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COMUNICACION DE LA COMISION

relativa a la definicién de mercado de referencia a efectos de la normativa comunitaria en
materia de competencia

(97/C 372/03)

(Texto pertinente a los fines del EEE)

I. INTRODUCCION

1. El objetivo de la presente Comunicaciéon es orientar
sobre la forma en que la Comision aplica los concep-
tos de mercado de producto de referencia y mercado
geogrifico de referencia al aplicar la normativa co-
munitaria de competencia, en particular, los Regla-
mentos n° 17 y n°® 4064/89 del Consejo, sus equiva-
lentes en sectores tales como transportes, siderurgia
y agricultura, y las disposiciones pertinentes del
Acuerdo EEE (*). En la presente Comunicacién, las
referencias a los articulos 85 y 86 del Tratado y al
control de las operaciones de concentracién deben
asimismo entenderse hechas a las disposiciones equi-
valentes del Acuerdo EEE y del Tratado CECA.

. La definicién de mercado permite determinar y defi-
nir los limites de la competencia entre empresas, asi
como establecer el marco dentro del cual la Comi-
sion aplica la politica de competencia. El principal
objetivo de la definicién de mercado es determinar
de forma sistemaitica las limitaciones que afrontan las
empresas afectadas desde el punto de vista de la
competencia (). La definicion de mercado tanto
desde el punto de vista del producto como de su di-
mensién geogrifica debe permitir identificar a aque-
llos competidores reales de las empresas afectadas
que pueden limitar el comportamiento de éstas o im-
pedirles actuar con independencia de cualquier pre-
sién que resulta de una competencia efectiva. Desde
esta perspectiva, la definicién permite, en particular,
calcular las cuotas de mercado, que aportan una in-
formacién significativa con respecto al poder de
mercado para la apreciacién de una posicion domi-
nante o para la aplicacion del articulo 85.

() En la valoracién de las ayudas de Estado el nacleo central lo
constituyen el receptor de la ayuda y el sector afectado, mas
que la identificacion de las limitaciones en el campo de la
competencia a que tiene que hacer frente el receptor de la
ayucfa. En un caso determinado en que se suscite el tema del
poder de mercado y, por tanto, del mercado de referencia,
la valoracién de las ayudas de Estado puede basarse en el
enfoque esbozado en la presente Comunicacién.

(®) A los efectos de la presente Comunicacion, las empresas

afectadas seran, en el caso de una concentracion, las partes
en la misma; en las investigaciones de conformidad con el
articulo 86 del Tratado, la empresa objeto de investigacion o
los denunciantes; y en las investigaciones con arreglo al arti-
culo 85, las partes en el acuerdo.

3. Del punto 2 se desprende que el concepto de mer-

cado de referencia es diferente de otros conceptos de
mercado utilizados frecuentemente en otros contex-
tos. Por ejemplo, las empresas a menudo emplean el
término mercado para referirse al irea en que ven-
den sus productos o, en sentido amplio, a la indus-
tria o sector a que pertenecen.

. La definicién de mercado de referencia tanto desde

el punto de vista del producto como de su dimensiéon
geografica tiene con frecuencia una influencia deci-
siva en la valoracién de un caso de competencia. Al
hacer publicos los procedimientos que sigue para de-
terminar el mercado y al indicar los criterios y ele-
mento de prueba en los que se basa para adoptar una
decision, la Comisién persigue una mayor transpa-
rencia de su politica y de su proceso decisivo en el
ambito de la politica de competencia.

. Una mayor transparencia también permitird a las

empresas y a sus asesores prever mejor la posibilidad
de que la Comision plantee objeciones desde el
punto de vista de la competencia en un caso con-
creto. Por ello, las empresas podrin tener en cuenta
esta posibilidad en su proceso interno de toma de di-
cisiones, al contemplar, por ejemplo, una adquisi-
cién, la creacion de empresas en participacién o la
celebracién de determinados acuerdos. También se
pretende que las empresas se encuentren en condi-
ciones de comprender mejor qué clase de informa-
cién considera importante la Comisién para la defi-
nicién de mercado.

. La interpretacion del concepto de mercado de refe-

rencia que da la Comisién se entiende sin perjuicio
de la interpretacion que puedan realizar el Tribunal
de Justicia o el Tribunal de Primera Instancia de las
Comunidades Europeas.

1. DEFINICION DE MERCADO DE REFERENCIA

Definicién de mercado de productos de referencia y
de mercado geogrifico de referencia

. Los reglamentos basados en los articulos 85 y 86 del

Tratado, especialmente la seccion 6 del formulario
A/B relativo al Reglamento n® 17 y la seccion 6 del
formulario CO relativo al Reglamento (CEE) n°
4064/89 sobre el control de las operaciones de con-
centraciéon de dimensién comunitaria, ofrecen las de-
finiciones siguientes. El mercado de producto se de-
fine como sigue:
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«El mercado de producto de referencia comprende la
totalidad de los productos y servicios que los consu-
midores consideren intercambiables o sustituibles en
razén de sus caracteristicas, su precio o el uso que se
prevea hacer de ellos.»

. El mercado geogriafico de referencia se define como

sigue:

«El mercado geogrifico de referencia comprende la
zona en la que las empresas afectadas desarrollan ac-
tividades de suministro de los productos y de presta-
cién de los servicios de referencia, en la que las con-
diciones de competencia son suficientemente homo-
géneas y que puede distinguirse de otras zonas geo-
graficas préximas debido, en particular, a que las
condiciones de competencia en ella prevalecientes
son sensiblemente distintas a aquéllas.»

