitario de cada uma das
empresas em causa excede 250 milhoes de euros (SCA [...]" milhdes de euros, MT
[...]* milhdes de euros). Nenhuma das empresas em causa realiza mais de dois
tercos do seu volume de negodcios combinado a nivel da Comunidade num tnico
Estado-Membro. Consequentemente, a operagdo notificada tem uma dimensao
comunitaria, na acep¢ao do n° 2 do artigo 1° do Regulamento das Concentragdes.

A operacao notificada constitui um caso de cooperagao nos termos do artigo 57° do
Acordo EEE e do n.° 1, alineac), do artigo 2° do Protocolo 24 a esse acordo,
devendo consequentemente o processo ser apreciado pela Comissao em cooperacao
com o Orgdo de Fiscalizagdo EFTA, nos termos do artigo 58° do Acordo EEE.

COMPATIBILIDADE COM O MERCADO COMUM

As partes sdo ambas produtoras de uma vasta gama de produtos de papel-tecido
como papel higiénico, papel de cozinha, lencos de bolso e guardanapos. O processo
de produgdo envolve essencialmente trés fases:

a) a preparacao da massa: o papel de madeira (polpa) ou os desperdicios de papel
sdo tratados de forma a poderem ser utilizados na maquina de papel;

b) produ¢do de bobinas-matriz (papel de base) a partir da polpa ou dos
desperdicios de papel ja tratados;

c¢) transformagdo das bobinas-matriz nos diferentes produtos finais e embalagens.

Os grandes produtores estdo normalmente integrados verticalmente durante estas
trés fases de producdo, enquanto os operadores de menores dimensdes poderdo
desenvolver actividades apenas na fase da transformacao.

As bobinas-matriz constituem o material de base para os produtos de papel-tecido.
A sua producdo ¢ uma actividade intensiva, que normalmente implica que o
equipamento de produ¢do funcione continuamente a niveis proximos da capacidade
maxima.

Na fase de transformacdo, a bobina-matriz ¢ desenrolada, cortada ¢ decorada,
alisada, dobrada ou perfurada e acondicionada. Esta fase final da produ¢do ¢ menos
intensiva do que a producdo do papel de base, mas ¢ necessario dispor de
equipamento especializado para diversos produtos.

A Mercados do produto relevantes

As actividades das partes sobrepdem-se no fornecimento de bobinas-matriz e de
produtos transformados.

Partes deste texto foram reformuladas a fim de garantir a ndo divulgagdo de informagdes
confidenciais; essas partes estdo inseridas dentro de parénteses rectos e marcadas com um asterisco.
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Al Bobinas-matriz de papel-tecido

Em conformidade com a definicao estabelecida no processo Kimberly-Clark/Scott®,
a SCA defende que as bobinas-matriz de papel-tecido deveriam ser consideradas
como um mercado do produto relevante distinto. As bobinas-matriz de papel-tecido
podem ser fabricadas a partir da polpa ou de desperdicios de papel ou a partir de
uma combinacao de ambos.

As partes produzem bobinas-matriz, principalmente para consumo interno, mas
vendem a producdo excedentaria a empresas terceiras de transforma¢ao. Em alturas
de producdo interna insuficiente, as partes podem igualmente adquirir
bobinas-matriz junto de outros produtores de papel-tecido.

Considera-se que o mercado do produto relevante ¢ o do fornecimento de
bobinas-matriz a terceiros.

A2 Produtos transformados

Os produtos finais transformados sdo fornecidos aos retalhistas (produtos para uso
doméstico) e a distribuidores do sector ndo doméstico (“Away From Home -
AFH”). Este tltimo grupo inclui fornecimentos a hotéis, restaurantes e empresas de
restauragdo e outros clientes profissionais. Embora o papel higiénico e os
guardanapos sejam ambos vendidos como produtos para uso doméstico ou nado
doméstico, os produtos para uso doméstico e os produtos para uso nao doméstico
constituem mercados do produto distintos uma vez que sdo vendidos através de
canais de distribuicdo diferentes e a clientes diferentes, nao sendo,
consequentemente, substituiveis. Esta conclusdo estd em conformidade com as
conclusdes da Comissdo na decisdo Kimberly-Clark/Scott e foi confirmada pelas
investigacoes realizadas pela Comissao.

Produtos para uso doméstico

Na sua notificacdo, a SCA apresentou dados baseados em quatro mercados do
produto distintos no que se refere aos produtos para uso doméstico:

e papel higiénico

e papel de cozinha

e lencos de bolso e lengos faciais

e guardanapos

Trata-se de mercados do produto distintos uma vez que apresentam diferencgas a
nivel do prego, caracteristicas fisicas e utilizagdo final. A investigacdo de mercado

confirmou que estes quatro produtos deverdao ser considerados como mercados do
produto relevante distintos.
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Marca de fabricante/marca de distribuidor

Em cada um dos mercados do produto para uso doméstico, existem produtos com
marca do fabricante e produtos com marcas de distribuidor. As partes dispdem
ambas de fortes marcas nodrdicas’ e desenvolvem igualmente actividades no
fornecimento de produtos de marca de distribuidor. Fora da Suécia, da Noruega e
da Finlandia, as vendas das partes sdo predominantemente de produtos com marca
de distribuidor. A SCA considera que os produtos com marca do fabricante e com
marca de distribuidor pertencem ao mesmo mercado do produto.

No processo Kimberly-Clark/Scott, foi amplamente debatida a questao de saber em
que medida os consumidores finais consideravam que os produtos de papel-tecido
com marca do fabricante e com marca de distribuidor integravam o mesmo
mercado. A Comissdo concluiu que nos estabelecimentos retalhistas no
Reino Unido os precos dos produtos com marca de distribuidor eram estabelecidos
em funcdo dos dos produtos com marca de fabricante lideres do mercado e que,
pelo menos alguns consumidores, estavam dispostos a mudar dos produtos com
marca de fabricante para os produtos com marca de distribuidor na sequéncia de
campanhas promocionais. As partes e os terceiros interessados apresentaram
diversos estudos econométricos com bases nos dados de supermercados da Nielsen
para apreciar directamente em que medida os pregos dos produtos com marca de
fabricante eram influenciados pelos precos dos produtos com marca de
distribuidor. A Comissao reconheceu que, com base nos estudos apresentados, ndo
se poderia excluir que as marcas de distribuidor concorriam com os produtos com
marca de fabricante a nivel do comércio retalhista. A maior parte dos inquiridos no
ambito da investigacdo da Comissdo realizada no presente caso expressavam
também a opinido de que os produtos com marca de fabricante e os produtos com
marca de distribuidor integram o mesmo mercado a nivel retalhista.

Contudo, no processo Kimberly-Clark/Scott, a Comissdo considerou igualmente
que o significado real em termos concorrenciais da operacdo consistia no seu
impacto sobre o mercado dos produtos de papel-tecido com marca de fabricante,
em que a nova entidade passaria a dispor das duas mais importantes marcas no
mercado geografico relevante (Reino Unido e Irlanda). A Comissdo descreveu
como era significativa a continua presenga das marcas de distribuidor, mesmo para
os principais retalhistas cujas vendas de produtos com marca de distribuidor se
tinham tornado cada vez mais importantes. Os produtos com marca de fabricante
foram considerados uma necessidade para atrair os consumidores, para
proporcionar um leque adequado de escolha e para oferecer ao consumidor um
ponto de referéncia relativamente ao qual poderia ser apreciada a qualidade das
marcas brancas. Os grandes retalhistas inquiridos pela Comissdo consideraram que
as duas principais marcas da nova entidade constituiam marcas essenciais. A
Comissdo concluiu que os retalhistas passariam a estar dependentes da nova
entidade no que se refere as marcas essenciais. Nao obstante, no que se refere ao
fornecimento de produtos com marca de distribuidor, a Comissao centrou-se em
determinar se existia uma capacidade de abastecimento suficiente para satisfazer os
requisitos dos retalhistas.

7

Para efeitos da presente decisdo definidas como a Noruega, a Suécia, a Dinamarca ¢ a Finlandia.
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A investigacdo de mercado realizada no ambito do presente caso confirmou que
existe, para os clientes das partes objecto da concentracdo, uma diferenca
substancial a nivel da procura de produtos com marca de fabricante e de produtos
com marca de distribuidor. Embora os supermercados sejam os principais
adquirentes de ambos os tipos de produtos, deve ser estabelecida uma clara
distin¢do a nivel da sua aquisi¢do.

No que se refere aos produtos com marca de fabricante, o supermercado opta por
armazenar uma marca em fun¢do de uma combinagao de factores que influenciam a
posicao de mercado da marca a jusante, como a fidelidade do consumidor, o preco
e a actividade promocional. Em termos realistas, o supermercado apenas pode optar
entre marcas que sdo actualmente comercializadas pelo produtor no pais em que o
retalhista esta localizado. Em determinados paises em que as partes desenvolvem
actividades, o numero de fornecedores potenciais ¢ extremamente limitado.

Contudo, no que se refere aos produtos com marca de distribuidor, o supermercado
determina a qualidade e a quantidade do produto e o fornecedor adapta a sua
producdo a encomenda. A comercializacdo ¢ deixada ao retalhista que toma
decisdes no que se refere a embalagem, actividades promocionais, etc.
Comparativamente com os produtos com marca de fabricante, este processo
permite que os supermercados adaptem mais facilmente os volumes de produtos
com marca de distribuidor em funcdo dos produtores de papel-tecido que
apresentem disponibilidades em termos de capacidade. Normalmente, um cliente
solicita propostas de diversos produtores em fungdo da sua especificagdo da
qualidade dos produtos e outras condi¢gdes contratuais. Neste contexto, um contrato
relativo a produtos com marca de distribuidor podera ser considerado como um
contrato de fabrico concessionado, atribuido através de um processo de concurso.
Uma vez que os prazos sdo normalmente muito curtos, este processo de concurso
pode ser repetido frequentemente, mesmo com intervalos de apenas alguns meses.
O numero de fornecedores potenciais ¢ determinado por elementos como a
qualidade, os custos de transporte, a capacidade disponivel e a fiabilidade de
entrega. Muitos inquiridos sublinham a importincia da entrega just-in-time na
determinagdo da sua escolha de fornecedor. Contudo, ndo ¢ de modo algum
indispensavel que um produtor esteja ja presente com um canal de vendas ou
distribuicdo numa determinada area para, em termos realistas ser considerado um
fornecedor potencial.

Esta diferenga no funcionamento dos mercados a nivel das marcas de fabricante e
das marcas de distribuidor reflecte-se no facto de as margens dos produtores serem
normalmente superiores para os produtos com marca de fabricante do que para os
produtos com marca de distribuidor. Embora seja frequentemente possivel, em
termos técnicos, passar da produgdo de produtos com marca de fabricante para a
producao de produtos com marca de distribuidor, um fabricante que produza ambos
os tipos de produtos preferira normalmente utilizar a sua capacidade para a
produgdo de produtos com marca de fabricante. Por conseguinte, os proprietarios
de marcas bem posicionadas, como a Kimberly-Clark, a Procter & Gamble e, em
menor medida, a Fort James, centram-se claramente na producao de produtos com
marca de fabricante e apenas produzem produtos com marca de distribuidor para
utilizar capacidade de produgdo disponivel e obter economias de escala. Um
elevado niumero de produtores italianos, por outro lado, centra-se claramente na
producao de produtos com marca de distribuidor. Para estes produtores, os custos
inerentes ao desenvolvimento do conhecimento da marca constituem importantes
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barreiras a entrada no mercado dos produtos com marca de fabricante. A SCA ¢ um
dos poucos intervenientes com uma presen¢a relativamente equilibrada nos
mercados dos produtos com marca de fabricante e com marca de distribuidor,
embora as respectivas quotas de mercado variem significativamente consoante os
diversos paises em que a SCA desenvolve a sua actividade. Desta forma, o
fornecimento de produtos de papel-tecido com marca de fabricante € com marca de
distribuidor caracteriza-se por dois conjuntos diferentes de concorrentes que
dispdem de incentivos econdmicos ¢ de capacidades financeiras limitados para por
mutuamente em causa, de forma efectiva, os respectivos mercados de produtos.

Na sua resposta a comunicacao de acusagdes da Comissao nos termos do artigo 18°
do Regulamento das Concentracdes (seguidamente designada por “a Resposta™), a
SCA alega que na sua decisdo de considerar os produtos com marca de distribuidor
e os produtos com marca de fabricante como mercados distintos a nivel grossista, a
Comissdo ignorou o facto de tais produtos estarem em concorréncia entre eles a
nivel retalhista. A Comissao ndo aceita que tenha ignorado a concorréncia entre os
dois produtos a nivel retalhista. Contudo, considera que as alteragdes de pregos
relativas a nivel grossista ndo se repercutem necessariamente na integra ao nivel
retalhista. Os retalhistas podem, por exemplo, optar por reduzir as suas margens em
vez de aumentar os seus pregos a retalho seguindo plenamente o aumento do preco
grossista. Esta possibilidade foi mencionada por alguns retalhistas como uma
resposta provavel a um aumento de 5 a 10% no seu pre¢o de fornecimento para os
produtos com marca de distribuidor. Consequentemente, a Comissao considera que
os produtos de papel-tecido com marca de fabricante € com marca de distribuidor
para uso doméstico podem concorrer entre si a nivel retalhista, embora integrando
mercados distintos a nivel grossista.

Com base no que precede, a Comissdo considera que para efeitos do presente
processo, os produtos com marca de fabricante e os produtos com marca de
distribuidor para uso doméstico constituem mercados de produto relevante
distintos. De qualquer forma, embora considere que a investigacdo de mercado nao
vem corroborar a definicdo de mercado do produto da SCA, a Comissdo examinou
igualmente o impacto concorrencial que a operacdo notificada poderia provocar,
caso os produtos com marca de fabricante e os produtos com marca de distribuidor
constituissem um unico mercado de produto relevante. A apreciacdo em termos de
concorréncia da  operagdo notificada conduz ao mesmo resultado,
independentemente da defini¢do de mercado de produto que for adoptada.

Produtos do sector ndo doméstico

A SCA forneceu dados relativos aos seguintes mercados do produto no sector nao
doméstico:

e papel higiénico

produtos para limpar e secar ("toalhas de maos”)

papel para limpeza geral

e papel para cuidados de saude (por exemplo, para protec¢do das marquesas de
exame, toalhetes de lavagem dos doentes)

guardanapos
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A SCA considera que o papel higiénico do sector ndo doméstico constitui um
mercado de produto relevante distinto. Contudo, no que se refere aos outros quatro
grupos de produtos do sector ndo doméstico, a SCA alega que os produtos de
papel-tecido concorrem com produtos fabricados a partir de outros materiais. No
que se refere as toalhas de maos, considera-se que os produtos concorrentes
incluem os produtos téxteis e os secadores de ar quente. No que se refere aos
produtos de limpeza geral, a SCA incluiria os toalhetes de tecido no mercado de
produto relevante. Os produtos para cuidados de satde do sector nao doméstico sao
essencialmente os protectores em papel-tecido e os toalhetes de lavagem. Neste
sector, bem como no que se refere aos guardanapos para uso ndo doméstico, a SCA
alega que os produtos téxteis concorrem com os produtos de papel-tecido, devendo
consequentemente ser incluidos no mercado de produto relevante. A investigacao
de mercado realizada pela Comissao revelou, contudo, que a maioria dos inquiridos
considera que os produtos de papel-tecido ndo podem ser facilmente substituidos
por produtos fabricados a partir de outros materiais.

Na sua Resposta a SCA reafirma o seu argumento de que os produtos téxteis
concorrem directamente com o papel-tecido nos mercados das toalhas de maos e
dos produtos de limpeza geral. A SCA afirma igualmente que muitos inquiridos no
ambito da investigacdo de mercado da Comissdo consideravam que os produtos
téxteis estavam em concorréncia com os produtos de papel-tecido.

Alguns inquiridos no &mbito da investigacio de mercado da Comissdo
confirmaram com efeito que existem produtos alternativos para aplicagdes
especificas. Contudo, ao escolher entre produtos de papel-tecido e produtos téxteis
e, quando possivel, secadores de ar, o cliente procede em funcdo da aplicacao
especifica e de outros critérios e ndo do preco relativo. Por exemplo, os produtos
ndo fabricados em papel-tecido sdo normalmente excluidos por razdes de higiene
nos cuidados de saude e em muitos restaurantes. Em contrapartida, os secadores de
ar quente podem constituir uma op¢ao quando a prioridade reside em evitar os
desperdicios de papel. Uma comparacdo directa de pregos entre os diferentes
produtos ¢ contudo dificil mesmo quando a substituicdo ¢ eventualmente possivel.
Passar de um material para outro € complexo, visto que a maior parte dos grossistas
de papel-tecido do sector ndao doméstico ndo comercializam nenhum dos produtos
alternativos. A Comissdo reconhece que a existéncia de produtos téxteis podera
exercer uma certa pressao concorrencial sobre os produtos de papel-tecido.
Contudo, a investigacdo de mercado da Comissdo ndo revelou que os precos de
produtos de papel-tecido sejam sdo de tal forma restringidos por produtos
substitutos produzidos a partir de outros materiais, que se justifique incluir estes
ultimos nos mesmos mercados do produto. A SCA ndo forneceu igualmente
elementos de prova nesse sentido.

Na notificagdo, a SCA alega que os produtos com marca de fabricante e os
produtos com marca de distribuidor do sector ndo doméstico integram o mesmo
mercado de produto. Neste sector, as vendas sdo, na sua maioria, de produtos com
marca de fabricante, sendo a Tork a principal marca da SCA, e a Katrin e a Saga as
principais marcas da MT. Estas marcas sdao utilizadas em toda a regido nordica,
bem como noutras partes da Europa. A investigagdo de mercado confirmou a
opinido da SCA segundo a qual, embora existam produtos de marca de fabricante, a
distingdo entre os produtos com marcas de fabricante € com marcas de distribuidor
no sector nao doméstico ¢ menos significativa do que para os produtos de uso
doméstico. Tal acontece porque ¢ mais provavel que o cliente do sector nao
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doméstico opte por um produto em funcdo da qualidade e do preco, ndo sendo tdo
influenciado pela imagem de marca do fornecedor. Considera-se assim que os
produtos para uso ndo doméstico com marca de fabricante e com marca de
distribuidor integram o mesmo mercado do produto.

Os cinco produtos do sector ndo doméstico identificados supra constituem,
consequentemente, mercados do produto relevantes separados e distintos.

Mercados geograficos relevantes

Bl Bobinas-matriz de papel-tecido

A SCA argumenta que o mercado geografico relevante das bobinas-matriz abrange
pelo menos o EEE. A investigagdo da Comissdo confirmou este ponto de vista. Os
custos de transporte sdo significativamente mais baixos do que para os produtos
transformados, devido ao facto de o produto ser mais compacto, podendo assim as
bobinas-matriz ser fornecidas pelo menos a nivel europeu.

B2 Produtos transformados

A SCA defende que a importancia das economias de escala relativamente aos
custos de transporte aumentou desde a investigacdo realizada no ambito do
processo Kimberly-Clark/Scott em 1995. A SCA argumenta que actualmente a sua
actividade estd organizada com base no facto de as economias de escala geradas
por féabricas especializadas num ou dois produtos superarem os custos de transporte
para a distribuicdo de produtos provenientes dessas fabricas em qualquer local da
Europa. A SCA argumenta igualmente que os mercados dos produtos para uso
doméstico se caracterizam cada vez mais por concentracdes transfronteiras e a
nivel europeu e por aliangas entre retalhistas e que os contratos do sector nao
doméstico s@o igualmente objecto de concorréncia transfronteiras e a nivel
europeu, facilitada pelo comércio electronico. Assim, a SCA defende que o
aparecimento de um mercado a nivel do EEE constitui um dos diversos factores
que implicam que, contrariamente ao que se passa noutras industrias, o facto de se
registarem quotas de mercado extremamente elevadas calculadas numa base
nacional constitui um indicador menos fidvel da possivel existéncia de poder de
mercado.

Na notificacdo, a SCA apresentou igualmente uma analise econémica elaborada
pelo Prof. Jerry Hausman da Lexecon/Cambridge Economics. Com base numa
analise das margens de lucro da SCA, o estudo apresenta a “conclusdo inequivoca”
de que a Finlandia e a Dinamarca ndo se encontram no mesmo mercado geografico
que a Suécia e a Noruega ¢ que a Alemanha, a Bélgica/Luxemburgo e os
Paises Baixos ndo se encontram no mesmo mercado geografico que a Suécia e a
Noruega. Segundo este estudo, ¢ “menos claro” se a Finlandia e a Dinamarca se
encontram ambas no mesmo mercado, ou no mesmo mercado que a Alemanha, a
Bélgica/Luxemburgo e os Paises Baixos; estes paises sao “mais semelhantes” entre
si do que a Noruega e a Suécia, mas continuam a existir diferengas entre as
respectivas margens brutas.

Na Resposta, a SCA argumenta que o estudo apenas dizia respeito a produtos com
marca de fabricante para uso doméstico, ndo permitindo consequentemente extrair
conclusdes quanto ao mercado geografico relevante dos produtos de papel-tecido
com marca de distribuidor para uso doméstico e dos produtos de papel-tecido do
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sector ndo doméstico. A Comissdo realga que esta interpretacdo, que ndo faz parte
da notificagdo, apresenta incoeréncias relativamente a opinido da SCA segundo a
qual os produtos de papel-tecido com marca de fabricante ¢ com marca de
distribuidor integram o mesmo mercado do produto relevante.