. Asi pues, el mercado de referencia en el marco del

cual se examina una cuestion de competencia se de-
termina combinando el mercado de producto y el
mercado geografico. La Comisién interpreta las defi-
niciones de los puntos 7 y 8 {que reflejan la jurispru-
dencia del Tribunal de Justicia y del Tribunal de Pri-
mera Instancia, asi como su propia prictica deciso-
ria) siguiendo las orientaciones definidas en la pre-
sente Comunicacion.

Concepto de mercado de referencia y objetivos de la
politica comunitaria de competencia

La nocién de mercado de referencia estd intima-
mente relacionada con los objetivos que persigue la
politica de competencia de la Comunidad. Por ejem-
plo, en el contexto del control comunitario de las
operaciones de concentracion, el control de los cam-
bios estructurales en la oferta de un producto tiene
principalmente por objeto evitar la creacién o el re-
forzamiento de una posicion dominante que tenga
como consecuencia el entorpecimiento de una com-
petencia efectiva en una parte sustancial del mercado
comtn. En el marco de la politica de competencia
comunitaria, posicion dominante es la que permite a
una empresa 0 grupo de empresas comportarse con
relativa independencia respecto de sus competidores,
clientes y, en dltimo término, de sus consumido-
res (*). Tal situacién se produce, por lo general,
cuando una empresa o grupo de empresas controlan
una parte importante de la oferta en un mercado de-
terminado, siempre que los demds factores analiza-
dos en la valoracién (barreras a la entrada, capaci-
dad de reaccién de los clientes, etc.) apunten en la
misma direccion.

Definicién de! Tribunal de Justicia de las Comunidades Eu-
ropeas en la sentencia de 13 de febrero de 1979 en el asunto
85/76 Hoffmann-La Roche, confirmada en sentencias poste-
riores, Rec. 1979, p. 461.

11.

12.

13.

La Comisién sigue el mismo enfoque en su aplica-
cion del articulo 86 del Tratado a las empresas que
ejercen, individual o colectivamente, una posicion
dominante. El Reglamento n® 17 faculta a la Comi-
sién para proceder a verificaciones y poner término a
cualquier abuso de posicién dominante, que, por su
parte, se ha de definir en funcién del mercado de
referencia. Por otra parte, también puede ser necesa-
rio definir el concepto de mercado a efectos de la
aplicacién del articulo 85 del Tratado para determi-
nar, por ejemplo, si se produce una restricciéon apre-
ciable de la competencia o st se cumplen las condi-
ciones de la letra b) del apartado 3 del articulo 85
para la concesion de una excepcion a la aplicacion
del apartado 1 del mismo articulo.

Los criterios para definir el mercado de referencia se
aplican generalmente en el anilisis de ciertos com-
portamientos en el mercado y de cambios estruc-
turales en la oferta de productos. Sin embargo, esta
metodologia puede llevar a resultados diferentes en
funcién de la naturaleza de la cuestion de competen-
cia examinada. Por ejemplo, la extension del mer-
cado geografico puede ser diferente segtin se analice
una concentracién, en cuyo caso el analisis es funda-
mentalmente prospectivo, 0. un comportamiento pa-
sado. La diferente perspectiva temporal considerada
en cada caso podria llevar al resultado de que se de-
finan distintos mercados geogréficos para los mismos
productos segin que la Comision examine un cam-
bio en la estructura de la oferta, como, por ejemplo,
la creacién de una concentracién o de una empresa
en participacion de caracter cooperativo, 0 cuestio-
nes relativas a determinados comportamientos pasa-

dos. :

Principios basicos para la definicién de mercado
Presiones desde el punto de vista de la competencia

Las empresas se ven sometidas a tres fuentes princi-
pales de presiones en los asuntos de competencia:
sustituibilidad de la demanda, sustituibilidad de la
oferta y competencia potencial. Desde una perspec-
tiva econémica, para la definicion de mercado de re-
ferencia, la sustituibilidad de la demanda es el medio
més inmediato y eficaz de restringir el comporta-
miento de los suministradores de un determinado
producto, especialmente por lo que se refiere a sus
decisiones en materia de fijacion de precios. Una
empresa o un grupo de empresas no puede influir de
manera significativa en las condiciones de venta rei-
nantes, especialmente en el nivel de precios, si sus
clientes pueden adquirir facilmente productos susti-
tutivos o recurrir a suministradores situados en otro
lugar. Bésicamente, para definir un mercado se han
de identificar las fuentes alternativas reales de sumi-
nistro a las que pueden recurrir los clientes de las
empresas de que se trate, tanto por lo que se refiere
a productos o servicios como a la situacién geogra-
fica de los suministradores.
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14. Las presiones derivadas de la sustituibilidad de la

15.

16.

17.

oferta distintas de las descritas en los puntos 20 a 23
y de la competencia potencial son generalmente me-
nos inmediatas y, en cualquier caso, requieren el
analisis de otros factores. Por esta razén, estas pre-
siones se contemplan en la fase de valoracion del
analisis de los asuntos de competencia.

Sustituibilidad de la demanda

El analisis de la sustituibilidad de la demanda implica
la determinacién de la serie de productos que el con-
sumidor considera substitutivos. Para llegar a esta
determinacion puede realizarse un ejercicio mental,
que presuponga una variaciéon pequefia y no transito-
ria de los precios relativos y que analice la posible
reaccién de los consumidores frente a esta variacion.
El ejercicio de definicion del mercado se centra en
los precios con fines operativos y pricticos, y mds
concretamente en la sustitucion de la demanda pro-
vocada por pequefias variaciones permanentes en los
precios relativos. Este concepto puede aportar indi-
caciones claras en cuanto a los elementos de evalua-
cién pertinentes para la definicién de mercado.

Desde un punto de vista conceptual, este enfoque
implica que, partiendo del tipo de producto que las
empresas afectadas venden y de la zona en que lo
venden, otros productos y zonas se incluirin o ex-
cluiran de la definicién del mercado segin que la
competencia de estos otros productos y zonas afecte
suficientemente a la estrategia de fijacion de precios
de las partes a corto plazo o la restrinja.

La cuestién que debe resolverse es la de si los clien-
tes de las partes estarian dispuestos a pasar a produc-
tos sustitutivos facilmente disponibles o a prove-
edores localizados en otro lugar en respuesta a un
pequefio (5% a 10 %) y permanente incremento. hi-
potético de los precios relativos para los productos y
zonas considerados. Si el grado de sustitucién es su-
ficiente para hacer que el incremento de precios no
sea rentable debido a la reduccion resultante de las
ventas, se incluirin en el mercado de referencia otros
productos sustitutivos y zonas hasta que el conjunto
de productos y zonas geograficas sea tal que resulte
rentable un pequefio incremento permanente de los
precios relativos. En los casos de concentracion del
poder de compra se aplica un anilisis equivalente,
cuyo punto de partida es el proveedor, permitiendo
el examen de los precios determinar los canales o
puntos de distribucién alternativos para sus produc-
tos. Al aplicar estos principios deben analizarse cui-
dadosamente determinadas situaciones descritas en
los puntos 56 y 58.

18. Un ejemplo practico de este examen de los precios lo

19.

20.

21.

@

tenemos cuando se aplica, por ejemplo, a una con-
centracién de embotelladores de refrescos. En tal
caso, habria que decidir si refrescos de diferentes sa-
bores pertenecen al mismo mercado. En la practica,
habria que determinar si los consumidores del sabor
A se pasarian a otros sabores para hacer frente a un
incremento permanente del precio del sabor A com-
prendido entre el 5% y el 10 %. Si un ntmero sufi-
ciente de consumidores estuviesen dispuestos a pa-
sarse, por ejemplo, al sabor B, en tal medida que el
incremento de precios del sabor A no fuese rentable
debido a la reduccién resultante de sus ventas, el
mercado englobaria como minimo los sabores A y B.
El proceso habria de ampliarse a otros sabores hasta
llegar a determinar un conjunto de productos para
los cuales un incremento del precio no conduciria a
una sustitucién suficiente de la demanda.

En general, y en particular para el analisis de los ca-
sos de concentracién, el precio que debe tenerse en
cuenta es el prevalente en el mercado. Esto podria
no ser asi cuando este precio haya sido determinado
en ausencia de un grado suficiente de competencia.
En particular, para la investigaciéon de los abusos de
posicion dominante ha de tenerse en cuenta el hecho
de que el precio prevalente puede haber sido aumen-
tado ya sustancialmente.

Sustituibilidad de la oferta

La sustituibilidad de la oferta también puede tenerse
en cuenta al definir mercados en los casos en que sus
efectos son equivalentes a los de la sustituibilidad de
la demanda en términos de eficacia y de respuesta
inmediata. Esto requiere que los proveedores puedan
pasar a fabricar los productos de referencia y comer-
cializarlos a corto plazo (*), sin incurrir en costes o
riesgos adicionales significativos, en respuesta a pe-
quefias variaciones permanentes de los precios relati-
vos. Cuando se cumplan estas condiciones, la pro-
duccion adicional que se comercialice tendrd un
efecto restrictivo sobre el comportamiento competi-
tivo de las empresas afectadas. Este impacto en tér-
minos de eficacia y de respuesta inmediata es equiva-
lente al efecto de sustitucién de la demanda.

Estas situaciones se producen generalmente cuando
las empresas comercializan una amplia gama de cali-
dades o tipos de un mismo producto; ain cuando
para un consumidor o un grupo de consumidores

Es decir, en un periodo que no suponga un ajuste significa-
tivo de los activos materiales e inmateriales (véase el
punto 23).
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22.

23.

finales determinados las distintas calidades no sean
sustituibles, estas distintas calidades se agruparin en
un mercado de producto siempre que la mayoria de
los proveedores puedan ofrecer y vender las diversas
calidades inmediatamente y sin incrementos signifi-
cativos de los costes. En tales casos, el mercado de
producto de referencia comprendera todos los pro-
ductos sustituibles en la demanda y en la oferta, y
para calcular el valor total o el volumen del mercado
se adicionaran las ventas de estos productos. El
mismo razonamiento puede llevar a agrupar diferen-
tes zonas geograficas.

El sector del papel constituye un ejemplo prictico
del analisis de la sustituibilidad de la oferta para la
definicion de un mercado de producto. El papel
suele suministrarse en una serie de calidades diferen-
tes, desde el papel de escribir corriente al papel de
alta calidad para su utilizacién, por ejemplo, en la
edicién de libros de arte. Desde el punto de vista de
la demanda, las diferentes calidades de papel no pue-
den utilizarse para un uso especifico, esto es, un li-
bro de arte o una publicacion de alta calidad no pue-
den editarse con papel de baja calidad. Sin embargo,
las fabricas de papel pueden producir diferentes cali-
dades, y la produccion puede ajustarse a un coste
insignificante a corto plazo. Por ello, si no existen
dificultades particulares en la distribucion, los fabri-
cantes .de papel pueden competir respecto de los pe-
didos de diversas calidades, particularmente si éstos
se efectian con antelacion suficiente para permitir
modificar los planes de produccion. En tales circuns-
tancias, la Comisién no define un mercado distinto
para cada calidad de papel y uso respectivo. Las di-
versas calidades de papel se incluyen en el mercado
de referencia y sus ventas se suman para estimar el
valor y el volumen total del mercado.