A investigagdo da Comissado revelou que trés dos quatro fabricantes que integram o
primeiro grupo desenvolvem actividades a nivel europeu, enquanto diversos
concorrentes de menores dimensdes obtém quotas de mercado significativas apenas
numa area geografica mais limitada. O primeiro grupo inclui a SCA, a
Kimberly-Clark, a Fort James e, nalguns mercados do produto, a Procter and
Gamble. A MT e diversos produtores italianos (por exemplo, a Annunziata, a
Cartiera Lucchese, a Cartolnvest (Carrara), a Delicarta, a Linder e a Tronchetti)
encontram-se entre os maiores produtores do segundo grupo e estabeleceram
posicdes de mercado menos significativas fora dos respectivos mercados nacionais,
em especial no que se refere a venda de produtos com marca de distribuidor. Além
disso, existem ainda alguns produtores locais, que apenas registam vendas
marginais fora dos respectivos mercados nacionais. Exemplos deste tipo de
intervenientes na Suécia e na Noruega sdo a Munksjo e a Skjaerdal. Contudo,
mesmo as posi¢des de mercado dos produtores do primeiro grupo nao sdo de forma
alguma uniformes em toda a Europa, ¢ os mercados de cada pais estdo
significativamente mais concentrados do que as quotas no EEE poderiam fazer
crer. At¢ ao momento, a situacdo mais habitual ¢ a de os produtores apenas
atingirem elevadas quotas de mercado nos paises em que desenvolvem actividades
através de instalacdes de producdo locais e nos paises vizinhos. A identidade e o
poder relativo dos principais concorrentes difere significativamente em fungao dos
Estados-Membros, tanto a nivel do primeiro como do segundo grupo de
fabricantes.

No processo Kimberly-Clark/Scott, a Comissao concluiu que o mercado geografico
relevante incluia a Gra-Bretanha e a Irlanda, devido a localizacao geografica destes
paises em relacdo ao continente, & sua lingua comum (ou seja, uma exposicao
semelhante aos meios de comunicagdo) e devido as similitudes nas preferéncias dos
consumidores (énfase nos produtos de papel-tecido de elevada qualidade). No que
se refere as restantes partes da Europa, a definicdo de mercado geografico foi
deixada em aberto, uma vez que a operacdo dizia primordialmente respeito ao
Reino Unido e a Irlanda.

No presente caso, as cumulagdes mais significativas de quotas de mercado
verificam-se na regido nordica (Noruega, Suécia, Finlandia e Dinamarca) ¢ em
diversos paises da Europa Central (Alemanha, Austria, Bélgica/Luxemburgo,
Paises Baixos e Franca). Contudo, uma vez que apenas surgem preocupagdes em
matéria de concorréncia relativamente a regido nérdica, a presente sec¢do relativa a
definigdo do mercado geografico relevante irda centrar-se principalmente na
definicdo dos mercados relevantes para a apreciacdo do impacto da transacgdo
nesta regido.

Aspectos logisticos

Os custos de transporte constituem uma barreira significativa para o fornecimento
de produtos transformados em grandes distancias devido ao facto de os produtos de
papel-tecido se caracterizarem por um elevado racio de volume/valor. Os custos de
transporte por quildometro sdo principalmente determinados pela quantidade do
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produto que pode ser carregado num camido, ou seja, a densidade do produto em
relagdo ao prego de venda. Uma vez que a rendibilidade por paleta ¢ superior para
os produtos dobrados (lengos de bolso e guardanapos) do que para os produtos
enrolados (papel higiénico, papel de cozinha), as distancias de entrega rentaveis
parecem ser superiores para os produtos dobrados. Da mesma forma, os produtos
de luxo podem ser fornecidos para destinos mais afastados do que os produtos de
qualidade inferior, uma vez que o valor unitério ¢ superior.

Citando o seu proprio programa de reestruturagao, a SCA argumenta que as
economias de escala t€ém vindo a assumir uma maior importancia relativamente aos
custos de transporte, desde a investigagdo no ambito do processo Kimberly-Clark/
Scott em 19958 Desta forma, a SCA alega que as suas actividades estdo
actualmente a ser reorganizadas numa base europeia [...]*.

A maior parte dos concorrentes e dos clientes considera que as distancias
apresentadas no processo Kimberly-Clark/Scott continuam vélidas, embora a
maioria das respostas se aproximasse mais do topo do leque referido no processo
Kimberly-Clark/Scott, atingindo as distancias maximas de 800 a 1000 km,
aproximadamente, para camides com a carga total. Entre os concorrentes que
consideravam situar-se dentro do perimetro vidvel para efectuar fornecimentos na
regido nordica, a distancia maxima evocada foi em média de 750 km. A
importancia, para os clientes, de entregas fiaveis just-in-time foi repetidamente
realcada. Neste contexto, devera notar-se que as grandes distdncias de transporte
vém aumentar a antecedéncia necessaria para fazer uma encomenda. A empresa de
consultoria finlandesa Jaakko Poyry descreveu a importancia das entregas
Jjust-in-time da seguinte forma: “O mercado em que um produtor pode efectuar
fornecimentos ndo ¢ apenas determinado pelos custos de transporte por tonelada
dos seus produtos de papel-tecido. Na opinido dos clientes um factor-chave para a
aquisi¢do é a entrega rapida e fiavel. E necessario que o fornecimento nos centros
de distribuicao do retalhista seja efectuado num prazo de 24 a 48 horas. Quanto
maior for a distincia do produtor, mais dificil serd garantir a fiabilidade de entregas
atempadas ou mesmo just-in-time nos centros de distribui¢do dos retalhistas, a ndo
ser que sejam utilizadas outras instalacdes de armazenagem — o que mais uma vez
suscita a questao dos custos do servigo para o produtor’.

O fornecimento aos clientes na regido nordica ¢ dificultado pelas grandes
distancias e pela fraca densidade populacional destes paises. Diversos concorrentes
consideram que estes factores geograficos, que se véem juntar a existéncia de
produtores estabelecidos com posi¢des muito fortes, aumentam as barreiras a
entrada nos paises nordicos e reduzem as distancias para um fornecimento rentavel
dos clientes.

Os produtores italianos parecem constituir uma excepgao a regra segundo a qual as
distancias maximas se situariam entre os 800 e os 1000 km. Na ultima década

Os inquiridos no ambito da investigacdo de mercado no processo Kimberly-Clark/Scott, estimavam
que os diversos produtos de papel-tecido poderiam ser transportados de forma rentavel em distancias
maximas de 540 a 865 km (em fun¢do da categoria do produto).

"Estrutura de mercado e concorréncia na industria do papel”, projecto de relatorio de 30 de Outubro
de 2000, p.10.
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verificou-se uma expansao considerdvel da capacidade de producdo de papel-tecido
na Italia. Diversos destes fabricantes, principalmente situados perto de Lucca na
Toscania, fornecem quantidades significativas de produtos de papel-tecido com
marca de distribuidor a clientes retalhistas na Alemanha e em Franga. Uma destas
empresas considera que as distancias de transporte vidveis podem ir até aos 2000
km no que se refere ao papel higiénico e aos lengos de bolso, 1700 km para os
guardanapos ¢ 1500 km para o papel de cozinha. Contudo, os produtores italianos
mais bem sucedidos construiram recentemente, ou estao a construir, instalagdes de
produgdo em Franga para servir os clientes do Norte da Europa. Desta forma, a
proximidade dos mercados parece constituir também um factor concorrencial que
estes produtores italianos rentaveis tomam em consideracdo apds estabelecerem
uma plataforma num mercado de exportagao.

Ambito para discriminacdo geografica em matéria de preco

Um mercado geografico relevante abrange a area em que as empresas em causa
participam na oferta e procura de produtos e servigos, em que as condicdes da
concorréncia sdo suficientemente homogéneas e que pode ser distinguido de areas
vizinhas porque as condi¢cdes da concorréncia sdo substancialmente diferentes
nessas areas. Se os clientes podem adquirir a0 mesmo prego que os clientes
localizados noutras areas, tais areas deverao ser incluidas na defini¢do de mercado
geografico. Contudo, se os clientes que procedem a aquisi¢des junto de
fornecedores localizados noutras areas nado podem obter 0os mesmos pre¢os que os
clientes localizados nessas areas, estas areas ndo deveriam necessariamente ser
incluidas na definicdo de mercado geografico. Por outras palavras, poderdo
verificar-se situacdes em que o facto de os clientes serem fornecidos a partir de
instalagdes numa determinada area nao significa que esses clientes estejam a obter
os precos “de mercado” aplicaveis nessa area. Tal podera ocorrer, por exemplo,
quando os fornecedores entregam os produtos nas instalagdes dos clientes. Caso
ndo seja possivel uma arbitragem entre os clientes, os fornecedores poderdao cobrar
precos diferentes a clientes que se encontram em areas diferentes. Numa analise
prospectiva, como a realizada em investigacdes no ambito de operagdes de
concentragdo, a possibilidade de as empresas que na sequéncia da concentragdo
podem alcancar uma posi¢ao extremamente forte entre os fornecedores susceptiveis
de fornecer uma determinada area, exercerem no futuro uma discrimina¢do em
matéria de precos poderda constituir um factor fundamental a tomar em
consideracdo na delimitagdo do mercado geografico relevante.

O ambito de mercado geografico podera consequentemente ser afectado pela
existéncia de clientes numa determinada area, que poderdo estar sujeitos a
discriminacdes em matéria de precos por parte de uma empresa que controle a
maioria dos fornecimentos nessa area. Normalmente, tal acontecerd quando estdo
preenchidas duas condi¢des: (a) for possivel identificar claramente qual a area a
que pertence um determinado cliente no momento em que lhe sd3o vendidos os
produtos relevantes e (b) nao for possivel o comércio entre clientes ou a arbitragem
por terceiros. Esta arbitragem ¢ particularmente dificil quando o produto ¢ vendido
numa base de entrega incluida e quando os custos de transporte constituem uma
parte significativa do custo final. A apreciacdo do impacto concorrencial de uma
concentracdo projectada nessa area devera tomar em consideracdo todos os
fornecedores susceptiveis de efectuar fornecimentos nessa darea, de forma
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economicamente viavel, independentemente da localizacdo das instalagdes de
producdo do fornecedor.

Os adquirentes nos paises nérdicos gerem normalmente as suas aquisicdes numa
base nacional. E o que acontece principalmente nas grandes cadeias de
supermercados nacionais, mas também a nivel dos pequenos retalhistas que
frequentemente organizaram as suas aquisigdes através de grupos nacionais de
compras. O unico exemplo de um grupo com uma quota significativa nos mercados
retalhistas em mais do que um pais ndérdico ¢ a ICA na Suécia e a Hakon na
Noruega, que t€ém ambas o mesmo proprietario. Segundo a SCA, a ICA detém 39%
do mercado retalhista sueco e a Hakon 28% do mercado retalhista noruegués. Na
Resposta, a SCA faz igualmente referéncia a outros exemplos de adquirentes que,
na sua opinido, adoptaram uma estratégia de aquisi¢ao regional ou a nivel europeu.
O tnico exemplo relevante para a regido nérdica ¢ a Aldi que, segundo a SCA,
detém 4% do mercado retalhista dinamarqués e ndo estd presente noutros paises
nordicos.

A investigacdo de mercado revelou que a aquisicdo de produtos de papel-tecido
através de grupos de compras transfronteiras tais como a AMS, a NAF e a EMD
ndo estd muito desenvolvida. Embora tanto na notificagdo como na sua Resposta a
SCA realce a importancia destas aliancas internacionais a nivel retalhista, a
investigacdo da Comissdao demonstrou que estas aliancas ndo adquirem
directamente produtos de papel-tecido para os seus membros. As suas actividades
centram-se na coordenagdo e em negociagdes a um nivel geral sobre questdes como
os bonus e as condi¢des contratuais gerais, principalmente para os produtos com
marca de distribuidor. Embora as actividades das aliancas na area dos produtos de
papel-tecido possam vir a alterar-se, a investigacdo de mercado da Comissdo nao
forneceu quaisquer indicios de que tais alteracdes sejam susceptiveis, num futuro
previsivel, de alterar a definicdo da Comissdao de mercados geograficos
relevantes.!?

Uma vez que os produtos de papel-tecido sdo entregues nos armazéns dos clientes,
¢ possivel identificar claramente a que pais um determinado cliente pertence no
momento em que lhe sdo vendidos esses produtos de papel-tecido. Tal significa que
um produtor que controle todos os fornecimentos num ou mais paises nérdicos
podera individualizar um aumento de pregos aos clientes num determinado pais,
sem afectar os pregos noutros paises. A arbitragem nao ¢ possivel uma vez que
estes produtos de papel-tecido tém elevados custos de transporte relativamente aos
custos totais € uma vez que os clientes necessitam de uma entrega just-in-time,
frequentemente diversas vezes por semana, o que nao sera provavelmente possivel
através de aquisigdes por arbitragem. Assim, os clientes num determinado pais ndo
poderiam reagir a um tal aumento de pregos através de uma arbitragem com
clientes noutro pais, onde ndo tivesse sido aplicado qualquer aumento de precos.

10° Na sua decisdo de 6 de Abril de 2000, no processo n° IV/M.1832 Ahold/ICA Férbundet/Canica, a

Comissdo concluiu: “Os mercados grossista e de fornecimentos de produtos correntes para uso
doméstico, embora registem transformacdes decorrentes da introducdo do euro, podem continuar a ser
considerados como nacionais, devido a diversos factores tais como a preferéncia dos consumidores
por produtos nacionais e a existéncia de diferentes canais de distribuicdo. Além disso, muitos
produtores e grossistas europeus negoceiam com os seus clientes a nivel nacional, principalmente
através de filiais e sucursais" (ponto 15).
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A Comissao realga igualmente que, mesmo que as aquisi¢des transfronteiras, quer
através de cadeias retalhistas quer através de aliangas, representassem uma
propor¢do significativa das vendas na regido nodrdica, tal ndo implicaria
necessariamente uma uniformidade de pregos nessa regido. A capacidade de as
aliangas negociarem com é&xito pregos uniformes dependera da disponibilidade de
fornecedores alternativos.

Na sua Resposta, a SCA argumenta que a maior parte dos retalhistas inquiridos no
ambito da investigagdo de mercado da Comissdo parecia partilhar a opinido de que
os mercados sdo de nivel europeu. Contudo, 0 mesmo ndo aconteceu no que se
refere aos inquiridos escandinavos. A maioria destes retalhistas tem uma visdo
mais estreita e considera que os mercados s3o quer nacionais quer escandinavos.
Aqueles que afirmam que os mercados ultrapassam a Escandindvia fazem-no
porque recorrem, para os seus fornecimentos, a paises ndo escandinavos. Contudo,
tal como realcado supra, nas circunstancias especificas do presente processo, a
localizagdo geografica dos fornecedores ndo determina, por si, o ambito do
mercado geografico relevante.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

No que se refere aos produtos com marca de fabricante, a escolha dos
supermercados estd limitada aos produtos que sdo actualmente comercializados
pelos produtores num determinado pais. Embora sejam utilizadas muitas
designacdes de marca em diversos paises, existe provavelmente apenas um
exemplo de uma marca que ¢ conhecida em toda a Europa, ou seja, a marca
Kleenex da Kimberly-Clark. Num determinado pais, a situacdo tipica serad
consequentemente uma combina¢do de marcas nacionais e regionais. Mesmo
quando as marcas sdo utilizadas em mais do que um pais, o reconhecimento da
marca tem normalmente de ser desenvolvido a nivel nacional, uma vez que a
cobertura pelos meios de comunica¢do ¢ predominantemente nacional. Devido as
diferencas linguisticas, as campanhas publicitarias, as marcas e a embalagem tém
de ser adaptadas aos mercados nacionais. Consequentemente, o conhecimento que
os consumidores possuem das marcas regionais ¢ notoriamente diferente, mesmo
entre paises vizinhos.

Segundo dados apresentados pela SCA, o conhecimento (espontidneo) da marca
Lilla Edet da SCA em Margo de 2000 variava entre [aproximadamente 50%]* na
Suécia, [30%]* na Noruega e [20%]* na Dinamarca, apesar da grande proximidade
geografica e das semelhancas culturais e linguisticas entre os trés paises
escandinavos. Na sequéncia do reforgo das ac¢des de marketing, por exemplo, o
conhecimento espontaneo da marca Edet entre os clientes noruegueses aumentou
significativamente entre Dezembro de 1999 e Mar¢o de 2000 (passando [de cerca
de 20% para 30%]*), mantendo-se estavel na Suécia e descendo ligeiramente na
Dinamarca. Ao longo do tempo verificaram-se variagcdes semelhantes em termos de
conhecimento da marca no que se refere a marca Lambi da MT e a outras marcas
de papel-tecido para uso doméstico. Na generalidade, as actividades de
desenvolvimento de uma marca num determinado pais nordico ndo parecem
produzir qualquer efeito sobre o reconhecimento em qualquer pais vizinho, o que
vem corroborar a hipotese de os mercados de produtos com marca de fabricante
para uso doméstico serem nacionais, mesmo quando a mesma marca ¢ utilizada em
diversos paises.
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Um outro indicio de que os mercados nordicos constituem mercados geograficos
distintos decorre das diferencas consideraveis a nivel das quotas de mercado
detidas pelos concorrentes em diferentes paises. Na seccdo C, Apreciagdo, sdo
fornecidos dados pormenorizados acerca da distribui¢do das quotas de mercado em
diversos mercados. Nos dois maiores mercados de produtos para uso doméstico, o
papel higiénico e o papel de cozinha, um interveniente tdo importante como a
Kimberly-Clark apenas ocupa uma posicao significativa na Dinamarca. Um outro
importante concorrente das partes, a Fort James, regista uma forte posi¢cao na
Finlandia e uma presenca sélida na Dinamarca, mas ocupa posi¢cdes muito menos
significativas na Noruega e na Suécia. Um pequeno produtor regional, a Munksjo,
detém uma posicao significativa na Noruega ¢ na Suécia, mas é quase inexistente
na Dinamarca e na Finlandia. As proprias partes ocupam posicdes extremamente
diferentes nos varios paises nérdicos. A SCA apenas detém pequenas quotas de
mercado na Finlandia, enquanto regista fortes posi¢des nos outros trés paises. A
MT detém quotas de mercado extremamente elevadas na Suécia, na Finlandia e na
Noruega e quotas mais moderadas na Dinamarca.

A maior parte dos participantes no mercado considerou que o custo do
desenvolvimento, a partir do zero, de uma nova marca de papel-tecido para uso
doméstico, seria proibitivo para as empresas, excepto para os grandes fabricantes.
Consequentemente, num futuro previsivel, prevé-se que apenas um nimero muito
reduzido, se ¢ que algumas, das empresas que actualmente se especializam na
producdo de produtos com marca de distribuidor poderd ultrapassar as suas
posicdes tradicionais e penetrar em novos mercados geograficos com produtos com
marca de fabricante.

Mesmo os concorrentes do primeiro grupo afirmaram que os custos da entrada num
mercado dominado por fortes produtores estabelecidos podem ser proibitivos, uma
vez que a base local de produgdo do produtor estabelecido e os contactos de
fornecimentos que estabeleceu lhes permitem reagir com retaliacdes a entrada de
qualquer pequena empresa, (por exemplo, através de importagdes). Além disso, as
barreiras a uma entrada de grande envergadura através da instalacdo de novas
capacidades de produgdo locais s3o extremamente elevadas, ndo sendo provavel
que ocorram entradas com estas caracteristicas em mercados maduros, como os da
regido nordica. Com efeito, tanto os clientes como os concorrentes afirmaram que a
posicao forte que a empresa SCA/MT resultante da concentragdo obteria na regido
noérdica, constituiria um poderoso desincentivo a qualquer entrada potencial.

Desta forma, a Comissao conclui que nos paises nordicos os mercados geograficos
relevantes para os produtos com marca de fabricante para uso doméstico sdo
nacionais. Contudo, a Comissdo analisou igualmente o impacto concorrencial que a
operacao notificada produziria caso a Suécia ¢ a Noruega constituissem um Unico
mercado geografico relevante. A apreciacdo em termos de concorréncia da
operacdo notificada conduz ao mesmo resultado, mesmo que seja adoptada uma
defini¢do mais ampla de mercado geografico. Fora dos paises nordicos podera ser
deixada em aberto a questdo de saber se os mercados geograficos relevantes sdo
nacionais ou mais vastos, uma vez que a transac¢ao proposta nao suscita problemas
de concorréncia fora dos paises nordicos, mesmo se cada pais for considerado no
ambito da defini¢do de mercado geografico mais restrita possivel.
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Produtos com marca de distribuidor para uso doméstico

Tal como acontece para os produtos com marca de fabricante, os adquirentes de
produtos com marca de distribuidor organizam normalmente as suas aquisi¢des a
nivel nacional. Contudo, uma diferenca fundamental relativamente aos produtos
com marca de fabricante consiste no facto de as actividades promocionais e de
comercializacao serem no caso dos produtos com marca de distribuidor realizadas
pelos clientes (os retalhistas). Assim, os clientes beneficiam de uma escolha mais
ampla de fornecedores para os produtos com marca de distribuidor. Os principais
parametros que determinam a escolha de um conjunto de fornecedores potenciais
de um determinado cliente sdo os custos de transporte, a localizagdao da capacidade
de producdo disponivel para o fabrico de produtos com marca de distribuidor, a
qualidade oferecida pelos produtores, o facto do produtor ter capacidade disponivel
suficiente e a fiabilidade da entrega proporcionada pelo produtor.