La sustituibilidad de la oferta no se tendra en cuenta
para definir el mercado cuando implique la necesi-
dad de ajustar de forma significativa los activos ma-
teriales e inmateriales existentes, las inversiones adi-
cionales, las decisiones estratégicas o los plazos.
Ejemplos en los que la sustituibilidad de la oferta no
ha llevado a la Comisién a definir un mercado mis
amplio se ofrecen en el dmbito de los productos de
consumo, en particular en el caso de las bebidas de

. marca. Aunque las plantas de embotellado pueden en

principio envasar bebidas diferentes, su venta implica
costes y retrasos importantes (desde el punto de vista
de la publicidad, ensayos del producto y distribu-
cién). En estos casos, los efectos de la sustituibilidad
de la oferta y otros posibles formas de compentencia
potencial se examinarfan en una fase posterior.

24,

Competencia potencial

La tercera fuente de presiones, la competencia po-
tencial, no se tiene en consideraciéon para la defini-
cién de los mercados, puesto que las condiciones en
que la competencia potencial representara realmente
una presion depende del anilisis de factores y cir-
cunstancias especificas relacionados con las condi-
ciones de acceso. En caso necesario, este analisis no
se lleva a cabo hasta una fase posterior, una vez que
se haya determinado la posicion de las empresas que
participan en el mercado de referencia y dicha posi-
cion plantee problemas desde el punto de vista de la
competencia.

III. ELEMENTOS DE APRECIACION UTILIZADOS PARA

25.

26.

LA DEFINICION DE LOS MERCADOS DE REFEREN-
CIA

Procedimiento para definir el mercado de referencia
Mercado de producto

Hay una serie de elementos que permiten evaluar en
qué medida podria producirse la sustitucién. En al-
gunos casos, cierto tipo de elementos serdn determi-
nantes, principalmente en funcion de las caracteristi-
cas y particularidades del sector y de los productos o
servicios considerados, mientras que pueden no ser
importantes en otros casos. En la mayoria de casos,
una decision tendri que basarse en varios criterios y
diferentes elementos de apreciaciéon. La Comision si-
gue un enfoque abierto, basindose en elementos em-
piricos, destinado a utilizar eficazmente toda la in-
formacién disponible que pueda ser pertinente en un
caso concreto. La Comisién no sigue un orden jerar-
quico rigido en la utilizacién de las distintas fuentes
de informacién o de los diferentes tipos de elemen-
tos de apreciacion.

El proceso de definicion del mercado de referencia
puede resumirse de la forma siguiente: basindose en
la informaci6n inicialmente disponible o en la infor-
maciéon comunicada por las empresas efectadas, la
Comisién suele estar en condiciones de determinar a
grandes rasgos los posibles mercados de referencia
dentro de los cuales ha de evaluarse, por ejemplo,
una concentracién o unas priticas restrictivas de la
competencia. En general, y a todos los efectos prati-
cos al examinar casos individuales, de lo que se trata
generalmente es de definir unos cuantos mercados
de referencia alternativos. Por ejemplo, en relacion
con el mercado de producto, de lo que se trata con
frecuencia es de determinar si el producto A y el
producto B perenecen o no al mismo mercado de
productos. A menudo ocurre que la inclusiéon del
producto B basata para hacer desaparecer los proble-
mas que se plantean desde el punto de vista de la
competencia.
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27. En tales situaciones, no es necesario considerar si el

28.

29.

30.

mercado también incluye productos adicionales, ni
llegar a una conclusién definitiva sobre la delimita-
cién precisa del mercado de producto. Si, teniendo
en cuenta las posibles definiciones alternativas del
mercado, la operacién no plantea problemas en ma-
teria de competencia, la cuestion de la definicion del
mercado se dejard en suspenso, reduciendo asi la
carga que representa para las empresas el suministro
de informacién.

Mercado geogrifico

El enfoque adoptado por la Comision para definir el
mercado geogrifico puede resumirse como sigue: se
obtiene una primera idea de las dimensiones del
mercado geografico basindose en indicaciones gene-
rales relativas a la distribucién de las cuotas de mer-
cado de las partes y de sus competidores, y en un
analisis preliminar de la fijacién y las diferencias de
precios a escala nacional y comunitaria o a nivel del
EEE. Esta vision inicial constituird basicamente una
hipotesis de trabajo que servird a la Comision para
centrar sus investigaciones a fin de establecer una
definicién precisa de mercado geogréfico.

Han de ‘estudiarse las razones que determinan una
determinada configuracion de precios y de cuotas de
mercado. Las empresas pueden disfrutar de elevadas
cuotas de mercado en sus mercados nacionales de-
bido Unicamente a su importancia en el pasado, e,
inversamente, una presencia homogénea de empresas
en el EEE puede ser compatible con la existencia de
mercados geograficos nacionales o regionales. Por
consiguiente, la hipétesis de trabajo inicial se con-
trastard con un analisis de las caracteristicas de la
demanda [importancia de las preferencias nacionales
o locales, habitos de compra de los consumidores,
diferenciacién de productos (marcas), etc.] con el fin
de determinar si empresas de distintas zonas consti-
tuyen realmente una fuente real de suministro alter-
nativo para los consumidores. El ejercicio teérico se
basa una vez mas en la sustitucién que resulta de una
variacién de los precios relativos, debiendo respon-
derse a la pregunta de si los clientes de las partes
transferirfian sus pedidos a empresas localizadas en
otro lugar a corto plazo y a un coste insignificante.

De ser necesario, se ralizara un nuevo andlisis de los
factores de la oferta para asegurarse de que las em-
presas localizadas en zonas distintas no encuentran
obstaculos para realizar sus ventas en condiciones de
competencia en todo el mercado geogréfico. Este
analisis incluird un examen de los requisitos de ubi-
cacion para poder vender en un é4rea determinada,
las condiciones de acceso a los canales de distribu-
cién, los costes relativos al establecimiento de una
red de distribucién y la existencia o ausencia de obs-

31.

32.

taculos reglamentarios vinculados a la contratacion
publica, las regulaciones de precios, los contingentes
o derechos de aduana que restringen el comercio o
de la produccién, las normas técnicas, los monopo-

lios, la libertad de establecimiento, los requisitos

para obtener autorizaciones administrativas, la regla-
mentacioén del envasado, etc. En resumen, la Comi-
sion identificard los posibles obsticulos que protegen
a las empresas localizadas en una zona determinada
contra la presion de empresas competitivas localiza-
das fuera de dicha zona, determinada contra la pre-
sion de empresas competitivas localizadas fuera de
dicha zona, a fin de determinar con precisién el
grado de interpenetracién de los mercados a escala
nacional, europea o mundial.

La estructura y la evolucién efectiva de los flujos co-
merciales ofrecen indicaciones complementarias tti-
les de la importancia econémica de los factores de la
demanda o de la oferta antes mencionados, y de la
medida en que los mismos pueden o no constituir
barreras reales que den lugar a la creacién de merca-
dos geograficos diferentes. Al analizar los flujos co-
merciales se abordari generalmente la cuestion de
los costes de transporte y el grado en que éstos pue-
den afectar al comercio entre zonas diferentes, to-
mando en consideracion la localizacion de fabricas,
los costes de produccion y los niveles de precios re-
lativos.

Integracion del mercado en la Comunidad

Por dltimo, las Comisién también tiene en cuenta el
constante proceso de integraciéon del mercado en la
Comunidad al definir los mercados geograficos, par-
ticularmente en el ambito de las concentraciones y
de las empresas en participacion estructurales. Las
medidas adoptadas y aplicadas en el marco del pro-
grama del mercado interior para suprimir los obsti-
culos al comercio y fomentar la integracién de los
mercados de la Comunidad no pueden dejar de te-
nerse en cuenta a la hora de evaluar los efectos sobre
la competencia de una concentracién o de una em-
presa en participacién de caricter estructural. Una
situacion en que los mercados nacionales han estado
artificialmente aislados entre si debido a la existencia
de barreras legislativas que ahora han desaparecido,
en general llevard a una valoracién prudente de los
elementos de evaluacion del pasado relativos a los
precios, cuotas de mercado o tendencia de los inter-
cambios. Pot tanto, al definir el mercado geografico
para la evaluacién de una concentracién o una em-
presa en participacion, puede tenerse en cuenta un
proceso de integracion del mercado que conduzca a
corto plazo a un mercado geografico mas amplio.
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El proceso e reunion de elementos de prueba

En los casos en que se considere necesaria una defi-
nicion precisa del mercado, la Comisién se pondra
generalmente en contacto con los principales clientes
y las principales empreseas del sector para conocer
sus puntos de vista acerca de los limites del mercado
de producto y del mercado geografico y obtener los

elementos necesarios para llegar a una conclusion.

La Comisién también podrd ponerse en contacto con
las asociaciones ' profesionales pertinentes y con las
empresas que operen en mercados situados en una
fase anterior de la cadena para definir, si resulta ne-
cesario, mercados de producto y mercados geografi-
cos distintos para los diferentes niveles de produc-
cién o distribucion de los productos o servicios de
que se trate. También puede pedir informacién adi-
cional a las empresas afectadas.

En su caso, la Comisién enviara solicitudes de infor-
macién por escrito a los operadores del mercado an-
tes mencionados. Estas solicitudes incluirin general-
mente preguntas relativas a las posibles reacciones de
las empresas frente a hipotéticos incrementos de los
precios, y sus opiniones acerca de los limites del
mercado de referencia. También se les pedira que su-
ministren a la Comision los datos que ésta estime ne-
cesarios para delimitar de forma definitiva el mer-
cado de referencia. La Comisién también podra po-
nerse en contacto con los directores comerciales o
con el personal de direccion de estas empresas para
llegar a comprender mejor la forma en que se desa-
rrollan las negociaciones entre proveedores y clien-
tes, asi como las cuestiones relativas a la definiciéon el
mercado de referencia. También podra organizar vi-
sitas o inspecciones en los locales de las partes, de
sus clientes o de sus competidores con objeto de
comprender mejor el proceso de fabricacion y venta
de los productos.

Los tipos de elementos de apreciacién pertinentes
para llegar a una conclusién en lo que respecta al
mercado de producto pueden clasificarse de la forma
siguiente.

Elementos de apreciacién utilizados para definir los
mercados. La dimensién del producto

En una primera etapa, un anilisis de las caracteristi-
cas de los productos y de sus utilizaciones previstas
permite a la Comisién limitar el ambito de investiga-
cién de los productos de sustitucion. Sin embargo,
las caracteristicas de los productos y sus utilizaciones
previstas no bastan para concluir que dos productos
son sustitutivos desde el punto de vista de la de-
manda. La intercambiabilidad de funciones y la simi-
litud de caracteristicas pueden no constituir en si cri-
terios suficientes, ya que la reaccién de los consumi-
dores a una variaciéon de los precios relativos tam-
bién puede deberse a otros factores. Por ejemplo, el
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mercado de componentes de automéviles y de piezas
de recambio orginales puede estar sujeto a distintas
presiones desde el punto de vista de la competencia,
lo que llevara a distinguir entre dos mercados perti-
nentes. Inversamente, las diferencias en las caracte-
risticas de los productos tampoco bastan en si mis-
mas para afirmar que no existe ninguna sustituibili-
dad de la demanda, dado que ésta dependera en
gran medida de la forma en que los consumidores
valoren las diferentes caracteristicas.