Os produtores italianos ocupam uma posicao de destaque no que se refere ao
fabrico de produtos com marca de distribuidor e fornecem de forma rotineira os
retalhistas alemaes, embora se verifique que, devido aos custos de transporte,
normalmente nao efectuam entregas para além do Norte da Alemanha. A
significativa capacidade de produgdo de produtos com marca de distribuidor na
regido de Luca, exerce, consequentemente, uma pressao concorrencial consideravel
no mercado alemdo e também em diversos outros paises europeus (Austria,
Bélgica/Luxemburgo, Paises Baixos e Franca). Da mesma forma, os fluxos
comerciais dos produtos com marca de distribuidor provém (principalmente) de
diversos outros nucleos de produgdo que, para além da Itdlia, incluem
nomeadamente a Alemanha e, em menor medida, o Benelux ¢ a Franga.

Os fornecimentos a regido nordica provém em larga medida de instalagcdes de
producao suecas e finlandesas. A excepg¢do a esta regra ¢ a Dinamarca, que regista
significativos volumes de importagcdo de produtos de papel-tecido provenientes de
paises ndo nérdicos. A Dinamarca ndo possui quaisquer instalagcdes de producao
locais, enquanto existem duas pequenas instalacdes locais na Noruega. A Suécia e
a Noruega sdo principalmente fornecidas a partir de instalagdes que se encontram
quer na Suécia quer na Noruega, verificando-se também alguns fornecimentos
provenientes da Finldndia. A Finlandia é principalmente abastecida a partir da
fabrica de Miénttd da MT e de uma fabrica da Fort James em Nokia.

Contrariamente aos restantes paises nordicos, ¢ significativo o volume de
importagdes que chega a Dinamarca proveniente de instalacdes de producdo ndo
nodrdicas. O principal concorrente das partes nos mercado dos produtos com marca
de distribuidor na Dinamarca é uma empresa alema, a Wepa, que nio efectua
fornecimentos noutros paises nérdicos; a Dinamarca encontra-se no limite daquilo
que a propria Wepa considera a distancia de transporte méaxima para os produtos de
papel-tecido. A MT fornece igualmente grandes quantidades de produtos de
papel-tecido com marca de distribuidor a partir das suas fabricas na Alemanha,
prosseguindo praticamente os acordos de fornecimentos que retomou na sequéncia
das suas recentes aquisi¢des de dois produtores alemaes de papel-tecido. Assim, a
estrutura de mercado e as condi¢cdes de concorréncia na Dinamarca sao
substancialmente diferentes das existentes nas suas vizinhas Suécia e Noruega,
onde apenas estao disponiveis fornecimentos provenientes de paises noérdicos. A
capacidade de outros fornecedores potenciais influenciarem as condicdes
concorrenciais na Dinamarca sera analisada na apreciag@o deste mercado.
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As condi¢des de concorréncia na Dinamarca podem também distinguir-se
claramente das existentes na Alemanha devido ao facto de os produtores italianos
ndo poderem concorrer eficazmente devido aos custos de transporte. Os fluxos
comerciais vém ilustrar a menor competitividade dos produtores italianos nas areas
do Norte da Alemanha (mesmo tomando em consideragdo a diferenga a nivel da
dimensdo dos mercados): enquanto a Alemanha importou 110 milhdes de euros de
papel higiénico proveniente da Italia em 1998, o montante correspondente no que
se refere a Dinamarca apenas se eleva a 362 000 euros, ou seja, uma percentagem
muito inferior do mercado nacional total. Os participantes no mercado consideram
que os produtores italianos produzem um impacto significativo nas condigdes
concorrenciais a nivel do fornecimento de produtos com marca de distribuidor na
Alemanha, uma vez que dispdem de uma capacidade de produgdo significativa para
tais produtos. Sao considerados como os principais produtores alternativos da SCA
e da MT na Alemanha. Em contrapartida, os clientes dinamarqueses dependem
quase completamente dos fornecedores do Norte da Europa.

As condigdes da concorréncia na Finlandia sdo diferentes das que se registam
noutros paises nordicos, devido a forte presen¢a de um produtor americano, a Fort
James e, comparativamente com outros paises nordicos, a presenga muito limitada
da SCA. A SCA regista um nivel de vendas [praticamente nulo]* de produtos com
marca de distribuidor na Finlandia. O pequeno produtor sueco Munksjo detém
uma posi¢do insignificante a nivel das vendas de produtos com marca de
distribuidor. Por conseguinte, na Finlandia, a concorréncia ocorre principalmente
entre a MT e a Fort James, que em conjunto detém [mais de 90%]* das vendas de
produtos com marca de distribuidor.

As condigdes concorrenciais na Noruega e na Suécia sdo diferentes, uma vez que a
SCA nao esté presente a nivel das vendas de produtos com marca de distribuidor na
Noruega, embora seja o segundo maior interveniente no principal mercado (papel
higiénico e papel de cozinha) na Suécia.

Desta forma, a Comissdo conclui que os clientes em cada um dos mercados dos
paises nordicos constituem um mercado geografico relevante distinto no que se
refere aos produtos com marca de distribuidor para uso doméstico. Contudo, a
Comissao analisou igualmente o impacto concorrencial que a operacao notificada
produziria caso os clientes na Suécia e na Noruega constituissem um Unico
mercado geografico relevante distinto. A apreciacdo em termos de concorréncia da
operacao notificada conduz ao mesmo resultado, mesmo que seja adoptada uma
defini¢ao mais ampla de mercado geografico. Fora dos paises nérdicos podera ser
deixada em aberto a questdo de saber se os mercados geograficos relevantes sao
nacionais ou mais vastos, uma vez que a transac¢ao proposta ndo suscita problemas
de concorréncia fora desta regido, mesmo se cada pais for considerado no ambito
de uma definicdo de mercado geografico nacional.

Produtos para uso ndo doméstico

A SCA argumentou na notificagdo que os contratos do sector ndo doméstico estdao
sujeitos a concorréncia transfronteiras e a nivel europeu. Contudo, a investigacdo
de mercado da Comissdo revelou que os clientes do sector ndo doméstico ndo
negoceiam normalmente os seus contratos a um nivel que ultrapasse o nacional. O
principal grupo de clientes de produtos para uso nao doméstico ¢ composto pelos
grossistas que operam a nivel nacional ou subnacional. Os fornecedores de
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papel-tecido oferecem normalmente uma solugdo integrada que inclui por exemplo
toalhas de papel e um distribuidor. Os maiores clientes do sector ndo doméstico da
SCA e da MT na regido nordica, identificados na notificagdo, sdo
predominantemente grossistas cuja dimensdo ¢ significativamente inferior a das
cadeias retalhistas e que registam um volume de negocios anual inferior a
100 milhdes de euros. Os grossistas fornecem principalmente empresas de servicos
mais pequenas, como empresas de limpeza que, por sua vez, fornecem o produto de
papel-tecido integrado no pacote de servigo oferecido ao cliente. Embora alguns
destes distribuidores se tenham especializado em grupos de clientes especificos,
como hospitais, o respectivo mercado ¢ fundamentalmente definido a nivel
geograficoll.

Na sua Resposta, a SCA contesta a conclusdo preliminar da Comissao na
Comunicagdo de Acusagdes, segundo a qual os mercados geograficos de produtos
do sector ndo doméstico na regido nordica ndo excedem o nivel nacional. A SCA
realca a existéncia de aquisi¢des transfronteiras por parte de empresas
multinacionais, como grupos de transporte ¢ de restauragdo. Alega que tanto ela
propria como a MT dispdem de elementos que comprovam a existéncia de clientes
que procuram fornecedores para mais do que um pais.

A Comissao ndo considera que os exemplos de aquisi¢des transfronteiras por parte
de empresas multinacionais apresentados na Resposta indiquem que os mercados
geograficos de produtos do sector ndo doméstico excedam o nivel nacional na
regido nordica. Na sua Resposta, a SCA apenas apresentou exemplos de empresas
que desejam obter no futuro contratos que abranjam mais do que um pais, mas nao
forneceu quaisquer dados relativos a contratos existentes. O unico exemplo
apresentado de uma empresa que pretende obter, no futuro, um contrato nordico
transfronteiras ¢ uma empresa de restauracdo, que ndo estd mencionada na
notificagdo como um grande cliente quer da SCA quer da MT na regido noérdica.
Contudo, a grande maioria de clientes na regido noérdica abrangidos pela
investigacdo de mercado confirmou que o mercado dos produtos de papel-tecido do
sector ndo doméstico ndo excede o nivel nacional. Um niimero muito reduzido
destas empresas desenvolve actividades em mais do que um pais nérdico.

O ambito potencial do mercado geografico no segmento dos produtos para uso
doméstico ¢ limitado por restrigdes em matéria de custos de transporte semelhantes
as verificadas nos produtos com marca de distribuidor. Contudo, as distancias de
transporte viaveis maximas sdo normalmente inferiores as relativas aos produtos
para uso doméstico, devido as caracteristicas do produto e ao facto de as
encomendas serem em média menores. Desta forma, € necessaria uma certa
densidade minima de clientes numa dada area geografica e o custo da expansdo
para novos mercados geograficos ¢ mais elevado do que no segmento dos produtos
com marca de distribuidor para uso doméstico. Devido a baixa densidade
populacional e a grande extensdo geografica, juntamente com a distdncia
consideravel entre esta regido e os principais centros de producdo de papel-tecido
no continente, os paises nérdicos constituem mercados particularmente dificeis
neste dominio.

11

"Estrutura de mercado e concorréncia na industria do papel-tecido”, (ver nota 9), p. 12.
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No que se refere aos produtos com marca de fabricante, as posi¢des de mercado
dos principais intervenientes sdo extremamente diversas nos paises nordicos.
Quando se consideram os trés grandes mercados do sector ndo doméstico, papel
higiénico, toalhas de maos e papel para a limpeza geral, a SCA e a MT detém
ambas posigdes fortes na Suécia, na Noruega e na Dinamarca. A SCA tem apenas
uma presenca reduzida na Finlandia, pais em que a MT e a Fort James ocupam
fortes posi¢des. Na Dinamarca, a Fort James e a Kimberly-Clark detém alguma
presenca, mas as suas posi¢oes sdo fracas na Noruega e na Suécia. Entre os
pequenos intervenientes, a Munksjo ocupa uma posi¢do reduzida na Noruega e na
Suécia e uma posi¢do muito reduzida na Finlandia. Na Noruega, uma empresa
local, a Skjaerdal, esta presente no segmento do papel para limpeza geral e dos
guardanapos.

Desta forma, a Comissdo conclui que os mercados geograficos relevantes para os
produtos para uso ndo doméstico na regido ndrdica sdo nacionais. Contudo, a
Comisso analisou igualmente o impacto concorrencial que a operacao notificada
produziria caso a Suécia e a Noruega constituissem um unico mercado geografico
relevante. A apreciacdo em termos de concorréncia da operacdo notificada conduz
ao mesmo resultado, mesmo que seja adoptada uma definicdo mais ampla de
mercado geografico. Fora da regido nordica, podera ser deixada em aberto a
questao de saber se os mercados geograficos relevantes sao nacionais ou de nivel
mais vasto, uma vez que a transaccdo proposta ndo suscita problemas de
concorréncia fora desta regido, mesmo se cada pais for considerado no dmbito de
uma defini¢do de mercado geografico nacional.

Apreciacio

Cl Bobinas-matriz de papel-tecido

Os produtores integrados de papel-tecido, incluindo a SCA e a MT, produzem
bobinas-matriz principalmente para consumo interno. As vendas ou as aquisi¢des
junto de terceiros verificam-se principalmente nos casos em que o papel de base e
as capacidades de conversdo nao sao exactamente correspondentes, devido as
diferentes condigdes econdmicas existentes nos dois niveis de produgao.

Segundo a SCA, a quota de mercado combinada das partes no EEE no que se refere
as vendas de bobinas-matriz a terceiros, eclevava-se a [10-20%]* em termos de
volume (SCA [0-10%]*, MT [10-20%]*) e [10-20%]* em termos de valor (SCA
[0-10%]*, MT [10-20%]*) em 1999. Em 1997 e 1998, as quotas de mercado
combinadas das partes ndo atingiam os [10-20%]* tanto em termos de volume
como em termos de valor. A venda de bobinas-matriz a terceiros ndo constitui uma
actividade central da SCA e da MT. A investigacdo de mercado confirmou que a
transac¢do proposta ndo criaria nem reforgaria uma posi¢cdo dominante no mercado
das bobinas-matriz de papel-tecido.

C2 Produtos transformados

A SCA detém capacidades de produgio na Austria, Bélgica, Franga, Alemanha,
Paises Baixos, Suécia, Portugal, Polonia, Russia, Espanha e Reino Unido. A MT
tem fabricas na Alemanha, Finlandia, Suécia, Polonia e Ilhas Canarias.

19



77.

78.

79.

80.

81.

Produtos para uso doméstico

No que se refere aos produtos para uso doméstico, surgem preocupagdes em termos
de concorréncia no segmento do papel higiénico e do papel de cozinha na regido
noérdica. Nos mercados nordicos dos lengos de bolso/lengos faciais e dos
guardanapos, a investigacdo de mercado da Comissdo revelou que existem outros
concorrentes com quotas de mercado significativas. A SCA realiza um volume de
vendas reduzido nestas duas categorias de produtos e a transac¢do proposta levaria,
no maximo, a um pequeno aumento da quota de mercado. Além disso, no mercado
dos guardanapos, a Duni, um produtor sueco especializado lider de mercado no
Norte da Europa, detém uma posi¢ao forte nos quatro paises nordicos, e também no
mercado dos lengos de bolso/lengos faciais na Suécia. No segmento dos lengos de
bolso/lengos faciais, a Kimberly-Clark possui, com a Kleenex, a mais forte marca
do EEE. As vendas de lencos de bolso/lencos faciais da Kimberly-Clark sio
superiores as vendas conjuntas das partes na Noruega e na Dinamarca e superiores
as vendas da SCA na Suécia. Tanto a SCA como a Kimberly-Clark ocupam
posicdes negligenciaveis na Finlandia. Desta forma, a apreciacdo pormenorizada
que se segue, relativa ao impacto da transaccdo proposta nos mercados dos
produtos de papel-tecido nos paises nordicos, diz apenas respeito ao papel
higiénico e ao papel de cozinha.

Suécia

Segundo a SCA, as vendas totais de produtos de papel-tecido para uso doméstico
na Suécia elevaram-se em 1999 a [110-130]* milhdes de euros, dos quais cerca
de [80%]* diziam respeito a produtos com marca de fabricante e [20]*% a produtos
com marca de distribuidor.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

Entre os produtos com marca de fabricante para uso doméstico, o papel higiénico
constituia o maior mercado, com cerca de [50-60]* milhdes de euros, o mercado do
papel de cozinha elevava-se a [20-30]* milhdes de euros, o mercado dos lengos de
bolso/lengos faciais correspondia a [0-10]* milhdes de euros e o dos guardanapos a
[0-10]* milhoes de euros.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de fabricante na Suécia, em 1999 sdo apresentadas no quadro 1.

Quadro 1 Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante na Suécia
Quotas de mercado SCA MT SCA/MT
Papel higiénico [20-30]*% [60-701*% [80-90] *%
Papel de cozinha [30-401*% [50-601*% [80-90]*%

As quotas de mercado estimadas pela SCA para 1998 sdao semelhantes aos dados
apresentados para 1999. As quotas de mercado em termos de valor apresentadas
pela SCA revelam a mesma estrutura de mercado. A Comissao comparou os dados
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relativos as vendas das partes com os dos seus concorrentes € a sua investigacao de
mercado confirma que a entidade resultante da concentracdo seria, de longe, o lider
de mercado. Os principais concorrentes nos mercados do papel higiénico e do
papel de cozinha sdo a Munksj6 com, no maximo, [cerca de 20]*% (em termos de
volume) no papel higiénico e [cerca de 15]*% no papel de cozinha e a Fort James
com [menos de 5]*% em ambos os mercados.

A tnica marca de papel higiénico e de papel de cozinha da SCA ¢ a Edet,
principalmente produzida na fabrica da SCA em Lilla Edet, na Suécia. A MT
possui trés marcas principais, as marcas de luxo Lambi e Leni e a marca de base
Serla. A marca Lambi regista vendas [ligeiramente superiores]* as da Serla tanto
no que diz respeito ao papel higiénico como ao papel de cozinha, enquanto as
vendas da Serla sdo [cerca de trés vezes superiores]|* as da Leni. Estas trés marcas
sdo principalmente produzidas nas trés fabricas suecas da MT, Katrinefors,
Paulistrom e Nyboholm. A Fort James vende papel higiénico e papel de cozinha
através da sua marca Lotus. A Munksjo vende os seus produtos de marca Munksjo,
que sao maioritariamente produzidos na sua fabrica em Jonkoping, na Suécia.

Considera-se geralmente que as marcas das partes sdo as mais fortes da Suécia. A
SCA estabelece uma distingao entre “marcas A” e “marcas B”. As “marcas A” sao
objecto de promogdo activa e publicidade, como marcas de fabricante. Entre as
“marcas A” na Suécia, a SCA refere a Leni, a Lambi, a Serla e a Edet. As “marcas
B” sdo marcas de outros fabricantes que ndo sido objecto de promoc¢do activa, por
exemplo, a Billigt&Bra, a Vivette, a Dax, algumas marcas da Munksjo e a Lotus na
Suécia. A SCA forneceu também informacodes acerca do “conhecimento de marca”
e “do conhecimento da publicidade” obtidos por algumas marcas na Suécia, no
periodo compreendido entre Marco/Junho de 1998 e Marco de 2000. A SCA
avaliou o conhecimento da marca colocando aos inquiridos questdes como “Quais
as marcas de papel higiénico que conhece?” ou “Conhece uma marca chamada
Edet?" As investigagdes relativas ao conhecimento da marca t€ém por objectivo
obter indicagdes acerca do conhecimento efectivo de uma determinada marca. O
conhecimento da publicidade ¢ avaliado colocando o mesmo tipo de questdes no
que se refere a publicidade existente para cada marca relevante. As investigacdes
relativas ao conhecimento da publicidade tém por objectivo obter indicagdes acerca
do conhecimento efectivo das campanhas de publicidade existentes para uma
determinada marca. Sdo apenas dadas informacdes relativamente a Edet, a Lambi,
a Leni, a Serla e a Lotus; as marcas da Munksj0 n3o estdo incluidas. Estas
informacdes revelam claramente que a Lotus ndo ¢ de forma alguma tdo bem
conhecida como as marcas das partes. Menos de [5]*% dos inquiridos pareciam
conhecer uma marca chamada Lotus. Cerca de [50]*% dos inquiridos conheciam a
marca Edet, mais de [40]*% conheciam a Lambi, mais de [20]*% a Serla e mais de
[10]*% a Leni. E indiscutivel que as marcas das partes sdo, sem excep¢do, mais
bem conhecidas do que a Lotus, e a Fort James teria de investir em importantes
acc¢des promocionais para aumentar a quota de mercado da Lotus na Suécia.

Os clientes suecos confirmaram a importancia das marcas das partes. Alguns
sugeriram mesmo que os produtos da Munksjo sao produtos de baixo prego e que
nao podem ser consideradas produtos com marca de fabricante como os produtos
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das partes e da Fort James.!> A maioria dos clientes expressou a sua preocupacao
acerca dos efeitos da transac¢ao proposta.

Contrapartida em termos de poder do comprador

A SCA afirma na notificagdo que a actual estrutura da procura contém um niimero
suficiente de adquirentes com poder necessario para poderem resistir a qualquer
tentativa de aumento de precos acima do nivel concorrencial, apds a operagao de
concentragdo. A Comissao nao aceita este argumento pelas razdes que se seguem.

Segundo a SCA, entre os seus maiores clientes na Suécia, a ICA Handlarnas AB
representa cerca de [40]*% do mercado retalhista. A Dagab AB representa [cerca
de 30]*%, a KF Kategoriteam Papper [15]*% e a Bergendahl Grossist AB [<5]*%.

O poder do comprador apenas pode ser exercido eficazmente se dispuser de uma
escolha adequada de fornecedores alternativos. Na opinido da Comissao, a escolha
¢ limitada, uma vez que as partes deteriam cerca de [80-90]*% das actuais vendas
nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha e disporiam das marcas
com maior reconhecimento de marca na Suécia.

Além disso, a discriminacdo em termos de pregos entre diferentes clientes sera
facil, uma vez que os produtos de papel-tecido sdo entregues ao cliente. A uma
discriminacdo em termos de precos, os clientes ndo poderiam contrapor a
arbitragem, uma vez que os produtos de papel-tecido implicam elevados custos de
transporte relativamente aos custos totais e os clientes necessitam de uma entrega
Jjust-in-time, frequentemente diversas vezes por semana. Desta forma, mesmo que
os maiores clientes pudessem exercer alguma contrapartida em termos de poder de
compra, tal protegeria os mais pequenos clientes e a nova entidade continuaria a
poder aumentar os precos acima do nivel existente antes da concentragao.

Na sua resposta, a SCA argumenta que um comprador apenas necessitaria de
transferir uma pequena parte das suas aquisigdes para “castigar” um grande
fornecedor e que esses pequenos volumes poderiam ser garantidos por um
fornecedor alternativo. Além disso, a SCA alega que a actual capacidade
excedentaria do mercado significa que os fornecedores necessitam do maior
volume possivel para que as suas fabricas sejam rentaveis. A Comissao realca que,
no que se refere aos produtos com marca de fabricante, a transferéncia de volumes
entre fornecedores apenas poderd constituir uma ameaga credivel se existirem
outras marcas comparaveis. Tal ndo acontece na Suécia. Além disso, mesmo que
existissem outras marcas comparaveis, 0s concorrentes teriam de dispor de
suficiente capacidade disponivel para que uma ameaca de transferéncia de volumes
pudesse ser credivel. Na Suécia, a dimensdo relativa das partes objecto da
concentragdo e dos seus concorrentes ¢ de tal ordem que, a ocorrer, qualquer
transferéncia de volumes seria extremamente limitada.