Los tipos de elementos que la Comisién considera
pertinentes para determinar si dos productos son sus-
titutivos desde el punto de vista de la demanda pue-
den clasificarse de la forma siguiente:

Elementos de prueba de una sustitucién en un pasado
reciente. En algunos casos, es posible analizar ele-
mentos relativos a sucesos o cambios bruscos ocurri-
dos recientemente em el mercado que ofrecen ejem-
plos reales de sustitucién entre dos productos y que
normalmente son fundamentales para la definiciéon
del mercado. Si se han producido variaciones de los
precios relativos en el pasado (no habiendo variado
las demis condiciones), la reaccién en relacién en
relaciéon con las cantidades demandadas sera deter-
minante para probar la existencia de una sustituibili-
dad. La introduccién de nuevos productos en el pa-
sado también puede ofrecer informacién til, en los
casos en que sea posible analizar con precisién los
productos cuyas ventas se han reducido como conse-
cuencia de la introduccién de un nuevo producto.

Existen varios ensayos cuantitativos especificamente
concebidos para delimitar los mercados. Dichos en-
sayos se basan en diversos enfoques econométricos y
estadisticos: estimaciones de la elasticidad y de la
elasticidad cruzada en funcién de los precios (°) de la
demanda de un producto, ensayos basados en la si-
militud de la evolucion de los precios a lo largo del
tiempo, en el anélisis de la relacion de causalidad
ente series de precios, y la similitud de niveles de
precios o la convergencia de los mismos. La Comi-
sion tiene en cuenta los elementos cuantitativos dis-
ponibles que pueden ser objeto de un anilisis minu-
cioso con objeto de determinar las condiciones de
sustitucién en el pasado.

Opiniones de clientes y competidores. La Comision a
menudo se pone en contacto con los principales
clientes y competidores de las empresas afectadas
para obtener sus opiniones acerca de los limites del
mercado de producto, asi como la mayor parte de

(*) La elasticidad de la demanda en funcién de los precios de un

producto X sirve para medir la reaccion de la demanda de
X a una variacion porcentual de su precio. La elasticidad
cruzada entre los productos X e Y es la reaccion de la de-
manda del producto X a la variaciéon porcentual del precio
del producto Y.
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los datos que necesita para llegar a una conclusién
sobre las dimensiones del mercado. Se tienen en
cuenta las respuestas motivadas de los clientes y
competidores acerca de lo que ocurriria en caso de
producirse un ligero incremento de los precios
relativos de los productos considerados en la zona
geografica estudiada (por ejemplo, del 5 %-10 %),
cuando estdn suficientemente respaldadas por datos
reales.

Preferencias de los consumidores. En el caso de los bie-
nes de consumo, puede resultar dificil para la Comi-
sion llegar a conocer directamente la opinién de los
consumidores finales acerca de los productos sustitu-
tivos. Los estudios de mercadotecnia que las empresas
han encargado en el pasado y utilizan en sus decisio-
nes sobre la fijacion de precios o la comercializaciéon
de sus productos pueden suministrar a la Comisién
informacion atil para delimitar el mercado de refe-
rencia. Los estudios sobre las actitudes y habitos de
consumo de los consumidores, los datos relativos a
las caracteristicas de las compras de los consumido-
res, las opiniones de los minoristas y, mdas general-

‘mente, los estudios de mercado transmitidos por las

partes y sus competidores se toman en consideracion
para determinar si una proporcién de consumidores
significativa desde el punto de vista econémico es-
tima que dos productos son sustitutivos, teniéndose
también en cuenta la importancia de las marcas para
los productos de que se trate. Debera analizarse con
sumo detalle la metodologia seguida en los estudios
de consumo realizados expresamente por las empre-
sas afectadas o por sus competidores en el marco de
una operacion de concentracion o de un procedi-
miento en virtud del Reglamento n° 17. A diferencia
de los estudios realizados anteriormente, no han sido
elaborados en el curso normal de actividades de la
empresa con miras a la adopcion de decisiones relati-
vas a la misma.

Obstdculos y costes relacionados con el desplazamiento
de la demanda hacia productos sustitutivos. Existen di-
versos obsticulos y costes que pueden impedir que la
Comision considere que dos productos sustitutivos a
primera vista pertenecen a un Gnico mercado de pro-
ducto. No es posible proporcionar una lista exhaus-
tiva de todos los posibles obstaculos a la sustitucion
y de sus costes inherentes. Estos obstaculos o barre-
ras pueden ser de muy distinto origen, y, en sus de-
cisiones, la Comisiéon se ha visto confrontada con
obsticulos reglamentarios u otras formas de inter-
vencion estatal, restricciones derivadas de mercados
en la fase posterior de la cadena, necesidad de reali-
zar inversiones de capitales especificas o reducciones
de la produccion con el fin de pasar a utilizar insu-
mos alternativos, localizacion de los consumidores,
inversiones especificas en procesos de produccién,
inversiones en formacién y en capital humano, costes
de reequipamiento u otras inversiones, incertidumbre
sobre la calidad y reputacion de proveedores desco-
nocidos, etc.
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Diferentes categorias de clientes y discriminacion de
precios. La dimension de un mercado de producto
puede reducirse si se considera un grupo diferen-
ciado de consumidores, que puede constituir un mer-
cado diferenciado y mas reducido para el producto
considerado cuando dicho grupo puede ser objeto de
una discriminacion de precios. Esto cocurrird gene-
ralmente cuando se cumplan dos condiciones: a) que
sera posible identificar claramente a qué grupo per-
tenece un cliente determinado en el momento de
vendérserle los productos considerados, y b) que no
sean realizables los intercambios entre consumidores
o el arbitraje por parte de terceros.

Elementos de apreciacién para definir el mercado. La
dimensién geografica

Los elementos que la Comisién considera pertinentes
para definir un mercado geografico pueden clasifi-
carse de la forma siguiente:

Elementos de prueba en el pasado de desvio de pedidos
a otras zonas. En determinados casos, puede dispo-
nerse de pruebas relativas a las variaciones de precios
entre las distintas zonas y a las reacciones consi-
guientes de los consumidores. Generalmente, los
mismos ensayos cuantitativos utilizados para la defi-
nicién del mercado de producto pueden utilizarse
también para definir el mercado geografico, te-
niendo presente que las comparaciones internaciona-
les de precios pueden ser mas complejas debido a di-
versos factores, tales como las fluctuaciones de los
tipos de cambio, la fiscalidad y la diferenciacién de
productos.

Caracteristicas bdsicas de la demanda. La naturaleza
de la demanda del producto considerado puede en si
misma determinar la extension del mercado geogra-
fico. Factores tales como las preferencias nacionales,
la preferencia por la marca, el idioma, la cultura y el
estilo de vida nacionales o la necesidad de una pre-
sencia local tienen grandes posibilidades de limitar la
zona geogréfica donde se compite.

Opiniones de clientes 'y competidores. En su caso, la
Comision se pondra en contacto con los principales
clientes y competidores de las partes a fin de conocer
sus puntos de vista sobre los limites del mercado
geografico, asi como para obtener la mayor parte de
la informacién que necesita para llegar a una conclu-
sién sobre las dimensiones del mercado, cuando es-
tas opiniones estén suficientemente respaldadas por
datos reales.
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la localizacién geografica de las compras de los con-
sumidores es de gran utilidad para determinar las di-
mensiones del mercado geogrifico. Normalmente se
considerara que el mercado geografico tiene una di-
mensién comunitaria cuando los clientes compren a
empresas localizadas en cualquier lugar de la Comu-
nidad o del EEE en condiciones similares o se abas-
tezcan mediante procedimientos de licitacion en los
que actien como licitadores empresas de cualquier
lugar de la Comunidad o del EEE.

Flujos comerciales y estructura de compra. Cuando el
nimero de clientes sea tan elevado que no sea posi-
ble obtener a través de ellos una clara idea de la lo-
calizacién geografica de las compras, podra utili-
zarse informacién sobre flujos comerciales, siempre
que se disponga de estadisticas comerciales suficien-
temente detalladas para los productos considerados.
Los flujos comerciales, y sobre todo el anélisis de los
mismos, proporcionan ideas y una informacién til a
los efectos de determinar la extension del mercado
geografico, pero no son en si mismos concluyentes.

Barreras y costes asociados als desvio de pedidos bacia
empresas localizadas en otras zonas. La ausencia de
compras o flujos comerciales transfronterizos, por
ejemplo, no significa necesariamente que el mercado
tiene una dimension puramente nacional. Ha de de-
terminarse si existen barreras que aislen el mercado
nacional antes de concluir que el mercado geogra-
fico de referencia en tal caso es nacional. Quizi el
obstaculo mas claro con que tropieza un cliente que
pretende desviar sus pedidos a otras zonas sea el im-
pacto de los costes de transporte y las restricciones
de transporte que resultan de la legislacién o de la
naturaleza de los productos considerados. Las reper-
cusiones de los costes de transporte limitardn gene-
ralmente la dimensién del mercado geografico para
los productos voluminosos y de escaso valor, si bien
ha de tenerse presente que una desventaja desde el
punto de vista del transporte puede compensarse con
una ventaja comparativa en otros costes (costes labo-
rales o de materias primas). El acceso a la red de
distribucién en una zona determinada, los obstdculos
reglamentarios existentes en ciertos sectores, los con-
tingentes y los derechos de aduana también pueden
constituir obstaculos que aislen a una zona geogra-
fica de la presion que ejercen las empresas competi-
doras localizadas fuera de dicha zona. Los costes
significativos que pueden resultar de un cambio en el
abastecimiento, acudiendo a empresas localizadas en
otros paises, constituyen un obstaculo adicional.

Basindose en los elementos de valoracién reunidos,
la Comision definira el mercado geografico, que
puede tener una dimension local o global. En ante-
riores decisiones de la Comisién pueden encontrarse
ejemplos de ambos.

que pueden ser pertinentes para definir los mercados.
Ello no significa que en cada caso sea necesario te-
ner en cuenta y valorar cada uno de ellos. A me-
nudo, en la prictica, los elementos de valoracién
proporcionados por un subconjunto de estos factores
serd suficiente para llegar a una conclusién, como
muestra la anterior prictica decisoria de la Comi-
sion.

IV. CALCULO DE LAS CUOTAS DE MERCADO
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La definicién del mercado de referencia a nivel de
producto y en su dimensién geogrifica permite de-
terminar los proveedores y los clientes/consumidores
que actaan en dicho mercado. Partiendo de la misma
y sobre la base de las ventas de los productos consi-
derados en la zona estudiada, puede calcularse el ta-
mafio total del mercado y las cuotas de mercado de
cada proveedor. En la practica, el tamafio del mer-
cado y las distintas cuotas de mercado a veces se
pueden obtener de fuentes existentes en el mercado,
tales como estimaciones de las empresas o estudios
encargardos a consultores de empresas y/o a asocia-
ciones profesionales. Cuando ello no es asi, o
cuando las estimaciones disponibles no son fiables, la
Comision suele pedir a cada proveedor del mercado
de referencia que le comunique su volumen de ven-
tas con el fin de calcular el tamafio total del mercado
y las cuotas de mercado respectivas.

Si bien para calcular la cuota de mercado normal-
mente se parte de las ventas, existen también otros
indicadores, segan los productos o el sector, que
pueden aportar informacién 1til, tales como la capa-
cidad, el nimero de licitadores, las unidades de flota
en la industria aeroespacial, o las reservas existentes
cuando se trata de sectores como la mineria.