A SCA argumenta ainda que os retalhistas internacionais ou membros de
associagdes internacionais de comércio retalhista, poderdo optar por exercer
retaliagdes contra a SCA, adoptando medidas noutros mercados geograficos. A

12 A Munksj6 confirma que vende marcas basicas a precos reduzidos; nio realiza verdadeiras campanhas

de publicidade relativamente a esses produtos.
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Comissdo ndo aceita este argumento porque o numero de retalhistas internacionais
presentes na regido nodrdica ¢ extremamente reduzido. As associagdes
internacionais de comércio retalhista ndo estdo actualmente envolvidas em
negociacdes transfronteiras de pregos no que se refere aos produtos de
papel-tecido. A SCA defende igualmente que os retalhistas poderiam ameagar
tomar medidas contra outros produtos da SCA, como as fraldas de bebé ou os
produtos de proteccdo intima feminina. Esta ameaca ndo se afigura contudo
credivel uma vez que a SCA detém igualmente posi¢des muito fortes e dispoe de
marcas bem conhecidas nessas areas. Por exemplo, a SCA afirma na notificagio
que em 1999 detinha na Suécia uma quota de mercado de [60-70]*% das vendas
dos produtos para adultos incontinentes, [40-50]*% dos produtos de protecgdo
intima feminina e [50-60]*% das fraldas de bebés.

Na opinido da Comissdo, o “poder do comprador” que eventualmente exista nao
impediria a criacdo de uma posicdo dominante duradoura na sequéncia da
concentracao.

Entrada no mercado

A entrada no mercado sueco (ou, com efeito, em toda a regido nérdica) com novas
capacidades ¢ pouco provavel. Os mercados noérdicos do papel-tecido sao
considerados mercados maduros e saturados, com um elevado consumo per capita.
Desta forma, registam taxas de crescimento mais baixas do que as verificadas em
paises noutras regides da Europa, onde o consumo de produtos de papel-tecido tem
sido tradicionalmente mais baixo. Por outro lado, a criacdo de novas capacidades
de produgdo implica custos significativos e um prazo consideravel. A SCA estima
que uma fabrica de bobinas-matriz demorara cerca de 18 a 24 meses a criar. Uma
instalacdo de 50 000 toneladas!? custara entre [50]* milhdes e [80]* milhdes de
euros dependendo da tecnologia, sendo a tecnologia TAD ("Through Air Dried") a
mais onerosa. Uma fabrica de branqueamento custa [cerca de 10]* milhdes de
euros. A criacdo de instalagdes de transformacdo para uma fabrica de dimensdes
semelhantes custara entre [30]* e [45]* milhdes de euros, em fun¢do da qualidade,
¢ demorara entre 12 ¢ 18 meses. Se a criacdo de instalagdes de transformacao
implicar igualmente a aquisi¢do de terreno, a Fort James estima que os custos totais
do projecto/instalagdo aumentardo entre 50 e 100%, em funcdo do ambito total da
operagao. Por este motivo, a Comissdo conclui que a entrada na Suécia com novas
capacidades ¢ improvavel e que, de qualquer forma, seriam necessarios varios anos
para que um novo concorrente que penetrasse no mercado com novas capacidades
pudesse exercer uma pressao concorrencial efectiva sobre as partes.

Por conseguinte, qualquer nova entrada na Suécia teria de provir de produtores
com capacidade para efectuar entregas a partir das suas instalagdes existentes.
Contudo, tal hipdtese ¢ também improvavel devido a combinacdo dos elevados
custos de transporte e dos elevados custos de entrada com produtos com marca de
fabricante num mercado em estagnacdo que conta com marcas fortes e bem
estabelecidas. Os participantes no mercado nao consideram assim provavel que os
dois outros grandes produtores com marcas fortes, a Kimberly-Clark e a Procter &
Gamble venham a entrar nos mercados suecos do papel higiénico e do papel de

13

A SCA e a MT tém actualmente uma capacidade de producdo superior a 100 000 toneladas cada,
apenas na Suécia.
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cozinha. Com efeito, algumas empresas do mercado consideram que a transac¢ao
proposta poderia aumentar as barreiras a entrada nos mercados nordicos. As
dificuldades de entrada na Suécia sdo ainda ilustradas pelo facto de a Fort James,
que possui instalagcdes de producao na vizinha Finlandia, apenas ter conquistado
uma quota de mercado muito moderada na Suécia.

Conclusdao

Consequentemente, a operagdo proposta combinaria quatro marcas lideres numa
unica empresa, do que resultaria uma posi¢do de mercado extremamente forte. Os
clientes teriam pouca escolha de outras marcas com as mesmas caracteristicas e
com a mesma capacidade de atrair clientela. A operagdo proposta eliminaria a
principal fonte de concorréncia nos mercados suecos do papel higiénico e do papel
de cozinha e proporcionaria a nova entidade uma posicdo que os clientes ou
concorrentes ndo poderiam por em causa.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacao projectada levaria a criagao de
uma posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de fabricante na Suécia.

Produtos com marca de distribuidor para uso doméstico

Segundo a SCA, o papel higiénico era em 1999 o principal mercado dos produtos
com marca de distribuidor na Suécia com cerca de [10-20]* milhdes de euros, o
mercado do papel de cozinha atingia [0-10]* milhdes de euros, enquanto o mercado
dos lencos de bolso/lencos faciais correspondia a [0-10]* milhdes de euros e o dos
guardanapos a [0-10]* milhdes de euros.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de distribuidor na Suécia, em 1999 sdo apresentadas no quadro 2.

Quadro 2 Estimativas da SCA - produtos com marca de distribuidor na
Suécia
SCA MT SCA/MT
Papel higiénico [30-401*% [30-401*% [60-70]*%
Papel de cozinha [30-401*% [50-60]*% [80-90] *%

No que se refere ao papel de cozinha, as quotas de mercado das partes em 1998
apresentadas pela SCA, sdo semelhantes aos dados referentes a 1999. Quanto ao
papel higiénico, as quotas de mercado da SCA sdo bastantes semelhantes em 1998
e 1999, enquanto em 1998 a MT registava [50-60]*%, contra [30-40]*% em 1999.
A Comissao comparou os dados relativos as vendas das partes com os dos seus
concorrentes € a sua investigagdo confirma que as partes detém uma quota de
mercado combinada extremamente elevada nestes mercados. Os principais
concorrentes nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha sdo a Fort
James, com [cerca de 10%]* nos dois mercados, € a Munksj0, com [menos de
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10]*%. A nova entidade seria [cerca de seis vezes maior|* que a Fort James e
[mais de dez vezes maior]* que a Munksjo nestes mercados.

Nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha, a SCA abastece o mercado
sueco principalmente com produtos fabricados na sua fabrica de Lilla Edet na
Suécia e a MT com produtos fabricados principalmente nas suas trés fabricas
suecas Katrinefors, Paulistrom e Nyboholm. Os produtos da Munksjo sdo
principalmente fabricados na sua fabrica de Jonkoping na Suécia.

Contrapartida em termos de poder do comprador

A SCA afirma na notificagdo que a actual estrutura da procura conta com um
numero suficiente de adquirentes com o poder necessario para resistir a qualquer
tentativa de aumento dos precos acima do nivel concorrencial apds a operagdo de
concentragcdo. A Comissdo ndo aceita este argumento pelas razdes que se seguem.

Segundo a SCA, entre os seus maiores clientes na Suécia, a [CA Handlarnas AB
representa cerca de [40]*% do mercado retalhista. A Dagab AB representa [30]*%,
a KF Kategoriteam Papper [15]*% e a Bergendahl Grossist AB [<5]*%.

O poder do comprador apenas pode ser exercido eficazmente se dispuser de uma
escolha adequada de fornecedores alternativos. Na opinido da Comissao, a escolha
¢ limitada, uma vez que as partes deteriam cerca de [80-90]*% das actuais vendas
nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante na
Suécia.

A discriminagdo em termos de pregos entre os diferentes clientes seria facil, uma
vez que os produtos de papel-tecido sdo entregues aos clientes. A uma
discriminacdo em termos de precos os clientes ndo poderiam contrapor a
arbitragem, uma vez que os produtos de papel-tecido implicam elevados custos de
transporte relativamente aos custos totais e os clientes necessitam de uma entrega
Jjust-in-time, frequentemente diversas vezes por semana. Desta forma, mesmo que
os maiores clientes pudessem exercer alguma contrapartida em termos de poder do
comprador, tal ndo protegeria os clientes mais pequenos € a nova entidade poderia
continuar a aumentar os precos acima do nivel existente antes da concentragao.

Na sua resposta, a SCA argumenta que um comprador apenas necessitaria de
transferir uma pequena parte das suas aquisicdes para “castigar” um grande
fornecedor e que estes pequenos volumes poderiam ser garantidos por um
fornecedor alternativo. Além disso, a SCA alega que a actual capacidade
excedentaria do mercado significa que os fornecedores necessitam do maior
volume possivel para que as suas fabricas sejam rentaveis. A Comissao realga que
a transferéncia de volumes entre fornecedores apenas poderd constituir uma
ameaga credivel se os concorrentes tiverem capacidade disponivel suficiente. Na
Suécia, a dimensao relativa das partes objecto da concentragdo e dos seus
concorrentes ¢ de tal ordem que, a ocorrer, qualquer transferéncia de volumes seria
extremamente limitada.

A SCA argumenta ainda que os retalhistas internacionais ou membros de

associacdes internacionais de comércio retalhista, poderdo optar por exercer

retaliagdes contra a SCA, adoptando medidas noutros mercados geograficos. A

Comissdo ndo aceita este argumento porque o numero de retalhistas internacionais

presentes na regido nodrdica ¢ extremamente reduzido. As associacdes
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internacionais de comércio retalhista ndo estdo actualmente envolvidas em
negociacdes de precos transfronteiras no que se refere aos produtos de
papel-tecido. A SCA defende igualmente que os retalhistas poderiam ameagar
tomar medidas contra outros produtos da SCA, como as fraldas de bebé ou os
produtos de protec¢do intima feminina. Esta ameaca ndo se afigura contudo
credivel uma vez que a SCA ¢ igualmente um importante fornecedor destes
produtos e dispde de marcas bem conhecidas. Por exemplo, a SCA afirma na
notificacdo que em 1999 detinha na Suécia uma quota de [60-70]*% das vendas de
produtos para adultos incontinentes, [40-50]*% dos produtos de protec¢do intima
feminina e [50-60]*% das fraldas de bebé.

Na opinido da Comissdo o “poder do comprador” que eventualmente exista nio
impediria a criagdo de uma posicdo dominante duradoura na sequéncia da
concentracao.

Entrada no mercado

Na seccdo relativa aos produtos com marca de fabricante para uso doméstico
explica-se por que razdo ¢ improvavel a entrada no mercado sueco com novas
capacidades. Podem ser utilizados os mesmos argumentos relativamente aos
produtos com marca de distribuidor. Por conseguinte, qualquer nova entrada teria
de provir de produtores com capacidade para efectuar entregas a partir das suas
instalacdes existentes. Nenhum outro produtor para além dos quatro produtores
“locais” (incluindo a Fort James na Finlandia) penetrou nos mercados suecos do
papel higiénico e do papel de cozinha com marca de distribuidor. A investigacao de
mercado da Comissao revelou que nenhum dos outros produtores de produtos com
marca de distribuidor, como por exemplo os italianos ou os pequenos produtores
alemaes, poderiam entrar no mercado sueco, a ndo ser com entregas pequenas €
esporadicas devido aos elevados custos de transporte.

Conclusao

As perspectivas a longo prazo na Suécia seriam as mesmas que as apresentadas
para os produtos com marca de fabricante, sendo a nova entidade muito maior que
o outro Unico produtor nacional, o pequeno produtor local Munks;jo, e ficando a
Fort James numa situagdo de desvantagem por estar situada mais longe do mercado
do que a nova entidade. A operagdo proposta eliminaria a principal fonte de
concorréncia nos mercados suecos do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de distribuidor e proporcionaria @ nova entidade uma posicdo que o0s
concorrentes ou clientes ndo poderiam por em causa.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacao projectada levaria a criagao de
uma posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de distribuidor na Suécia.

Um mercado de produto alternativo que incluisse marcas de fabricante e marcas de
distribuidor

Para efeitos do presente processo, a Comissdo considera que os produtos com
marca de fabricante e com marca de distribuidor para uso doméstico sdo mercados
do produto relevante distintos. Contudo, a Comissdo considerou igualmente a
posi¢ao das partes caso o mercado de produto relevante incluisse os produtos com
marca de fabricante e os produtos com marca de distribuidor para uso doméstico.
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As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados combinados do papel higiénico e do papel de
cozinha com marca de fabricante/marca de distribuidor na Suécia, em 1999 sdo
apresentadas no quadro 3.

Quadro 3 Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante/marca de
distribuidor na Suécia

SCA MT SCA/MT
Papel higiénico [20-30]*% [50-60]*% [80-90]*%
Papel de cozinha [20-301*% [50-601*% [70-80] *%

A Comissdo comparou os dados relativos as vendas das partes com os dos seus
concorrentes € a sua investigacdo confirma que a entidade resultante da
concentragdo seria, de longe, o lider de mercado. Os principais concorrentes nos
mercados do papel higiénico e do papel de cozinha sdo a Munksjo com [cerca de
15]*% (em termos de volume) e a Fort James com [menos de 5]*% em ambos os
mercados. Esta posi¢do de mercado seria, por si so, indicadora de uma posi¢ao
dominante.

O poder das marcas das partes, a auséncia de uma contrapartida em termos de
poder do comprador ¢ o facto de serem improvaveis novas entradas, foram ja
explicados. Estas consideracdes reforgcam a conclusao de que a operagao notificada
levaria a criagdo de uma posi¢do dominante nestes mercados.

Conclusdao

A operagdo projectada eliminaria a principal fonte de concorréncia nos mercados
suecos do papel higiénico e do papel de cozinha e proporcionaria & nova entidade
uma posi¢ao que os concorrentes ou clientes ndo poderiam por em causa.

Mesmo com base numa defini¢do de mercado mais ampla, a operacdo projectada
levaria a criagdo de uma posicdo dominante nos mercados conjuntos do papel
higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante e com marca de
distribuidor na Suécia.

Noruega

Segundo a SCA, as vendas totais de produtos de papel-tecido para uso doméstico
na Noruega elevavam-se em 1999 a [60-80]* milhdes de euros, dos quais
aproximadamente [90]*% correspondiam a produtos com marca de fabricante e
[10]*% a produtos com marca de distribuidor.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

Entre os produtos com marca de fabricante para uso doméstico, o papel higiénico
correspondia em 1999 ao maior mercado, com cerca de [40-50]* milhdes de euros,
o papel de cozinha correspondia a [10-20]* milhdes de euros, enquanto o mercado
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dos lengos de bolso/lengos faciais se elevava a [<5]* milhdes de euros ¢ o dos
guardanapos a [<5]* milhdes.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de fabricante na Noruega em 1999 sdo apresentadas no quadro 4.

Quadro 4:Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante na Noruega

Quotas de mercado SCA MT SCA/MT

Papel higiénico [10- [40- [60-70]*%
201*% 501*%

Papel de cozinha [20- [50- [70-80]*%
301*% 60]*%

As quotas de mercado fornecidas pela SCA para 1998 s3o bastante semelhantes as
de 1999. As quotas de mercado em termos de valor apresentadas pela SCA revelam
também a mesma estrutura de mercado. A Comissao comparou os dados relativos
as vendas das partes com os dos seus concorrentes € a sua investigacdo confirma
que as partes seriam claramente o lider em ambos os mercados. A entidade
resultante da concentragdo tornar-se-ia [mais de duas vezes maior]* do que o seu
principal concorrente, a Munksjo, e [diversas vezes maior]* do que a Fort James
em ambos os mercados. No mercado do papel higiénico, a Munksjo detém [cerca
de 20]*% (em termos de volume) e a Fort James [menos de 5]*%. No mercado do
papel de cozinha, a Munksjo detém [cerca de 25]*% enquanto a Fort James tem
[menos de 10]*%. A Kimberly-Clark ndo estd presente na Noruega nestes dois
mercados.

A tnica marca de papel higiénico e de papel de cozinha da SCA ¢ a Edet,
principalmente produzida na fabrica da SCA em Lilla Edet, na Suécia. A MT
possui trés marcas principais, as marcas de luxo Lambi e Leni e a marca de base
Serla. No mercado do papel higiénico a Serla atinge maiores vendas na Noruega,
registando um volume de vendas [cerca de 30]*% superior ao da Lambi, enquanto
a Leni realiza um volume de vendas extremamente reduzido. No mercado do papel
de cozinha, a Lambi vende [cerca de trés vezes mais]* do que a Serla e a Leni, que
atingem [praticamente o mesmo volume de vendas]*. As trés marcas sdo
principalmente produzidas nas trés fabricas suecas da MT, Katrinefors, Paulistrom
e Nyboholm. A Fort James vende papel higiénico e papel de cozinha através da sua
marca Lotus. A Munksj6é vende produtos com marca de fabricante principalmente
produzidos pela sua filial A/S Sunland-Eker Papirfabrikker, em Drammen na
Noruega. Utiliza a designagdo comercial “Classic” que contudo ndo parece ser
objecto de grande promocao.

Em conjunto, a SCA e a MT possuirdo as marcas mais fortes na Noruega. A SCA

forneceu, acerca do conhecimento da marca e do conhecimento da publicidade, as

mesmas informagdes que as apresentadas em relacdo a Suécia. Na Noruega sdo

fornecidos dados relativamente a Edet, a Lambi, a Leni, e a Lotus; ndo estdo

incluidas as marcas Serla e as marcas da Munksj6. [Menos de 5]*% dos inquiridos

no ambito do estudo conheciam a marca Lotus. A Lambi ¢ a marca mais conhecida,
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verificando-se que [cerca de 40]*% dos inquiridos a conheciam; a Edet era a
segunda marca mais conhecida, com [cerca de 30]*% e a Leni a terceira, com [mais
de 10]*%. Estas trés marcas da SCA e da MT sdo, consequentemente, ¢ sem
excepgoes, mais bem conhecidas do que a Lotus.

As elevadas quotas de mercado das partes objecto da concentracdo indicam que a
concentragdo levaria a criacdo de uma posicdo dominante. Esta conclusdo ¢
reforgada pelo facto de as marcas da entidade resultante da concentracdo serem, de
longe, as mais bem conhecidas.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, entre os seus principais clientes na Noruega, o Norges Gruppen
representa cerca de [30]*% do mercado retalhista. O Hakan Gruppen representa
[30]*%, a NKL [25]*% ¢ a Reitan [15]*%.

Na secc¢ao relativa aos mercados suecos dos produtos com marca de fabricante para
uso doméstico, a Comissdo explica por que razdo nao aceita a argumentagao
apresentada pela SCA na Resposta, para comprovar a existéncia de um poder de
compra significativo. Os argumentos apresentados pela Comissdo aplicam-se de
forma igualmente valida ao mercado noruegués. Em especial, a SCA possui na
Noruega marcas bem conhecidas e ¢ um importante fornecedor exactamente dos
outros produtos que, na sua opinido, poderiam ser objecto de retaliagdo por parte
dos retalhistas. Em 1999, a SCA detinha na Noruega uma quota de [60-70]*% das
vendas de produtos para adultos incontinentes, [70-80]*% de produtos de
proteccao intima feminina e [70-80]*% de fraldas de bebé¢.

Segundo a Comissdo, o “poder do comprador” que eventualmente exista, ndo
impediria, pelas razdes ja explicadas para os mercados suecos, a criagdo de uma
posicdo dominante duradoura nos mercados noruegueses do papel higiénico e do
papel de cozinha com marca de fabricante, na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Por razdes semelhantes as apresentadas na apreciagdo do mercado sueco, €
improvavel a entrada na Noruega com novas capacidades. Qualquer nova entrada
na Noruega teria de provir de produtores com capacidade para efectuar entregas a
partir das suas instalagdes existentes. Contudo, esta hipdtese é também improvavel
devido a combinagdo dos elevados custos de transporte e dos elevados custos de
entrada com produtos com marca de fabricante num mercado em estagnacdo que
conta com marcas fortes e bem estabelecidas. Os participantes no mercado ndo
consideram assim provavel que os dois outros grandes produtores com marcas
fortes, a Kimberly-Clark e a Procter & Gamble venham a entrar nos mercados
noruegueses do papel higiénico e do papel de cozinha. Com efeito, nas empresas do
mercado consideram que a transac¢do projectada poderia aumentar as barreiras a
entrada nos mercados nordicos.

Conclusao

A operacao projectada combinaria quatro marcas bem conhecidas, do que resultaria

uma posicdo de mercado extremamente forte. Os clientes teriam uma reduzida

escolha de outras marcas com as mesma caracteristicas € com a mesma capacidade

de atrair clientela. A operagdo proposta eliminaria a principal fonte de concorréncia
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nos mercados noruegueses do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de
fabricante e proporcionaria a nova entidade uma posi¢ao forte que os concorrentes
ou clientes ndo poderiam em causa.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacao projectada levaria a criagao de
uma posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de fabricante na Noruega.

Um mercado de produto alternativo que incluisse marcas de fabricante e marcas de
distribuidor

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados combinados do papel higiénico e do papel de
cozinha com marca de fabricante/marca de distribuidor na Noruega em 1999 sio
apresentadas no quadro 5.

Quadro 5: Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante/marca de
distribuidor na Noruega

SCA MT SCA/MT

Papel higiénico [10-20]*% | [40-501*% | [60-70]*%

Papel de cozinha [10-20]1*% [50-601*% [70-80] *%

A Comissao comparou os dados relativos as vendas fornecidos pela SCA e pela
MT com os dos seus concorrentes € a sua investigacdo confirma que a entidade
resultante da concentracdo seria, de longe, o lider de mercado. Os principais
concorrentes nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha sdo a Munksjo
com [cerca de 25]*% (em termos de volume) no papel higiénico e [cerca de 30]*%
no papel de cozinha e a Fort James com [cerca de 5]*% no primeiro mercado e
[10]*% no segundo.

O poder das marcas das partes, a auséncia de uma contrapartida em termos de
poder do comprador e o facto de ser improvavel qualquer nova entrada no
mercado, foram ja explicados.

Conclusao

A operagao projectada eliminaria a principal fonte de concorréncia nos mercados
noruegueses do papel higiénico e do papel de cozinha e proporcionaria & nova
entidade uma posicao que os concorrentes ou clientes ndo poderiam por em causa.

Mesmo com base numa defini¢do de mercado mais ampla, a operagdo projectada
levaria a criacdo de uma posi¢ao dominante nos mercados conjuntos do papel
higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante e com marca de
distribuidor na Noruega.

Em alternativa, um mercado geogrdfico mais vasto, sueco-noruegués
A SCA apresentou na notificagdio um estudo econométrico segundo o qual a

Dinamarca e a Finlandia ndo se encontram no mesmo mercado geografico que a
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Suécia e a Noruega. Tal como descrito na sec¢do relativa a definicdo de mercado
geografico, a Comissdo considera que sdo diversos os argumentos que levam a
concluir que os mercados geograficos sao nacionais. Contudo, mesmo que a Suécia
e a Noruega fossem consideradas um unico mercado geografico, a operagao
projectada levaria a criacdo de uma posi¢do dominante nos mercados do papel
higiénico e do papel de cozinha para uso doméstico nesse mercado geografico.

Muitas caracteristicas de mercado, como o poder das marcas das partes
comparativamente com as dos seus concorrentes, o facto de ser improvavel
qualquer entrada, a grande capacidade das partes relativamente a dos seus
concorrentes € as vantagens em termos de custos de transportes para o Unico
grande concorrente, a Fort James, foram ja descritas na apreciagdo dos mercados
sueco e noruegués. Estas caracteristicas de mercado aplicam-se igualmente a um
mercado geografico combinado sueco-noruegués.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

A investigagdo de mercado da Comissdo revelou que a posicdo das partes a nivel
dos produtos com marca de fabricante para uso doméstico num mercado
combinado sueco-noruegués seria extremamente forte. As partes deteriam uma
quota de mercado conjunta de cerca de [70-80]*% nos mercados do papel higiénico
e do papel de cozinha. O principal concorrente seria a Munksjo com [cerca de
20]*% em ambos os mercados, enquanto a Fort James deteria [cerca de 5]*%
também em ambos os mercados. Desta forma, as partes seriam [mais de trés
vezes]* maiores que o seu principal concorrente. Por outro lado, a Munksjo ¢ um
pequeno interveniente local, e a Fort James estd em desvantagem uma vez que as
suas instalacdes de produgdo se encontram mais distantes da Suécia e da Noruega
do que as das partes.

Estas quotas de mercado indicam que, mesmo com base numa definicdo de
mercado mais ampla, a operacdo projectada levaria a criagdo de uma posi¢do
dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de
fabricante.

Produtos com marca de distribuidor para uso doméstico

A posigdo das partes num mercado combinado sueco-noruegués dos produtos com
marca de distribuidor para uso doméstico seria muito forte. As partes teriam uma
quota de mercado conjunta de [cerca de 70]*% nos mercados do papel higiénico e
do papel de cozinha. Os tnicos concorrentes seriam a Fort James e a Munks;jo,
ambas com [cerca de 15]*% em ambos os mercado de produto. As partes seriam
[mais de quatro vezes]* superiores ao seu maior concorrente.

Mesmo com base numa definicdo de mercado mais ampla, a operagdo projectada
levaria a criagdo de uma posicdo dominante nos mercados conjuntos do papel
higiénico e do papel de cozinha com marca de distribuidor.

Um _mercado de produto alternativo que incluisse as marcas de fabricante e as
marcas de distribuidor

A posigdo das partes num mercado combinado sueco-noruegués dos produtos com
marca de fabricante ¢ com marca de distribuidor para uso doméstico seria muito
forte. As partes teriam uma quota de mercado conjunta de [cerca de 75]*% nos
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mercados do papel higiénico e do papel de cozinha. Os unicos concorrentes seriam
a Munksj6 com [cerca de 20]*% e a Fort James com [cerca de 5]*% em ambos os
mercados de produto. As partes seriam [cerca de quatro vezes maiores]* do que o
seu principal concorrente.

141. Mesmo com base numa definicdo de mercado mais ampla, a operagdo projectada
levaria a criagdo de uma posicdo dominante nos mercados sueco-noruegueses do
papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante e com marca de
distribuidor.

Finlandia

142. Segundo a SCA, as vendas totais de produtos de papel-tecido para uso doméstico
na Finlandia elevaram-se em 1999 a [70-80]* milhdes de euros, dos quais cerca
de [80]*% eram produtos com marca de fabricante e [20]*% produtos com marca
de distribuidor.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

143. Entre os produtos com marca de fabricante para uso doméstico, o papel higiénico
constituia o maior mercado com cerca de [30-40]* milhdes de euros, o mercado do
papel de cozinha elevava-se a [10-20]* milhdes de euros, enquanto o dos lengos de
bolso/lengos faciais correspondia a [<5]* milhdes de euros e o dos guardanapos a
[<5]* milhoes de euros.

144. As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de fabricante na Finlandia em 1999 s3o apresentadas no quadro 6.

Quadro 6: Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante na Finlandia

SCA MT SCA/MT FJi

Papel higiénico [<5]*% | [50-60]*% [50- [40-
60]*% 50]*%

Papel de cozinha [<5]*%% | [50-60]*% [50- [40-
60]*% 50]*%

145. Nestes dois mercados, a Finldndia caracteriza-se pela posicdo muito forte ocupada
pelos dois concorrentes nacionais, a MT e a Fort James. A SCA ¢, tal como ela
propria admite, o Gnico outro concorrente que consegue realizar algumas vendas
nestes mercados. A Comissao comparou os dados relativos as vendas das partes
com os dos seus concorrentes € a sua investigacdo confirmou esta estrutura, ou
seja, dois grandes concorrentes praticamente com a mesma dimensdo, embora as
quotas de mercado da MT e da FJ parecam ser mais equilibradas do que o sugerido
pelas partes. Se se considerarem as quotas de mercado em termos de valor ou os

14 A quota da Fort James é calculada pela Comissdo como o resto do mercado.
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dados relativos aos anos anteriores, surge igualmente esta situacdo geral de dois
concorrentes de dimensdes semelhantes.

146. A SCA ¢ claramente a empresa em melhor situacdo para contestar as posigcdes
fortes dos dois produtores nacionais e para evitar que ocupem uma posicao
dominante duopolistica. Com efeito, a Comissdo considera que a transac¢do
proposta levaria ao desaparecimento do tinico concorrente efectivo da MT e da Fort
James e a criagdo de uma posi¢do dominante duopolistica por parte da MT e da
Fort James nestes mercados do produto.

147. Na sua Resposta, a SCA contesta que a posi¢do especifica que ocupa exerca
qualquer pressdo concorrencial na Finlandia devido a sua reduzida quota de
mercado nesse pais. A SCA alega que a Comissdo argumenta que as barreiras a
entrada sdo de tal forma elevadas que ¢ improvavel a entrada no mercado quer
através de novas capacidades quer através de fornecimentos a partir de fabricas
existentes. Desta forma, a SCA considera ser questionavel que ela propria exerga
qualquer pressao sobre os actuais fornecimentos finlandeses. Contudo, a Comissao
entende que a SCA se encontra numa posi¢do Unica para exercer uma pressao
concorrencial sobre a MT e a Fort James na Finlandia, comparativamente com
outros produtores com fracas posi¢des noutros locais. Nao s6 a SCA detém uma
forte presenca no mercado dos produtos de papel-tecido na vizinha Suécia, como
detém também fortes posi¢cdes em diversos outros mercados de produtos para uso
doméstico na Finlandia, tendo estabelecido uma rede de distribuicdo, conhecendo o
mercado retalhista finlandés e, com efeito, mantendo relagdes com os principais
retalhistas. Em 1999, por exemplo, a SCA detinha uma quota de mercado de
[70-80]*% nos produtos para adultos incontinentes, [30-40]*% nos produtos de
protec¢do intima feminina e [50-60]*% nas fraldas de bebé, dispondo de marcas
bem conhecidas nestes mercados.

148. Os mercados dos produtos de papel-tecido possuem muitas das caracteristicas que
fazem com que se verifique nos mercados uma tendéncia para uma posicao
dominante colectiva. A procura no mercado destes produtos ¢ na generalidade
considerada praticamente ndo eldstical>. Além disso, tal como os restantes
mercados nordicos do papel-tecido, o mercado finlandés ¢ um mercado maduro
com poucas perspectivas de crescimento. A producdo de papel-tecido constitui,
além disso, um mercado em que a inovagdo técnica ¢ relativamente moderada e a
sua repercussdo visivel nos mercados morosa, devido em parte ao periodo de vida
extremamente longo das maquinas de papel-tecido.

149. Apds a operagdo de concentragdo, o mercado finland€s seria transparente dado que
apenas estariam presentes dois produtores. Qualquer contrato perdido passaria
consequentemente para o outro produtor. Os mercados dos produtos de
papel-tecido caracterizam-se por contactos frequentes entre produtores e
adquirentes. Os contratos formais a longo prazo sdo raros, sendo em vez disso
estabelecidas relagdes mais “fluidas”, com encomendas continuas por parte dos
adquirentes, sendo iniciadas negociagdes a nivel dos precos por uma das partes
quando as “circunstancias” o permitem. Muitos adquirentes afirmaram que quando
aumentam os pre¢os, esperam normalmente que lhes seja dada uma explicacgdo.

15 Esta afirmagdo estd igualmente presente nos estudos econométricos realizados no ambito do

processo Kimberly-Clark/Scott.
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Referiram que uma das justificagdes frequentemente apresentadas para o recente
aumento dos precos € o aumento dos precos da polpa. Num mercado como este,
com constantes reac¢des dos clientes, sem importantes contratos a longo prazo, em
que apenas existe um concorrente no mercado e em que existem praticamente
normas aceites quanto a forma de repercutir os aumentos de custos sobre os
clientes, a MT e a Fort James ndo teriam dificuldade em imaginar com precisao as
condi¢des oferecidas pela outra parte aos seus clientes. O principal factor que
poderia impedir que facilmente inferissem se a outra parte conquistou uma quota
de mercado, seria a existéncia de um ou varios concorrentes mais pequenos. O
unico concorrente que podera exercer esta pressao ¢ a SCA.

A SCA desempenhou provavelmente este papel de pressdo no passado. A SCA tem
vindo a tentar, de forma activa, conquistar uma posi¢do no mercado finlandés.
Desta forma, os seus gastos com publicidade, proporcionalmente as vendas, sdo
[mais de sete vezes superiores]* na Finlandia do que na Suécia. Além disso, a SCA
forneceu informagdes a Comissdo que revelam uma margem de EBITDA!® [...]*
de [...]*% no que se refere aos produtos de papel-tecido para uso doméstico na
Finlandia, enquanto a margem correspondente relativa a Suécia se elevava a
[...]*%. A SCA explicou que a margem EBITDA [...]* na Finlandia se deve ao
seu pequeno volume de vendas, juntamente com as actividades de publicidade e
promocao que resulta numa [...]* margem. As despesas com publicidade e
promogdo da SCA correspondem, consequentemente, a [cerca de um tergo]* das
vendas totais. A SCA entrou no mercado finlandés dos produtos para uso
doméstico apenas recentemente. Com efeito, entre 1995 e 1997 a SCA nao realizou
quaisquer vendas ou apenas vendas muito insignificantes. Contudo, a partir de
1997 e até 1998 as vendas de papel higiénico com marca de fabricante da SCA
aumentaram de [25 000]* euros para [1 500 000]* euros e as do papel de cozinha
de [20 000]* euros para [1 000 000]* euros. Assim, a margem EBITDA [...]* da
SCA devera ser encarada no contexto das ac¢oes de desenvolvimento de marca da
SCA, através da publicidade e da promogao.

A MT e a Fort James podem oferecer o mesmo leque de produtos de papel-tecido
na Finlandia. Nao existem quaisquer diferencas tecnologicas importantes entre os
produtos que podem oferecer aos seus clientes.

Por conseguinte, a concentracdo levaria a criacdo de uma posi¢do dominante
colectiva da entidade resultante da concentragdo ¢ da Fort James.

Contrapartida em termos de poder do comprador

A SCA afirma na notificacdo que a actual estrutura da procura conta com um
numero suficiente de adquirentes com o poder necessario para resistir a qualquer
tentativa de aumento dos pregos acima do nivel concorrencial apds a operacao de
concentra¢cdo. A Comissao ndo aceita este argumento pelas razdes que se seguem.

Segundo a SCA, entre os seus maiores clientes na Finlandia, a Kesko Oyj
representa cerca de [40]*% do mercado retalhista. Os associados da INEX

16 Margem EBITBA, ¢ a abreviatura de Receitas Antes de Impostos e Depreciagio/Amortizacio, e como
tal, representa uma estimativa pura dos lucros que a empresa obtém comparativamente com as suas
vendas; por outras palavras, ¢ um indicador fundamental da rendibilidade da empresa.
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representam [30]*%, a Tuko [20]*%, a Tarjoustalo Oy e a Jukka Saastamoinen Oyj
[<5]*% cada.

O poder do comprador apenas pode ser exercido eficazmente se dispuser de uma
escolha adequada de fornecedores alternativos. Na opinido da Comissdo, a escolha
¢ limitada, uma vez que as partes e a Fort James deteriam em conjunto 100% das
actuais vendas nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha na
Finlandia.

Por outro lado, a discriminacdo em termos de precos entre diferentes clientes por
parte de empresas com uma posi¢do dominante seria facil, uma vez que os produtos
de papel-tecido sdo entregues aos clientes. A esta discriminagdo em termos de
precos os clientes ndo poderiam contrapor a arbitragem, uma vez que os produtos
de papel-tecido implicam elevados custos de transporte relativamente aos custos
totais e os clientes necessitam de entregas just-in-time, frequentemente diversas
vezes por semana. Desta forma, mesmo que os maiores clientes pudessem exercer
alguma contrapartida em termos do seu poder de comprador, tal ndo protegeria os
clientes mais pequenos e as partes poderiam continuar a aumentar os pregos acima
do nivel existente antes da concentracao.

Na seccao relativa aos mercados suecos dos produtos com marca de fabricante para
uso doméstico, a Comissdo explica por que razdo ndo aceita a argumentacio
apresentada pela SCA na Resposta para comprovar a existéncia de um significativo
poder do comprador. Os argumentos apresentados pela Comissdo aplicam-se de
forma igualmente valida ao mercado finlandés. Em especial, a SCA possui na
Finlandia marcas bem conhecidas, sendo um dos principais fornecedores
exactamente dos outros produtos que, na sua opinido, poderdo ser objecto de
retaliacdo por parte dos retalhistas.

Segundo a Comissdo, o “poder do comprador” que eventualmente exista ndo
impediria, consequentemente, a criacdo de uma posicdo dominante duradoura na
sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Por razdes semelhantes as apresentadas relativamente a Suécia, ¢ improvavel a
entrada na Finlandia com novas capacidades. Qualquer nova entrada na Finlandia
teria de provir de produtores com capacidade para efectuar entregas a partir das
suas instala¢des existentes. Contudo, esta hipotese ¢ também improvavel devido a
combinacdo dos elevados custos de transporte e dos elevados custos de entrada
com produtos com marca de fabricante num mercado em estagnac¢do que conta com
marcas fortes e bem estabelecidas. Os participantes no mercado ndo consideram
assim provavel que os dois outros grandes produtores com marcas fortes, a
Kimberly-Clark e a Procter & Gamble venham a entrar nos mercados finlandeses
do papel higiénico e do papel de cozinha. Com efeito, algumas empresas do
mercado consideram que a transac¢do projectada poderia aumentar as barreiras a
entrada nos mercados nordicos.

Conclusao

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operagao projectada levaria a criagdo de
uma posicao dominante duopolistica da SCA/MT e da Fort James nos mercados do
papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante na Finlandia.
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Um mercado de produto alternativo que incluisse marcas de fabricante e marcas de
distribuidor

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados combinados do papel higiénico e do papel de
cozinha com marca de fabricante/distribuidor na Finlandia em 1999 sao
apresentadas no quadro 7.

Quadro 7 : Estimativas da SCA -  produtos com  marca de
fabricante/distribuidor na Finldndia

SCA MT SCA/MT FJ7

Papel higiénico [<5]%*% | [50-601*% | [50-60]*% | [40-50]*%

Papel de cozinha [<5]%% | [40-50]%*% | /50-60]*% | [50-60]*%

Nestes dois mercados, a Finldndia caracteriza-se pela posicdo muito forte ocupada
pelos dois produtores nacionais, a MT e a Fort James. A SCA ¢, tal como ela
propria admite, o Unico outro produtor que consegue realizar algumas vendas
nestes mercados. A Comissao comparou os dados relativos as vendas das partes
com os dos seus concorrentes € a sua investigacdo confirmou esta estrutura, ou
seja, dois grandes concorrentes praticamente com a mesma dimensao.

A auséncia de uma contrapartida em termos de poder do comprador e o facto de ser
improvavel qualquer nova entrada no mercado foram j& explicados. Foram também
jé& apresentadas as razdes que justificam o facto de os mercados dos produtos de
papel-tecido possuirem muitas das caracteristicas que fazem com que se verifique
nos mercados uma tendéncia para uma posi¢do dominante colectiva.

Conclusao

Mesmo com base numa defini¢do de mercado de produto mais ampla, que incluisse
produtos com marca de fabricante e produtos com marca de distribuidor, a
operacdo projectada levaria as criagdo de uma posicdo dominante duopolistica da
SCA/MT e da Fort James, nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
na Finlandia.

Dinamarca

Segundo a SCA, as vendas totais de produtos de papel-tecido para uso doméstico
na Dinamarca elevaram-se em 1999 a [70-80]* milhdes de euros, dos quais cerca
de [30]*% eram produtos com marca de fabricante e [70]*% produtos com marca
de distribuidor. Trata-se de uma situag¢ao consideravelmente diferente da dos outros
trés paises nordicos em que as vendas de produtos com marca de fabricante
representam [mais de 80%]* das vendas totais dos produtos de papel-tecido para
uso doméstico. Na Dinamarca, apenas o mercado dos guardanapos regista vendas

17" A quota da Fort James foi calculada pela Comissdo como o resto do mercado.
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de produtos com marca de fabricante superiores as dos produtos com marca de
distribuidor.

Produtos com marca de fabricante para uso doméstico

Entre os produtos com marca de fabricante para uso doméstico, o papel higiénico
constituia o maior mercado com cerca de [10-20]* milhdes de euros, o mercado do
papel de cozinha correspondia a [5-15]* milhdes de euros, enquanto o dos lengos
de bolso/lencos faciais se elevava a [<5]* milhdes de euros e o dos guardanapos a
[<5]* milhoes.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de fabricante na Dinamarca, em 1999 sdo apresentadas no quadro 8.

Quadro 8: Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante na Dinamarca

Quotas de mercado SCA MT SCA/MT

Papel higiénico [20- [20- [40-
301*% 301*% 50]*%

Papel de cozinha [20- [30- [50-
301*% 401*% 60]*%

As quotas de mercado fornecidas pela SCA para as partes relativamente a 1998 sao
bastante semelhantes as de 1999. Em termos de valor, a SCA estima que, em 1999,
as partes detinham [50-60]*% do mercado do papel higiénico e [50-60]*% no
mercado do papel de cozinha. A Comissdo comparou os dados relativos as vendas
das partes com os dos seus concorrentes € a sua investigagdo revelou que as partes
seriam lideres em ambos os mercados. Os principais concorrentes sao a
Kimberly-Clark com cerca de [10]*% (em termos de volume) tanto no mercado do
papel higiénico como no mercado do papel de cozinha e a Fort James com cerca de
[30]*% no primeiro mercado e [35]*% no segundo. A quota de mercado conjunta
das partes corresponderia a [cerca do dobro]* da da Fort James no papel higiénico
e seria mais de [25]*% superior no que se refere ao papel de cozinha; seria
praticamente equivalente [ao triplo]* da da Kimberly-Clark em ambos os
mercados. As partes afirmaram igualmente que o produtor italiano Delicarta tem
uma presenga consideravel no mercado dos produtos de papel-tecido com marca de
fabricante para uso doméstico na Dinamarca. A investigacdo de mercado da
Comissao nao confirmou esta afirmagao.

A tnica marca de papel higiénico e de papel de cozinha da SCA ¢ a Edet,
principalmente produzida na fabrica da SCA em Lilla Edet, na Suécia. A MT
possui trés marcas principais, as marcas de luxo Lambi e Leni e a marca de base
Serla. Estas trés marcas sdo produzidas nas fabricas suecas da MT, Katrinefors,
Paulistrom e Nyboholm

Na Dinamarca, as partes possuem as marcas mais bem conhecidas. A SCA
forneceu as mesmas informacgdes acerca do conhecimento da marca e do
conhecimento da publicidade que as apresentadas em relagdo a Suécia e a Noruega.
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Na Dinamarca, sdo fornecidos dados relativamente a Edet, a Lambi, a Leni, a Lotus
e a Kleenex. A Lambi é a marca mais conhecida, com um conhecimento de marca
que oscila entre os [30]* e os [50]*% dos inquiridos; a Edet ¢ a segunda marca
mais conhecida com cerca de [30]*%. A Lotus e a Kleenex situam-se ambas na
ordem dos [5 a 10]*%, enquanto a Leni ¢ praticamente desconhecida na
Dinamarca.

Diversos clientes dinamarqueses das partes expressaram preocupagdes acerca das
consequéncias da operagao projectada. Afirmaram que sera problematico encontrar
fornecedores alternativos e, consequentemente, esperam que a concorréncia seja
reduzida e os pregos aumentados.

As elevadas quotas de mercado das partes objecto da concentracdo, a diferenca
significativa em termos de poder comparativamente com 0s seus concorrentes,
juntamente com o facto de a entidade resultante da concentracdo passar a deter as
marcas que, de longe, sdo as mais conhecidas no mercado dinamarqués, sio
indicadores de que a concentragdo levaria a criagdo de uma posi¢do dominante nos
mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, entre os seus principais clientes na Dinamarca, a FDB representa
cerca de [40]*% do mercado retalhista. A Supergros corresponde a [25]*%, a Aldi
a [<5]*%, a Edeka a [<5]*% e a Kebmendenes a [<5]*%.

Na seccdo relativa aos mercados suecos de produtos com marca de fabricante para
uso doméstico, a Comissdo explica por que ndo aceita a argumentacao apresentada
pela SCA na resposta para comprovar a existéncia de um poder de compra
significativo. Os argumentos apresentados pela Comissdo aplicam-se de forma
igualmente valida ao mercado dinamarqués. Em especial, a SCA possui na
Dinamarca marcas bem conhecidas e ¢ um importante fornecedor exactamente dos
produtos que, na sua opinido, poderiam ser objecto de retaliagdo por parte dos
retalhistas. Em 1999, a SCA detinha na Dinamarca uma quota de [50-60]*% das
vendas de produtos para adultos incontinentes, [30-40]*% dos produtos de
proteccao intima feminina e [40-50]*% das fraldas de bebé.

Na opinido da Comissdo, o “poder do comprador” que eventualmente exista nao
impediria, pelas razdes ja explicadas para os mercados suecos, a criagdo de uma
posicao dominante duradoura nos mercados dinamarqueses do papel higiénico e do
papel de cozinha com marca de fabricante na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Por razdes semelhantes as apresentadas relativamente a Suécia, ¢ improvavel a
entrada na Dinamarca com novas capacidades. Qualquer nova entrada na
Dinamarca teria de provir de produtores com capacidade para efectuar entregas a
partir das suas instalacdes existentes. O Unico grande produtor com marcas fortes
que nao esta presente na Dinamarca ¢ a Procter & Gamble. Os participantes no
mercado consideram que ¢ improvavel que a Procter & Gamble entre no mercado
dinamarqués. A Procter & Gamble confirma que ndo planeia estabelecer relacdes
de fornecimento nos paises em que até ao momento nao desenvolveu actividades.
Com efeito, algumas empresas do mercado consideram que a transac¢ao projectada
poderia aumentar as barreiras a entrada no mercado nordico.
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Conclusao

Desta forma, a operacdo projectada combinaria trés marcas conhecidas, do que
resultaria uma posicdo de mercado extremamente forte. Os clientes teriam pouca
escolha de outras marcas com as mesmas caracteristicas e capacidade de atrair
clientela. A nova entidade podera igualmente beneficiar de uma posi¢do geografica
mais proxima do mercado do que a dos seus dois principais concorrentes.
Consequentemente, a nova entidade passaria a beneficiar de uma forte posicdo que
os concorrentes ou clientes ndo poderiam facilmente por em causa.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operagao projectada levaria a criagdo de
uma posi¢do dominante nos mercados de papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de fabricante na Dinamarca.

Produtos com marca de distribuidor para uso doméstico

Segundo a SCA, o papel higiénico era, em 1999, o principal mercado dos produtos
com marca de distribuidor na Dinamarca, com cerca de [30-40]* milhoes de euros,
o mercado do papel de cozinha equivalia a [10-20]* milhdes de euros, enquanto o
mercado dos lencos de bolso/lengos faciais se elevava a [<5]* milhdes e o dos
guardanapos a [<5]* milhdes de euros.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) no mercado do papel higiénico e do papel de cozinha com
marca de distribuidor na Dinamarca, em 1999 sdo apresentadas no quadro 9.

Quadro 9:Estimativas da SCA - produtos com marca de distribuidor na Dinamarca

Quotas de mercado SCA MT SCA/MT

Papel higiénico [20-30]* % [30- [60-
401*% 70]*%

Papel de cozinha [20-301*% [20- [40-
30]*% 50]*%

A SCA considera que a quota de mercado conjunta das partes em termos de valor
seria de [50-60]*% no mercado do papel higiénico e de [30-40]*% no mercado do
papel de cozinha. A SCA forneceu igualmente as suas estimativas das quotas de
mercado (em termos de valor) dos concorrentes no mercado do papel higiénico,
como por exemplo a Delicarta e a Wepa com [10-20]*% cada, a Munksjé com
[0-10]*% e a Fort James com [0-10]*%. Estes dados ndo foram confirmados pela
investigacdo de mercado da Comissdo. Ao comparar os dados relativos as vendas
das partes com os dos seus concorrentes, a Comissdo concluiu que em 1999 as
partes detinham [aproximadamente dois tercos]* (em termos de volume) dos
mercados do papel higiénico e do papel de cozinha. A Fort James ndo realizava
quaisquer vendas e a Delicarta e a Munksj6 tinham uma presenca insignificante no
mercado.

O fornecimento de papel-tecido a Dinamarca provém principalmente da Suécia,
Alemanha, Bélgica ou Paises Baixos. A grande maioria das importacdes de marcas
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de distribuidor dinamarquesas com origem na Suécia € na Noruega provém das
partes. A capacidade de producdo conjunta da SCA e da MT na Suécia eleva-se
a 247 000 toneladas, enquanto o maior produtor seguinte, a Munksjo, com fabricas
tanto na Suécia como na Noruega, tem uma capacidade inferior a 60 000 toneladas.
A capacidade conjunta das partes na Alemanha e nos Paises Baixos ¢ superior
a 600 000 toneladas ¢ nenhum dos secus concorrentes detém, nesta area, uma
capacidade superior a 160 000 toneladas. A capacidade disponivel das partes nesta
regido ¢ superior as capacidades disponiveis conjuntas dos seus cinco principais
concorrentes. Em conformidade com os principios estabelecidos nos pontos 46 e
47, a Comissao considerou o impacto concorrencial de fabricas localizadas a uma
distancia que permite um fornecimento rentavel do mercado dinamarqués.

O tnico grande concorrente existente na Dinamarca ¢ a Wepa, que tem duas
fabricas na Alemanha, em Arnsberg e Giershagen, ambas situadas a cerca de
650 km da fronteira Alemanha/Dinamarca. As entregas a qualquer das quatro
principais cidades da Dinamarca implicam um percurso de, no minimo, 150 km
adicionais. A investigacdo de mercado da Comissao revelou que a Wepa nao teria
capacidade, tanto em termos de dimensdo como em termos de gama de produtos,
para expandir significativamente a sua actual presenca no mercado dinamarqueés. O
poder da Wepa reside nos produtos de papel-tecido com marca de distribuidor
produzidos a partir de papel reciclado. Contudo, a empresa de consultoria
finlandesa Jaakko Poyry refere num estudo'® que, no que diz respeito a este
segmento, “a percentagem mais elevada de custos de transporte relativamente ao
valor total do produto encontra-se no papel higiénico sem marca de fabricante
produzido a partir de papel recuperado, que normalmente nao ¢ rentavel transportar
mais do que 500 km. Mesmo nesta situacdo, o facto de a Wepa fornecer algumas
quantidades aos mercados do Norte da Europa constitui uma excep¢do notoria”. A
Wepa faz parte das empresas que indicaram 800 km como distancia para o
fornecimento rentavel de produtos de papel-tecido. Uma vez que a Wepa esta
localizada a cerca de 800/900 km de distancia das principais cidades da Dinamarca,
a Dinamarca encontra-se no limite do que a propria Wepa considera a distancia
maxima de transporte para os produtos de papel-tecido. O crescimento da procura
de produtos de papel-tecido na Alemanha foi, durante um certo periodo, superior a
média da Europa Ocidental, em parte devido ao impacto da reunificacdo;
subsequentemente, a estrutura da procura nos novos Linder tem vindo a adaptar-se
aos padrdes de consumo ocidentais. Num futuro previsivel, uma grande parte do
crescimento da procura de papel-tecido na Europa sera igualmente imputavel a
Alemanha. Desta forma, a Wepa poderéd encontrar oportunidades para utilizar a sua
capacidade no seu mercado nacional, a curta distancia das suas fabricas, em vez de
enviar os seus produtos de papel-tecido para a Dinamarca.

Os clientes dinamarqueses expressaram preocupacdes quanto a possibilidade de
esta forte concentracao levar a um aumento de precos e a investigacdo de mercado
confirmou ser improvavel que os concorrentes pudessem restringir o
comportamento da nova entidade nestes mercados. A operagdo proposta eliminaria
uma das principais fontes de concorréncia nos mercados dinamarqueses do papel
higiénico e do papel de cozinha com marca de distribuidor e proporcionaria a nova
entidade uma posicao que os concorrentes ou clientes ndo poderiam por em causa.

18

“Estrutura de mercado e concorréncia na industria do papel-tecido” (ver nota 9), p. 9.
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Contrapartida em termos de poder do comprador

A estrutura da procura do mercado retalhista dinamarqués ¢ descrita na sec¢do
relativa aos produtos com marca de fabricante para uso doméstico. Por razdes
semelhantes as apresentadas nessa sec¢dao, a Comissao considera que o “poder do
comprador” que eventualmente exista ndo impediria a criagdo de uma posicao
dominante duradoura na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Por razdes semelhantes as apresentadas para a Suécia, ¢ improvavel a entrada na
Dinamarca com novas capacidades. Qualquer nova entrada na Dinamarca teria de
provir de produtores com capacidade para efectuar entregas a partir de fabricas
existentes.

Na sua Resposta, a SCA alega que a Comissao nao toma em consideracao o facto
de o mercado dinamarqués poder ser posto em causa no que se refere ao
fornecimento de papel higiénico e de papel de cozinha com marca de distribuidor.
A SCA argumenta em especial, que ¢ possivel uma entrada rapida que seria
suficiente para limitar um aumento de pregos por parte da entidade resultante da
concentragdo. A Comissdo considera que esta poderia constituir uma hipotese
valida se existissem produtores com capacidade disponivel para a producdo de
produtos com marcas de distribuidor da qualidade necessaria, proximos do
mercado dinamarqués, com as caracteristicas logisticas que lhes permitissem
fornecer de forma rentavel este mercado. Contudo, a Comissao analisou
cuidadosamente as potencialidades deste tipo de entrada por parte de produtores
existentes localizados no Norte da Alemanha, nos Paises Baixos e na Bélgica ¢
concluiu que nenhum destes produtores sao susceptiveis de exercerem uma pressao
restritiva sobre a SCA.

A fabrica mais proxima de um dos concorrentes estd localizada a cerca de 500 km
da fronteira Alemanha/Dinamarca, ou seja, uma fabrica da Procter & Gamble em
Witzenhausen, na Alemanha. A Procter & Gamble dispde também de uma féabrica
em Neuss na Alemanha, a cerca de 600 km da fronteira. Contudo, esta empresa ndo
realiza quaisquer vendas de produtos de papel-tecido na Dinamarca e ndo planeia
entrar no mercado dinamarqués a curto prazo.

A Fort James tem uma fabrica perto de Nijmegen nos Paises Baixos, a cerca
de 630 km da fronteira Alemanha/Dinamarca. Nao tem quaisquer outras fabricas
nesta area. A Fort James considera que a Dinamarca estd muito mais longe do que
a distancia que ela propria considera viavel para o transporte de papel higiénico e
de papel de cozinha com marca de distribuidor.

A Kimberly-Clark dispde de trés fabricas na Alemanha (Diisseldorf, Koblenz and
Mainz) e de uma fabrica na Bélgica (Duffel). Estas fabricas situam-se a
700-750 km da fronteira Alemanha/Dinamarca. A Kimberly-Clark afirma que a
distancia entre as suas actuais fabricas na Europa e a regido escandinava limita
tanto o tipo como o volume dos produtos susceptiveis de serem exportados para
essa regido de forma rentavel. A Kimberly-Clark ndo desenvolve actividades no
dominio das vendas de produtos com marca de distribuidor na Dinamarca.
Contudo, vende papel higiénico de luxo com marca de fabricante, produzido na
fabrica de Duffel, situada a aproximadamente 750 km da fronteira

Alemanha/Dinamarca. A Kimberly-Clark afirmou que, devido as distancias de
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transporte, um produtor que ndo disponha de uma cobertura de armazéns na area
nordica apenas podera competir efectivamente no mercado dos lengos faciais e em
mais nenhuma das outras categorias, a ndo ser possivelmente no papel higiénico de
topo de mercado. Além disso, a Kimberly-Clark considera que a classificagdo de
"Nordic Swan", que implica que sejam observados determinados requisitos locais
em termos de ambiente, constitui uma barreira a entrada na Suécia e esta a
tornar-se também uma barreira na Dinamarca ¢ na Noruega. Segundo a
Kimberly-Clark, apenas os produtores escandinavos t€ém um tipo de producdo que
lhes permite conseguir obter o selo da Swan.

Na sua Resposta, a SCA solicitava também que a Comissdo considerasse as
possibilidades de os produtores italianos fornecerem o mercado dinamarqués a
partir de instalagdes de producdo situadas em Franga, embora estas fabricas estejam
mais afastadas do mercado dinamarqués do que as distancias maximas de
transporte indicadas pela maioria dos participantes no mercado. A Comissao nao
considera que a entrada rapida referida pela SCA na Resposta seja exequivel para
os produtores italianos em Franca. A empresa italiana que mencionou maiores
distancias de transporte que os outros inquiridos no ambito da investigagdo de
mercado da Comissdo, consegue alcangar estas distancias através de uma rede
logistica, utilizando o transporte ferroviario para armazéns externos na Alemanha,
Franca e Espanha. A necessidade de criar uma rede deste tipo tornaria improvavel
uma entrada rapida na Dinamarca. Outro produtor italiano mencionou nao
considerar a Dinamarca um mercado natural porque os clientes dinamarqueses
compram preferencialmente produtos de papel-tecido fabricados a partir de papel
reciclado. Assim, a Comissdo ndo considera que uma entrada rapida por parte dos
produtores italianos seja susceptivel de constituir uma pressdo concorrencial
efectiva sobre a nova entidade no mercado dinamarqués do papel higiénico e do
papel de cozinha com marca de distribuidor.

Conclusao

192. Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacdo projectada levaria a criagdo de

193.

uma posicdo dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de distribuidor na Dinamarca.

Um mercado de produto alternativo que incluisse marcas de fabricante e marcas de
distribuidor

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados combinados do papel higiénico e do papel de
cozinha com marca de fabricante/marca de distribuidor na Dinamarca, em 1999 sdo
apresentadas no quadro 10 .

Quadro 10: Estimativas da SCA - produtos com marca de fabricante/marca de
distribuidor na Dinamarca

SCA MT SCA/MT
Papel higiénico [20-30]*% [30-40]1*% [50-60] *%
Papel de cozinha [20-30]*% [20-30]*% [40-50]*%
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A Comissao comparou os dados relativos as vendas das partes com os dos seus
concorrentes € a sua investigagao revelou que as partes seriam os lideres em ambos
os mercados. Os principais concorrentes sdo a Wepa com cerca de [20-30]*% (em
termos de volume) no papel higiénico e [20-30]*% no papel de cozinha, a Fort
James com cerca de [10]*% no primeiro mercado e [15]*% no segundo, e a
Kimberly-Clark com cerca de [5]*% em ambos os mercados. A quota de mercado
conjunta das partes corresponderia a [mais do dobro]* da da Wepa, [mais do
quadruplo]* da da Fort James e seria [mais de dez vezes superior]* a da
Kimberly-Clark em ambos os mercados.

As consideragdes tecidas relativamente ao poder das marcas das partes, a auséncia
de uma contrapartida em termos de poder do comprador e ao facto de ser
improvavel qualquer nova entrada, tal como referido mais pormenorizadamente nas
diversas seccoOes relativas a marca de fabricante e a marca de distribuidor,
aplicam-se igualmente ao mercado de produto combinado.

Conclusdo

A operagdo projectada eliminaria uma importante fonte de concorréncia nos
mercados dinamarqueses do papel higiénico e do papel de cozinha e proporcionaria
a nova entidade uma posi¢ao que os concorrentes ou clientes ndo poderiam por em
causa.

Mesmo com base numa definicdo de mercado mais ampla, a operagdo projectada
levaria a criagdo de uma posicdo dominante nos mercados combinados do papel
higiénico ¢ do papel de cozinha com marca de fabricante e com marca de
distribuidor na Dinamarca.

Conclusdo no que se refere aos produtos para uso doméstico

A Comissao conclui que a operagdo projectada levaria a criacdo de uma posicao
dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de
fabricante para uso doméstico na Suécia, Noruega e Dinamarca, a criagdo de uma
posicdo dominante duopolistica nos mercados do papel higiénico e do papel de
cozinha com marca de fabricante para uso doméstico na Finlandia, e a criacdo de
uma posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico e do papel de cozinha
com marca de distribuidor para uso doméstico na Suécia e na Dinamarca.

Produtos do sector ndo doméstico

Aspectos gerais

A SCA e a MT desempenham ambas actividades nos mercados do sector nao
doméstico, que representam, respectivamente, [50-60]*% e [30-40]*%, das suas
vendas noérdicas em termos de valor. No sector ndo doméstico os clientes s@o
principalmente grossistas que, por sua vez, fornecem empresas de servicos mais
pequenas, como empresas de limpeza que, em ultima andlise, fornecem o produto
de papel-tecido integrado no pacote dos servicos oferecidos ao cliente final
(institucional). Para obter éxito nos mercados do sector ndo doméstico ¢
fundamental o acesso aos grossistas. Estes apenas utilizardo e comercializardao um
produto de um fabricante através do seus catalogos e redes se o produto for objecto
de suficiente apoio por parte do fornecedor. Este apoio inclui inovagao do produto,
apoio a qualidade e um contacto directo entre a for¢a de vendas do fornecedor e os
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utilizadores finais. Além disso, o fornecedor deve estar em condi¢des de fornecer
de forma fidvel e just-in-time.

O armazém da MT em Mariestad, perto da sua fabrica de Katrinefors na Suécia,
funciona como um centro de distribuicdo das vendas do sector ndo doméstico na
Suécia, Noruega e Dinamarca. A distribuicdo € principalmente realizada através de
grossistas, sendo os produtos entregues, a partir de Mariestad, nos armazéns dos
grossistas. O armazém da MT na fabrica de Ménttd funciona como um centro de
distribuicao das vendas na Finlandia. A SCA fabrica produtos para uso nao
doméstico em diversas das suas fabricas, incluindo as da Suécia, Alemanha ¢
Paises Baixos. Ambas as partes tém capacidade para oferecer solugdes globais tipo
pacote, propondo sistemas de distribui¢do juntamente com a sua gama de produtos.
Os distribuidores sao vendidos, alugados ou emprestados gratuitamente ao cliente
final, consoante o pais em causa.

Os custos de transporte dos produtos do sector ndo doméstico sdo considerados
como um importante factor restritivo que influencia a capacidade do fornecedor
para concorrer eficazmente no mercado dos produtos para uso nao doméstico. As
distancias aplicaveis aos produtos para uso ndo doméstico, que os fornecedores
referiram no ambito da investigacdo de mercado da Comissdo, sdo em média mais
curtas do que as relativas aos produtos com marca de fabricante para uso
doméstico. Uma empresa referiu que as distancias de transporte rentaveis para os
produtos do sector ndo doméstico oscilam entre os 500 e os 600 km, enquanto uma
outra empresa considera que poderdo atingir os 800 km. As instalagdes de
distribuicdo da SCA ¢ da MT estdo localizadas na Suécia, estando assim
relativamente proximas da Dinamarca e da Noruega.

Suecia

Segundo a SCA, em 1999 o maior mercado do sector ndo doméstico na Suécia era
o dos produtos para limpeza das maos, que correspondia a [30-40]* milhdes de
euros, ¢ os mercados do papel higiénico e dos produtos de limpeza geral que
representavam cerca de [20-30]* milhdes e [10-20]* milhdes de euros
respectivamente. O mercado do papel-tecido para cuidados de saude elevava-se a
[<5]* milhdes de euros e o mercado dos guardanapos a [10-20]* milhdes de euros.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) nos mercados dos produtos para uso ndo doméstico na Suécia
em 1999 s3o apresentadas no quadro 11.
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Quadro 11: Estimativas da SCA - produtos para uso ndo doméstico na Suécia

Quotas de mercado SCA MT SCA/ MT FJ KC Munk-sj Outros
0

Papel higiénico [40- [40- /90- [<51%% | [<5]*% | [0-10]*% | [<5]*%
501*% | 50]%% 100] %%

Toalhas de maos [50- [20- | [70-80]*% | [<5]*% | [<5]*% | [10- [10-
60]*% 301*% 2071*% 2071*%

Papel para limpeza geral [40- [30- | /80-90]*% | [<5]*% | [<5]*% | [l0- [<5]%%
501*% | 40]*% 201*%

Cuidados de satide [40- | [0-10]*% | /50-60]*% | [<5]*% | [<5]*% | [0-10]*% |  [30-
501%% 401%%

204. A estrutura apresentada no Quadro 11 mantém-se praticamente inalterada

205.

206.

207.

independentemente de se utilizarem dados em termos de valor ou dados relativos a
1997 ou 1998. A investigagdo de mercado da Comissdo confirmou igualmente esta
estrutura de mercado. As partes deteriam uma posi¢do conjunta muito forte no
papel higiénico ([90-100]*%), nas toalhas de maos ([70-80]*%) e no papel de
limpeza geral ([80-90]*%). Nos produtos para cuidados de saide, com base nos
dados de mercado da SCA, deteriam igualmente uma posi¢ao forte ([50-60]*%).

O segundo maior concorrente nos mercados de papel-tecido, no que se refere ao
papel higiénico, toalhas de maos e papel de limpeza geral ¢ a Munksjé. Nem a Fort
James nem a Kimberly-Clark conseguiram penetrar no mercado dos produtos para
uso nao doméstico na Suécia.

No dominio dos produtos de cuidados de saude, a quota de mercado das partes de
[50-60]1*%, de acordo com as estimativas da SCA, levaria ja a presun¢do de uma
posi¢ao dominante. Segundo a SCA, a Munksj0 ¢ o maior concorrente seguinte.
Uma grande propor¢ao do mercado foi atribuida a “outros” concorrentes, mas as
partes apenas identificaram uma pequena empresa neste segmento. A investigacao
de mercado da Comissdo nao confirmou a existéncia de qualquer concorrente de
dimensdo consideravel no mercado dos cuidados de saude do sector ndo doméstico,
susceptivel de restringir o poder de mercado conjunto da SCA e da MT. A quota de
mercado da Munksj0 atinge apenas [um oitavo]* da da SCA/MT
([0-10]*% contra [50-60]*%, segundo os dados da SCA). Por conseguinte, a
Comissao conclui que a quota, ja elevada, no mercado dos cuidados de satde do
sector ndo doméstico, apresentada na notificacdo, subestima significativamente a
verdadeira posicio de mercado da SCA/MT. Na auséncia de quaisquer
concorrentes crediveis, a operacdo notificada levaria, por conseguinte, a criagdo de
uma posicao dominante no mercado dos produtos de cuidados de saude para uso
nao doméstico na Suécia.

A SCA produz a maioria dos seus produtos do sector ndo doméstico na sua fabrica
sueca Lilla Edet, e a MT produz a maior parte dos mesmos produtos na sua fabrica
Katrinefors na Suécia. Com excepcao da Munksjo, os restantes concorrentes tém
de transportar os seus produtos a partir de instalagdes de producdo fora da Suécia,
estando assim numa situa¢do de desvantagem concorrencial. Para os clientes do
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sector ndo doméstico um dos factores-chave ¢ a capacidade do fornecedor realizar
as suas entregas just-in-time de forma fidvel. Assim, um participante potencial
devera possuir uma presenga local, ou seja um armazém ou uma unidade de
producao. Dado os elevados custos de transporte associados aos produtos de
papel-tecido, o tnico grande concorrente com potencialidades para concorrer
efectivamente na Suécia ¢ a Fort James que, apesar disso, ndo conseguiu obter uma
parte significativa do mercado. Os clientes do sector ndo doméstico e os
concorrentes expressaram graves preocupagoes acerca da concentragdo projectada.
As principais preocupacdes dos clientes centravam-se na criacdo de uma situagdo
de monopolio com precos mais elevados, menor escolha para os seus proprios
clientes ¢ maiores dificuldades para a entrada no mercado sueco por parte dos
concorrentes estrangeiros.

Na Suécia, como noutros locais, os produtos do sector ndo doméstico vendem-se
principalmente através dos grossistas, sendo o acesso a tais grossistas de
importancia fundamental para qualquer participante potencial no mercado. A
concentracdo projectada proporcionaria a entidade resultante da concentracdo uma
posicdo vantajosa nos canais de venda por grosso, uma vez que passaria a ser o
principal ou mesmo o unico fornecedor dos grossistas. Os custos adicionais
indispensaveis para obter a confianga necessaria para que os grossistas mudem para
novos fornecedores criaria uma barreira a entrada, dificultando ainda mais, para os
novos concorrentes, a entrada no mercado ou o crescimento.

A concentragdo projectada levaria a criagdo de uma Unica empresa com quotas de
mercado superiores a [75]*% em trés mercados do sector ndo doméstico (papel
higiénico, toalhas de mados e papel para limpeza geral) e superior a [50]*% no
mercado do papel-tecido para cuidados de saude, com poucas perspectivas de
concorréncia efectiva ou potencial. Os consumidores expressam sérias duvidas
quanto a concentracdo proposta, prevendo que provocara um aumento dos pregos e
uma menor escolha para o consumidor final.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, nos mercados do sector ndo doméstico, o lado da procura nao esta
tdo concentrado como nos mercados dos produtos para uso doméstico. Esta
situagdo ¢ consequéncia do numero e variedade dos diferentes canais de
distribuicdo no sector ndo doméstico. Tal como referido supra na secgao relativa
aos mercados geograficos, os clientes do sector ndao doméstico sdo na sua maioria
grossistas, em média muito menores do que as principais cadeias retalhistas do
segmento dos produtos para uso doméstico, o que provoca uma base de clientes
muito mais dispersa. As empresas multinacionais adquirentes s3o apenas
responsaveis por uma pequena parte das aquisigdes do segmento ndo doméstico e
nao podem alterar de forma significativa a reparti¢do geral do poder de negociag¢ao
entre produtores de papel-tecido e clientes do sector ndo doméstico. Por outro lado,
na Suécia a operagdo levaria a criagdo de posigoes de mercado fortes ou
dominantes da SCA numa ampla gama de produtos. Assim, tal como explicado na
seccao relativa aos mercados suecos de produtos com marca de fabricante para uso
doméstico, a Comissdo considera que o “poder do comprador” que eventualmente
exista ndo impediria a criagdo de uma posi¢cdo dominante duradoura na sequéncia
da concentracgao.
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Entrada no mercado

Pelas razoes ja apresentadas nas secgdes relativas aos produtos para uso doméstico
de papel-tecido sdo improvaveis novas entradas no mercado sueco. Qualquer nova
entrada na Suécia teria de provir de produtores com capacidade para efectuar
entregas a partir das suas fabricas existentes. Contudo, esta hipotese ¢ também
improvavel devido a combinagdo dos elevados custos de transporte e a dificuldade
de desenvolver uma rede de distribuicdo através de grossistas que fornecem ja os
produtos das partes. As barreiras a entrada no mercado sueco dos produtos para uso
ndo doméstico sdo ainda agravadas pela fraca densidade populacional do pais,
pelas longas distancias de transporte e pela pequena dimensdo das encomendas,
situagdo tipica dos clientes deste sector. Os participantes no mercado ndo
consideram assim provavel que outros grandes produtores com uma ampla gama de
produtos para uso ndo doméstico venham a entrar nos mercados suecos deste
sector. Com efeito, algumas empresas do mercado consideram que a transacc¢ao
projectada aumentaria as barreiras a entrada nos mercados nordicos. As
dificuldades de entrada na Suécia sdo também ilustradas pelo facto de a Fort James,
que dispde de instalagdes de produgdo na vizinha Finlandia, ndo ter praticamente
conquistado qualquer quota de mercado na Suécia.

Conclusao

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacao projectada levaria a criagao de
uma posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico, das toalhas de maos, do
papel para limpeza geral e do papel para cuidados de saude para uso ndo doméstico
na Suécia.

Noruega

Segundo a SCA, em 1999, o mercado das toalhas de maos para uso ndo doméstico
era o maior, com [20-30]* milhdes de euros, seguido do mercado do papel
higiénico avaliado em [10-20]* milhdes de euros, e do mercado do papel para
limpeza geral com [5-15]* milhdes de euros. Os mercados do papel para cuidados
de satde e dos guardanapos elevavam-se a [<5]* e a [0-10]*milhdes de euros
respectivamente.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) no mercado dos produtos para uso ndo doméstico na Noruega
em 1999 sdo apresentadas no Quadro 12.
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Quadro 12: estimativas da SCA - produtos para uso ndo doméstico na Noruega

Quotas de mercado SCA MT SCA/ MT FJ KC Munk-sj | Skjae | Outros
0 r -dal
Papel higiénico [10- [40- [60-70]*%% | [<51*% | [<51*% | [5-15]*% | [<5]* | /20-
20%% | 50]*% % | 30]%%
Toalhas de maos [40- [50- [90- [<51%% | [<51%% | [<51*% | [<51* | [<5]*%
501%% | 601*% | 100]*% %
Papel para limpeza geral | [30- [30- [60-70]*% | [<5]*% [20- [20- | [10-
401%% | 40]*% 301*% | 30]* | 20]*%
%
Cuidados de saude [0-10]*% | [10- [10-20]%% | [<51*% | [<51%% | [<5]*% | [<5]* | /80-
201%% % | 90]*%
215. A estrutura geral mantém-se inalterada independentemente de serem utilizados

216.

217.

dados em termos de valor ou dados relativos a 1997 ou 1998. A investigagao de
mercado da Comissao confirmou de forma geral, com excepcao dos produtos para
cuidados de saude, as quotas de mercado relativas das partes. Os proprios dados
das partes indicam que deteriam posi¢des combinadas muito fortes nos mercados
do papel higiénico ([60-70]*%), toalhas de maos ([90-100]%) e papel de limpeza
geral ([60-70]%).

No que se refere aos produtos de cuidados de satde, a SCA estima que a quota de
mercado combinada das partes se elevaria a [10-20]*%, realizando-se todas as
vendas através de distribuidores. A Comissdao contactou todos os produtores com
vendas conhecidas de produtos de papel-tecido na Noruega. Estas empresas
responderam, sem excep¢do que ndo efectuavam quaisquer vendas de produtos de
papel-tecido para cuidados de satde no sector ndo doméstico. Os clientes
noruegueses das partes ndo indicaram quaisquer outras empresas com vendas de
produtos para cuidados de saude no sector nao doméstico. Ao ser abordada pela
Comissdo, a SCA nao identificou subsequentemente qualquer outro produtor de
produtos de papel-tecido que confirmasse realizar vendas neste mercado do
produto. Na sua Resposta, a SCA nao identificou também qualquer outro produtor
deste tipo. Com base nas informagdes dos produtores com vendas conhecidas de
produtos de papel-tecido na Noruega e com base nos clientes das partes do sector
ndo doméstico na Noruega, a investigagdo de mercado da Comissdo indica
consequentemente que, apos a concentracdo, a SCA seria o Unico fornecedor no
mercado dos produtos para cuidados de saude do sector ndo doméstico na Noruega.

Contudo, mesmo que existissem outros produtores muito pequenos — que a
Comissdo e as partes desconhecem — que realizassem algumas vendas no segmento
dos produtos para cuidados de saude do sector ndo doméstico na Noruega, ndo
estariam em condi¢des de exercer uma pressao concorrencial sobre as partes. Os
produtos de cuidados de saude do sector ndo doméstico (por exemplo, produtos de
proteccdo para marquesas) sdo vendidos a hospitais juntamente com outros
produtos de papel-tecido do sector nao doméstico, como o papel higiénico e as
toalhas de maos. Uma vez que nenhum dos concorrentes das partes nestes
mercados regista qualquer presenga no segmento dos cuidados de satide e que a
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SCA seria dominante nos trés principais mercados de produtos de papel-tecido do
sector ndo doméstico (papel higiénico, toalhas de maos e papel de limpeza geral),
os resultados da investigacdo da Comissdo permitem apenas concluir que a SCA
seria, apds a concentragcdo, o fornecedor dominante de produtos de papel-tecido
para cuidados de saude no sector ndo doméstico.

Nos mercados do papel higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza geral, as
partes sdo actualmente os dois maiores concorrentes, € 0s Unicos outros
concorrentes com presenca no mercado sao a Munksjé e a Skjaerdal, ambos
pequenos intervenientes locais, com poucas condigdes ou capacidades para porem
em causa as partes. A Fort James e a Kimberly-Clark estdo praticamente ausentes
nestes mercados do sector ndo doméstico na Noruega.

A investigagdo de mercado da Comissdo indicou que os clientes do sector ndo
doméstico estdo gravemente preocupados. Um grossista afirmou “esta
concentragdo ndo sera positiva para a concorréncia e para o desenvolvimento dos
produtos de papel-tecido na Escandindvia... os pregos aumentardo... os clientes nao
terdo a mesma escolha que actualmente”. Um outro grossista afirmou “demorara
muito tempo para que novos concorrentes se estabelecam no mercado. Tém de ter
acesso a capacidade de produgdo na Escandinavia”.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, nos mercados dos produtos para uso ndo doméstico, o lado da
procura nao estd tdo concentrado como nos mercados dos produtos para uso
doméstico. Esta situacdo ¢ consequéncia do numero e da variedade dos canais de
distribuicdo no sector ndo doméstico. Tal como referido na sec¢do relativa aos
mercados geograficos, os clientes do sector ndo doméstico sdo na sua maioria
grossistas em média muito menores do que as grandes cadeias retalhistas do
segmento dos produtos para uso doméstico, o que provoca uma base de clientes
muito mais dispersa. As empresas multinacionais adquirentes s3o apenas
responsaveis por uma pequena parte das aquisicdes no segmento ndo doméstico e
ndo podem alterar de forma significativa a reparti¢do geral do poder de negociagao
entre produtores de papel-tecido e clientes do sector nao doméstico. Por outro lado,
na Noruega a operacdo levaria a criacdo de posicdes de mercado fortes ou
dominantes da SCA/MT numa ampla gama de produtos. Assim, tal como explicado
na sec¢ao relativa aos mercados noruegueses dos produtos com marca de fabricante
para uso doméstico, a Comissao considera que o “poder do comprador” que
eventualmente exista ndo impediria a criagdo de uma posicdo dominante duradoura
na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Pelas razdes referidas nas secgdes relativas aos produtos para uso doméstico de
papel-tecido sdo improvaveis novas entradas no mercado noruegués. Qualquer
nova entrada na Noruega teria de provir de produtores com capacidade para
efectuar entregas a partir das suas fabricas existentes. Contudo, esta hipdtese ¢
também improvavel devido a combinacdo dos elevados custos de transporte e a
dificuldade de desenvolver uma rede de distribui¢do através de grossistas que
fornecem ja os produtos das partes. As barreiras a entrada no mercado noruegués
dos produtos para uso ndo doméstico sdo ainda agravadas pela fraca densidade
populacional do pais, pelas longas distancias de transporte e pela pequena
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dimensdao das encomendas, situagdo tipica dos clientes deste sector. Os
participantes no mercado ndo consideram assim provavel que outros grandes
produtores com uma ampla gama de produtos para uso ndo doméstico venham a
entrar nos mercados noruegueses do sector ndo doméstico. Com efeito, algumas
empresas do mercado consideram que a transac¢dao proposta poderia aumentar as
barreiras a entrada dos mercados noérdicos. As dificuldades de entrada na Noruega
sdo também ilustradas pelo facto de a Fort James, que dispde de instalagdes de
producao na vizinha Finlandia, ndo ter praticamente conquistado qualquer presenga
no mercado da Noruega.

Conclusao

A concentracdo projectada levaria a criagdo de uma Unica empresa com quotas de
mercado superiores a [55-65]*% nos trés mercados dos produtos para uso nao
doméstico (papel higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza geral). Os actuais
concorrentes neste mercado nao estdo em condi¢des de exercer uma pressao
concorrencial suficiente sobre as partes e ¢ improvavel que surjam no futuro novos
participantes.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operagao projectada levaria a criagdo de
uma posicao dominante nos mercados do papel higiénico, toalhas de maos, papel
para limpeza geral e papel para cuidados de satde do sector ndo doméstico na
Noruega.

Uma alternativa, um mercado geogrdfico sueco-noruegués

Tal como referido na seccdo relativa a definicdo de mercado geografico, a
Comissao considera que sao diversos os argumentos que levam a concluir que os
mercados geograficos sdo nacionais. Contudo, mesmo que a Suécia e a Noruega
fossem consideradas um Unico mercado geografico, a operacdo projectada levaria a
criagdo de uma posi¢cdo dominante nos mercados do papel higiénico, das toalhas de
maos, do papel para limpeza geral e do papel para cuidados de satde do sector ndo
doméstico nesse mercado geografico.

Muitas caracteristicas de mercado, como o facto de ser improvavel qualquer
entrada, a grande capacidade das partes relativamente a dos seus concorrentes € as
vantagens em termos de custos de transporte face aos concorrentes mais
importantes, a Fort James e a Kimberly-Clark, foram ja descritas na apreciacao dos
mercados sueco e noruegués. Estas caracteristicas de mercado aplicam-se
igualmente a um mercado geografico combinado sueco-noruegués.

A investigacdo de mercado da Comissdo revelou que a posicdo das partes nesse
mercado combinado sueco-noruegués seria muito forte. As partes deteriam uma
quota de mercado conjunta de cerca de [70-80]*% no mercado do papel higiénico,
[80-901*% no mercado das toalhas de maos e [70-80]*% no mercado do papel para
limpeza geral. A Munksjo seria o concorrente mais importante, com cerca de
[15]*% no papel higiénico e papel para limpeza geral e aproximadamente [10]*%
nas toalhas de mdos. A Skjaerdal teria cerca de [10]*% do papel para limpeza
geral. A Fort James deteria uma quota de cerca de [5]*% no mercado do papel
higiénico e do papel para limpeza geral e uma quota inferior a [5]*% nas toalhas de
maos. A Kimberly-Clark teria menos de [5]*% no mercado do papel higiénico, das
toalhas de maos e do papel para limpeza geral. As partes teriam uma quota de

mercado [mais de quatro vezes superior]* a do seu maior concorrente nos trés
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mercados de produto. Além disso, a Munksjo e a Skjaerdal sdo pequenos
produtores locais, enquanto a Fort James e a Kimberly-Clark estdo numa situacao
de desvantagem por terem as suas instalagdes de producdo mais afastadas da
Suécia e da Noruega do que as partes. No que se refere aos produtos de cuidados
de saude do sector ndo doméstico, a investigagdo de mercado da Comissdo revelou
que as partes seriam de longe o maior fornecedor, com uma quota de mercado
superior a [50-60]*%, ndo existindo qualquer concorrente com mais de [5]*%. Tal
como explicado na apreciagdo dos mercados noruegueses do sector ndo doméstico,
os produtos de papel-tecido para cuidados de satde do sector ndo doméstico sao
adquiridos juntamente com outros produtos de papel-tecido do sector ndo
doméstico. O facto de a SCA passar a ocupar uma posi¢do dominante nos trés
principais mercados dos produtos de papel-tecido do sector nao doméstico (papel
higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza geral), vem reforcar a conclusao de
que a SCA seria, apds a concentragdo, o fornecedor dominante de produtos de
papel-tecido para cuidados de satide do sector ndo doméstico.

Mesmo com base numa definicdo de mercado geografico mais ampla, a operagao
projectada levaria a criacdo de uma posi¢do dominante nos mercados do papel
higiénico, das toalhas de maos, do papel para limpeza geral e do papel para
cuidados de saude do sector ndo doméstico.

Finlandia

Segundo a SCA, o mercado das toalhas de maos, com [10-20]* milhdes de euros
em 1999 era o maior mercado do sector ndo doméstico, seguido do papel higiénico,
com [10-20]* milhdes de euros e do mercado do papel para limpeza geral com [10-
20]* milhdes de euros. Os mercados dos produtos de cuidados de satide e dos
guardanapos elevavam-se respectivamente a [<5]* e a [<5]* milhdes de euros.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) no mercado dos produtos para uso ndo doméstico na Finlandia
em 1999 sdo apresentadas no Quadro 13 .

Quadro 13 - Estimativas da SCA: produtos para uso ndo doméstico na Finlandia

Quotas de mercado SCA MT SCA/ MT FJ Outros

Papel higi¢nico [<51%% | [30-401*% | /40- [20- [20-
50]%% 301%% 301%%

Toalhas de méos [O- [60-701*% [60- [30- [<571*%
10]*% 70]*% 401*%

Papel para limpeza geral [<51*% | [30-40]*% [40- [20- [30-
50]*% 3071*% 401*%

Na Finlandia, tal como acontece na Suécia e na Noruega, o mercado caracteriza-se
pela posicao extremamente forte dos dois produtores nacionais que neste caso sao,
contudo, a MT e a Fort James. A SCA apenas pode ser descrita como um
interveniente de pequena importancia no mercado do papel-tecido para uso nio
doméstico finlandés, ocupando a sua principal posi¢cao no mercado das toalhas de
maos em que representa [0-10]*%. As quotas de mercado em termos de volume
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fornecidas pela SCA para o papel higiénico e para o papel para limpeza geral para
1998 sdao muito semelhantes as apresentadas para 1999. Contudo, nas toalhas de
maos, a SCA apresenta para 1998 uma quota de mercado combinada de [70-80]*%
para as partes e de [20-30]*% para a Fort James. Se forem utilizados dados em
termos de valor, a SCA refere, para 1999 e relativamente 8 MT uma quota de
mercado para o papel higiénico de [50-60]*% e para o papel para limpeza geral de
[20-30]*%.

A Comissao contactou todos os produtores identificados pelas partes como
efectuando vendas de produtos de papel-tecido na Finlandia. Para além das partes e
da Fort James, apenas dois outros produtores confirmaram efectuar vendas nos
mercados dos produtos para uso ndo doméstico na Finlandia. Estes dois produtores
detém, em conjunto, uma quota [inferior a 5%]* das vendas totais dos cinco
produtores com vendas confirmadas na Finldndia. As restantes vendas estdo
repartidas entre as partes e a Fort James, atingindo a MT quotas de [cerca de 60]*%
para o papel para limpeza geral e de [cerca de 60]*% para o papel higiénico e
toalhas de maos; a SCA regista valores [superiores a 5]*% nos trés mercados € a
Fort James detém [cerca de 25]*% dos mercados do papel higiénico e das toalhas
de maos e [30]*% no papel para limpeza geral.

Desta forma, a investigagdo de mercado da Comissdo indica que a MT detém ja
uma posi¢ao de mercado dominante nestes trés mercados do sector ndo doméstico e
que a adi¢do da quota de mercado da SCA vira reforgar essa posi¢do. A Fort James
¢ o unico outro concorrente consideravel nestes mercados, mas tem uma presenga
significativamente menos importante que a MT, sendo pouco provavel que a Fort
James pudesse exercer uma pressao sobre o comportamento da entidade resultante
da concentragdo. A Fort James e a MT registam actualmente uma capacidade
excedentaria nas suas fabricas finlandesas e, a ndo ser no que se refere a SCA,
existem poucas perspectivas de novas entradas de nivel significativo na Finlandia.
Praticamente tal como acontece no segmento dos produtos para uso doméstico, a
proximidade geografica das operagdes suecas da SCA proporciona a empresa uma
posicao muito mais forte do que qualquer outra empresa, para concorrer de forma
eficaz na Finlandia. A argumentacdo das partes apresentada na sua Resposta, de
que a Kimberly-Clark e a Procter & Gamble constituem igualmente participantes
provaveis no mercado finlandés ndo pode consequentemente ser confirmada. Além
disso, tanto a Kimberly-Clark como a Procter & Gamble realgaram nas suas
respostas no ambito da investigacdo de mercado da Comissdo que consideram as
barreiras a entrada nos mercados do papel-tecido nérdico superiores as de outras
regides.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, nos mercados dos produtos para uso ndo doméstico, o lado da
procura nio esta tdo concentrado como nos mercados dos produtos para uso
doméstico. Esta situagdo é consequéncia do nimero ¢ da variedade dos canais de
distribui¢ao nos mercados do sector nao doméstico. Tal como referido na sec¢ao
relativa aos mercados geograficos, os clientes do sector ndo doméstico sdo na sua
maioria grossistas, em média muito menores do que as principais cadeias
retalhistas do segmento dos produtos para uso doméstico, o que provoca uma base
de clientes muito mais dispersa. As empresas multinacionais adquirentes sao
apenas responsaveis por uma pequena parte das aquisicdes no segmento nao
doméstico e ndo podem alterar de forma significativa a reparti¢ao geral do poder de
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negociacdo entre produtores de papel-tecido e clientes do sector ndo doméstico.
Além disso, a operagdo levaria a criacdo de posi¢cdes de mercado fortes ou
dominantes da SCA numa ampla gama de produtos na Finlandia. Assim, tal como
explicado na seccdo relativa aos mercados finlandeses de produtos com marca de
fabricante para uso doméstico, a Comissao considera que o “poder do comprador”
que eventualmente exista ndo impediria a criagdo de uma posi¢do dominante
duradoura na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

Pelas razdes referidas nas secgdes relativas aos produtos para uso doméstico de
papel-tecido sdo improvaveis novas entradas no mercado finlandés. Qualquer nova
entrada na Finlandia teria de provir de produtores com capacidade para efectuar
entregas a partir das suas fabricas existentes. Contudo, esta hipdtese ¢ também
improvavel devido a combinacdo dos elevados custos de transporte e a dificuldade
de desenvolver uma rede de distribui¢cdo através dos grossistas que fornecem ja os
produtos das MT e/ou da Fort James. As barreiras a entrada no mercado finlandés
dos produtos para uso ndo doméstico sdo ainda agravadas pela fraca densidade
populacional do pais, pelas longas distancias de transporte e pela pequena
dimensdao das encomendas, situagao tipica dos clientes deste sector. Os
participantes no mercado ndo consideram assim provavel que os outros grandes
produtores com uma ampla gama de produtos para uso ndo doméstico venham a
entrar nos mercados finlandeses do sector ndo doméstico. Com efeito, algumas
empresas do mercado consideram que a transac¢ao proposta poderia aumentar as
barreiras a entrada dos mercados ndrdicos.

Conclusao

Por conseguinte, a Comissdo conclui que a operagdo projectada levaria ao reforco
de uma posi¢cdo dominante nos mercados do papel higiénico, das toalhas de maos e
do papel para limpeza geral do sector ndao doméstico na Finlandia.

Dinamarca

A SCA forneceu os seguintes dados relativos aos mercados de produtos do sector
ndo doméstico na Dinamarca em 1999: as toalhas de maos constituiam o maior
mercado do sector ndo doméstico, com [10-20]* milhdes de euros, o mercado do
papel higiénico correspondia a [10-20]* milhdes de euros e o mercado do papel
para limpeza geral a [10-20]* milhdes de euros. O mercado dos produtos de
papel-tecido para cuidados de satde elevava-se a [<5]* milhdes de euros e o
mercado dos guardanapos a [5-15]* milhdes.

As estimativas da SCA no que se refere as quotas de mercado das partes (em
termos de volume) no mercado dos produtos para uso ndo doméstico na Dinamarca
em 1999 sdo apresentadas no Quadro 14.
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Quadro 14: Estimativas da SCA - produtos para uso ndo doméstico na Dinamarca

Quotas de mercado SCA MT SCA/MT | FI KC Outros

Papel higiénico [20-30]*% | [20-30]*% |  /50- | [10-20]*% | [10- [20-30]%%
60]*% 201%%

Toalhas de maos [30-40]%% | [30-40]*% | /60- | [10-20]*% | [10- [<5]*%
70] %% 201*%

Papel para limpeza geral | [20-30]*% | [10-201*% |  [40- | [10-20]*% | [10- [20-30]%%
50]%% 201%%

238. A estrutura geral observada neste mapa permanece inalterada se forem utilizados
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dados em termos de valores ou dados de 1997 ou 1998. De notar, contudo, que os
dados da SCA indicam que a MT tem vindo a perder quotas de mercado no papel
higiénico (de [40-50]*% em 1997). A investigagdo de mercado da Comissdao
confirmou que as partes teriam uma forte posi¢cdo conjunta no papel higiénico, nas
toalhas de maos e no papel para limpeza geral. Nos trés mercados, a nova entidade
deteria uma quota de mercado [superior a 50]*% e corresponderia a [mais do
dobro]* do seu proximo concorrente, a Fort James. A SCA sobreavaliou
consideravelmente as quotas de mercado da Kimberly-Clark; com efeito, a quota
de mercado conjunta da SCA e da MT seria superior em [mais de dez vezes]* a da
Kimberly-Clark nos trés mercados. Os dois outros produtores, que indicaram
realizar vendas de produtos de papel-tecido para uso ndo doméstico na Dinamarca,
vendem cada um [menos de 10]*% das vendas conjuntas da SCA e da MT.

\

Os produtos para uso nao doméstico fornecidos a Dinamarca provém
principalmente dos armazéns da SCA e da MT na Suécia, embora alguns produtos
possam provir das fabricas da Alemanha ou dos Paises Baixos. A Kimberly-Clark e
a Fort James abastecem o mercado a partir de instalacdes mais distantes e ndo ¢
certo que estas empresas possam exercer uma pressao concorrencial suficiente
sobre a entidade resultante da concentracdo. A Kimberly-Clark, por exemplo,
considera que ndo concorre de forma significativa nos mercados do sector ndo
doméstico na Dinamarca. Tal acontece porque a Dinamarca esta situada no limite
da distancia a partir da qual a Kimberly-Clark pode realizar fornecimentos de
forma rentavel. Nao ¢ também certo que as empresas do segundo grupo localizadas
na Alemanha, nos Paises Baixos ou na Bélgica possam exercer uma pressao
concorrencial sobre o mercado dos produtos ndo domésticos dinamarqués. E pouco
provavel que possam ter acesso aos grossistas porque nado lhes € possivel fornecer o
leque de produtos e o nivel de servigo exigido e por estarem principalmente
presentes em nichos de mercado (por exemplo, produtos produzidos a partir de
papel reciclado ou fornecimentos a clientes mais pequenos).

Por outro lado, as empresas do segundo grupo encontram-se numa situacao de
desvantagem devido aos elevados custos de transporte e a flexibilidade limitada a
nivel da producdo. Devido a sua menor dimensdo e dmbito (tanto no que se refere a
gama dos produtos como a cobertura geografica), a maior parte das empresas do
segundo grupo consideram que qualquer investida nos mercados principais das
empresas do primeiro grupo teria como consequéncia uma ac¢ao de retaliacao (por
exemplo, redugdes de precos especificas) que, em ultima andlise, as poderiam
expulsar do mercado. Contrariamente a opinido expressa pelas partes na resposta, €
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consequentemente improvavel que qualquer das empresas de menores dimensdes
localizadas a uma maior distancia pudesse concorrer efectivamente com a SCA/MT
no mercado dinamarqués.

A investigacdo de mercado da Comissdo revelou que diversos grossistas tinham
sérias duvidas quanto ao impacto da concentracdo, uma vez que a escolha dos
fornecedores passaria a ser extremamente reduzida na sequéncia da fusdo das
operagdes da SCA e da MT.

O mercado das toalhas de maos para uso nao doméstico € o mais importante
mercado do sector ndo doméstico na Dinamarca. A concentra¢do reuniria os dois
maiores concorrentes, que passariam a controlar [mais de dois ter¢os]* do mercado.
Mesmo actualmente, tanto a SCA como a MT correspondem, em termos de
dimensao, a [mais do dobro]* dos seus concorrentes mais proximos. No que se
refere ao papel higiénico para uso ndo doméstico, a SCA deteria uma quota de
mercado conjunta [superior ao triplo]* da do seu concorrente mais préximo, € no
mercado de papel para limpeza geral, a SCA corresponderia a [mais do dobro]* dos
seus concorrentes.

Contrapartida em termos de poder do comprador

Segundo a SCA, nos mercados dos produtos para uso ndo doméstico, o lado da
procura ndo esta tdo concentrado como nos mercados dos produtos para uso nao
doméstico. Esta situagdo ¢ consequéncia do nimero e da variedade dos canais de
distribuicdo nos mercados do sector ndo doméstico. Tal como referido na secgdo
relativa aos mercados geograficos, os clientes do sector ndo doméstico sao na sua
maioria grossistas, em média muito menores do que as principais cadeias
retalhistas no segmento dos produtos para uso doméstico, o que provoca uma base
de clientes muito mais dispersa. As empresas multinacionais adquirentes sao
apenas responsaveis por uma pequena parte das aquisi¢des no segmento nao
doméstico e ndo podem alterar de forma significativa a reparti¢do geral do poder de
negociacdo entre produtores de papel-tecido e os clientes do sector ndo doméstico.
Além disso, a operagdo levaria a criagdo de posi¢cdes de mercado fortes ou
dominantes da SCA numa ampla gama de produtos na Dinamarca. Assim, tal como
explicado na seccdo relativa aos mercados dinamarqueses com marca de fabricante
para uso doméstico, a Comissdo considera que o “poder do comprador” que
eventualmente exista ndo impediria a criagdo de uma posi¢do dominante duradoura
na sequéncia da concentragao.

Entrada no mercado

244. Pelas razdes referidas nas secgdes relativas aos produtos de papel-tecido para uso

doméstico sdo improvaveis novas entradas no mercado dinamarqués. Qualquer
nova entrada na Dinamarca teria de provir de produtores com capacidade para
efectuar entregas a partir das suas fabricas existentes. Contudo, esta hipdtese é
também improvavel devido a combinagdao dos elevados custos de transporte e a
dificuldade de desenvolver uma rede de distribui¢do através de grossistas que
fornecem ja os produtos da MT. Os participantes no mercado nido consideram
assim provavel que outros grandes produtores com uma ampla gama de produtos
para uso ndo doméstico venham a entrar nos mercados dinamarqueses do sector
ndo doméstico. Com efeito, algumas empresas do mercado consideram que a
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transaccdo proposta poderia aumentar as barreiras a entrada nos mercados
nordicos.

Conclusdo

A transac¢do proposta reuniria os dois maiores fornecedores do sector nao
doméstico na Dinamarca, isolando-os dos restantes concorrentes e alterando assim
significativamente a estrutura de mercado na Dinamarca. Na auséncia de uma forte
pressdo concorrencial por parte das empresas actualmente estabelecidas ou de
participantes potenciais, a transac¢do projectada levaria a criagdo de uma posicao
dominante da SCA.

Por conseguinte, a Comissao conclui que a operacao projectada levaria a criagao de
uma posi¢ao dominante nos mercados do papel higiénico, toalhas de maos e papel
para limpeza geral para uso ndo doméstico na Dinamarca.

Conclusdo no que se refere aos produtos para uso nao domeéstico

A Comissao conclui que a operagdo projectada levaria a criacdo de uma posicao
dominante nos mercados do papel higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza
geral para uso ndo doméstico na Suécia, Noruega e Dinamarca e no mercado do
papel-tecido para cuidados de satide na Suécia e na Noruega e ao refor¢o de uma
posi¢do dominante nos mercados do papel higiénico, toalhas de maos e papel para
limpeza geral para uso ndo doméstico na Finlandia.

COMPROMISSOS

A SCA propds, durante a primeira fase da investiga¢do da Comissdo, nos termos do
n.° 2 do artigo 6° do Regulamento das Concentragdes, compromissos que serviriam
de base a uma decisdo nos termos do n.°1, alinea b), do artigo 6°. Estes
compromissos foram rejeitados, uma vez que ndo davam plenamente resposta as
preocupacgdes identificadas pela Comissdao. Os mesmos compromissos foram
novamente apresentados em 10 de Janeiro de 2001, com o objectivo de obter uma
decisdo nos termos do n.°2 do artigo 8 do Regulamento das Concentragdes.
Incluiam as seguintes alienagoes: [...]*.

A SCA alega na sua resposta a comunicagdo de acusagdes da Comissao que estas
solugdes sdo suficientes para resolver as preocupacdes levantadas pela Comissdo
no que se refere aos produtos de papel-tecido com marca de fabricante para uso
doméstico na Suécia, Noruega e Dinamarca, aos produtos de papel-tecido com
marca de distribuidor para uso doméstico na Suécia e aos mercados de papel-tecido
para uso nao doméstico na Suécia, Noruega e Dinamarca. A SCA argumenta ainda
que ndo sao necessarias quaisquer solugdes no que se refere aos produtos de
papel-tecido com marca de distribuidor para uso doméstico na Dinamarca e aos
produtos de papel-tecido na Finlandia.

Contudo, decorre da apreciagdo em termos de concorréncia efectuada na Secc¢ao IV
que a Comissdo considera os compromissos propostos insuficientes porque nao
solucionam qualquer das questdes em matéria de concorréncia identificadas no que
se refere aos produtos de papel-tecido para uso doméstico e para uso nado doméstico
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na Finlandia ou aos produtos de papel-tecido com marca de distribuidor para uso
doméstico na Dinamarca.

No que se refere aos restantes mercados, a SCA alega que os compromissos
propostos levariam a redugdes substanciais nas quotas de mercado e constituiriam
consequentemente uma solu¢do para os problemas identificados. A Comissdo
considera que a capacidade de producao alienada ndo seria suficiente para que o
adquirente concorresse efectivamente com a entidade resultante da concentragao.
As quotas de mercado tradicionais das marcas alienadas ndo reflectem,
consequentemente, a pressdo concorrencial que o adquirente do pacote de
alienagdo estaria em condi¢des de exercer nestes mercados.

Das trés fabricas suecas da MT, apenas a [...]* estdo configuradas para produzir
produtos para uso doméstico a partir de fibras virgens de elevada qualidade. Tanto
a [...]*, as principais marcas incluidas no pacote de alienagdo, utilizam fibras
virgens de elevada qualidade. A [...]* ndo estd incluida no pacote de alienagdo,
enquanto os dados relativos as capacidades fornecidos pelas partes sugerem que
um adquirente do pacote de alienagdao que utilizasse apenas a capacidade da fabrica
da [...]* para produzir produtos de papel-tecido para uso doméstico de elevada
qualidade, ndo disporia de capacidade suficiente para satisfazer a procura actual de
produtos de papel-tecido para uso doméstico da [..]* e outros de elevada
qualidade, a partir das fabricas suecas da MT. Assim, um novo proprietario nao
disporia da capacidade necessaria para concorrer de forma agressiva nos mercados
do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante para uso
doméstico na Suécia, Noruega e¢ Dinamarca, uma vez que ndo disporia da
capacidade disponivel necessaria para fazer face a procura adicional. Da mesma
forma, ndo teria a capacidade necessaria para entrar no mercado finlandés com
produtos para uso doméstico de elevada qualidade ou para concorrer no ambito de
contratos de produtos produzidos a partir de fibras virgens de elevada qualidade
com marca de distribuidor, em qualquer outro local da regiao nordica.

A Comissdo considera que o adquirente ndo poderia produzir de forma rentavel
produtos para uso doméstico de elevada qualidade produzidos a partir de fibras
virgens na fabrica de [...]*. O processo de producdo destes produtos ¢ diferente do
processo de producdo do papel-tecido a partir de fibras virgens para o sector nao
doméstico e do papel-tecido produzido a partir de fibras recicladas, que sdo os
produtos fabricados na fabrica de [...]*. A SCA informou a Comissdo que a
produgdo de produtos para uso doméstico de elevada qualidade a partir de fibras
virgens na fabrica de [...]* implicaria, no minimo, a alteracao da configuracao das
maquinas de papel de [...]* e a adaptagdo da maquinaria utilizada nas linhas de
transformac¢do. Contudo, as actuais maquinas de transformagdo de [...]* ndo
constituiriam a solugdo Optima para a producdo de pequenas séries de produtos de
elevada qualidade; assim, seria preferivel que essas maquinas fossem substituidas
por equipamento de transformagdo mais flexivel. Segundo a SCA, por forma a
produzir uma quantidade significativa de papel-tecido para uso doméstico de
elevada qualidade a partir de fibras virgens na fabrica de [...]*, o novo proprietario
consideraria provavelmente mais rentavel substituir uma das actuais maquinas de
papel, o que implicaria um investimento total de cerca de 50 milhdes de euros.
Além disso, o funcionamento da fabrica de [...]* ¢ optimizado utilizando
plenamente a sua capacidade de branqueamento para produzir papel-tecido a partir
de fibras recicladas. A alteracdao desta estrutura para a producdo de papel-tecido a
partir de fibras virgens de elevada qualidade significaria que a capacidade da
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fabrica de branqueamento e da central de produg¢do de energia ndo seriam
plenamente utilizadas.

Além disso, o adquirente dos activos alienados ndo poderia concorrer nos mercados
finlandeses dos produtos para uso doméstico e para uso ndo doméstico utilizando
as marcas [...]*, uma vez que a SCA se propde alienar estas marcas apenas na
Suécia, Noruega e Dinamarca. O adquirente dos activos alienados ndo estaria, por
conseguinte, em condigdes de exercer uma pressao concorrencial semelhante a que
a SCA exerce actualmente sobre os dois principais concorrentes na Finlandia (MT
e Fort James).

Por estes motivos, a Comissdo conclui que os compromissos propostos nao sao
suficientes para abordar todos os problemas de concorréncia identificados.

CONCLUSAO

Pelas razdes que precedem, a Comissdo conclui que a concentragdo notificada ¢
incompativel com o mercado comum e com o funcionamento do Acordo EEE, uma
vez que criaria ou reforcaria uma posi¢do dominante nos mercados do papel
higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante para uso doméstico na
Suécia, Noruega e Dinamarca, uma posi¢do dominante duopolistica nos mercados
do papel higiénico e do papel de cozinha com marca de fabricante para uso
doméstico na Finlandia, uma posi¢cdo dominante nos mercados do papel higiénico e
do papel de cozinha com marca de distribuidor na Suécia e na Dinamarca, do papel
higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza geral para uso ndo doméstico na
Suécia, Noruega e Dinamarca e do papel para cuidados de saude para uso ndo
doméstico na Suécia e na Noruega, ¢ o refor¢o de uma posicdo dominante nos
mercados do papel higiénico, toalhas de maos e papel para limpeza geral para uso
ndo doméstico na Finlandia, na sequéncia das quais a concorréncia efectiva seria
significativamente impedida no mercado comum. Por conseguinte, a operagdo ¢
declarada incompativel com o n° 3 do artigo 8° do Regulamento das Concentragdes
e com o funcionamento do Acordo EEE, nos termos do seu artigo 57°.

ADOPTOU A PRESENTE DECISAO:

Artigo 1°

A operagao notificada pela SCA Mdlnycke Holding BV ("SCA") em 11 de Agosto
de 2000, através da qual a SCA adquiriria o controlo exclusivo da Metsd Tissue
Corporation, ¢ declarada incompativel com o mercado comum e com o
funcionamento do Acordo EEE.

Artigo 2°2
E destinatéria da presente decisdo:

SCA Molnycke Holding BV
Arnhemse Bovenweg 120
NL-670 AR Zeist

Paises Baixos

Feito em Bruxelas, 31.01.2001
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Pela Comissao
Mario Monti

Membro da Comissao