Por experiencia se sabe que tanto el volumen como
el valor de las ventas proporcionan informacién itil.
En el caso de productos diferenciados, suele consi-
derarse que el valor de las ventas y la cuota de mer-
cado correspondiente refleja mejor la posicién y
fuerza relativa de cada proveedor.

V. CONSIDERACIONES ADICIONALES

Existen ciertas zonas en las que la aplicacién de los
principios indicados anteriormente debe efectuarse
con precaucion. Asi ocurre cuando se examinan los
mercados primario y secundario, en particular
cuando debe analizarse el comportamiento de las
empresas en un momento dado con arreglo al arti-
culo 86 del Tratado. El método para definir los mer-
cados en estos casos es basicamente el mismo, esto
es, se evaldan las reacciones de los clientes, basadas
en sus decisiones de compra, a variaciones de los
precios relativos, aunque teniendo en cuenta también
las limitaciones por lo que respecta a la sustituibili-
dad que resultan de las condiciones imperantes en
los mercados conexos. Cuando la compatibilidad con
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el producto primario es importante, se puede llegar a -

una definicién restringida de mercado de productos
secundarios, por ejemplo, de piezas de recambio. Los
problemas para encontrar productos secundarios
compatibles con la existencia de precios elevados y
un ciclo de vida largo de los productos primarios
pueden convertir en rentables los aumentos de pre-
cios relativos de los productos secundarios. Si una
sustitucién significativa es posible entre los productos
secundarios o si las caracteristicas de los productos
primarios permiten una reaccién rapida y directa del
consumidor ante los aumentos de los precios relati-
vos de los productos secundarios, la definicion de
mercado podré ser distinta.

En alguno$ casos, la existencia de cadenas de sustitu-
ci6n puede llevar a la definicion de un mercado de
referencia en el que los productos o zonas que se
encuentren en los limites del mercado no sean direc-
tamente sustituibles. Podria constituir un ejemplo de
ello la dimension geografica de un mercado de pro-
ducto con costes de transporte significativos. En tal
caso, los suministros procedentes de una fabrica de-
terminada quedan limitados a una determinada zona
alrededor de la misma debido a las repercusiones de

58.

"los costes de transporte. En principio, dicha zona
podria constituir el mercado geogrifico de referen-
cia. Sin embargo, si la distribucién de las fabricas es
tal que existen considerables solapamientos entre las
zonas respectivas en tomo a las mismas, es posible
que la fijacion de los precios de estos productos se
vea limitada por un efecto de sustituciéon en cadena,
y lleven a definir un mercado geogrifico mas amplio.
El mismo razonamiento se puede aplicar si el pro-
ducto B es un sustituto, desde el punto de vista de la
demanda, de los produetos A y C. Incluso si los pro-
ductos A y C no son directamente sustituibles al ni-
vel de la demanda, pueden pertenecer al mismo mer-
cado de productos de referencia puesto que la ten-
dencia de sus precios respectivos puede resultar limi-
tada por el caracter sustitutivo de B.

Desde un punto de vista practico, el concepto de ca-
denas de sustitucion debe confirmarse con elementos
de hecho, por ejemplo, la interdependencia en mate-
ria de precios en los extremos de las cadenas de sus-
titucion, para llegar, en un caso determinado, a una
definicién més amplia de mercado de referencia. Los
niveles de precios en los extremos de las cadenas de-
ben ser también de la misma magnitud.

Comunicacién relativa a los acuerdos de menor importancia no contemplados en el apartado 1
del articulo 85 del Tratado constitutivo de la Comunidad Europea

(97/C 372/04)

(Texto pertinente a los fines del EEE)

L

La Comisién considera importante facilitar la coope-
racién entre las empresas en la medida en que ello
sea econdmicamente deseable y no suscite objeciones
desde el punto de vista de la politica de la competen-
cia. En esta perspectiva, la Comisién ha publicado la
Comunicacién relativa a los acuerdos, decisiones y
practicas concertadas relativos a la cooperacion entre
empresas ('), en la que se incluye una lista de deter-
minados acuerdos que, por su naturaleza, no pueden
ser considerados restrictivos de la competencia. Ade-
mas, en su Comunicacién relativa a su valoracién de
los acuerdos de subcontratacién (?), la Comision
consideré6 que a este tipo de acuerdo que ofrece
oportunidades de desarrollo a todas las empresas no
le afecta la prohibicion del apartado 1 del articulo
85. La Comunicacién sobre el tratamiento de las em-
presas en participacién de caricter cooperativo ()
describe detalladamente las condiciones que deben

DO C 75 de 29. 7. 1968, p. 3, modificado en el DO C 84 de

28. 8. 1968, p. 14.
DO C 1de 3. 1. 1979, p. 2.
DO C 43 de 16. 2. 1993, p. 2.

@

reunir los acuerdos para no quedar comprendidos en
la prohibicion. Con la presente Comunicacién, que
sustituye a la Comunicacion de 3 de septiembre de
1986 (*), la Comisién quisiera contribuir a precisar
atn mas el ambito de aplicacion del apartado 1 del
articulo 85, con la finalidad de facilitar la coopera-
cion entre empresas.

El apartado 1 del articulo 85 prohibe los acuerdos
que pueden afectar al comercio entre los Estados
miembros y que tienen por objeto o efecto impedir,
restringir o falsear el juego de la competencia dentro
del mercado comtn. El Tribunal de Justicia de las
Comunidades Europeas ha puesto de manifiesto que
esta norma no es aplicable si el efecto del acuerdo
sobre el comercio intracomunitario o sobre la com-
petencia no es sensible. Los acuerdos que no pueden
afectar sensiblemente al comercio entre Estados
miembros no entran en el 4mbito de aplicacion del
articulo 85. Deben, por lo tanto, evaluarse exclusiva-
mente a la luz en el marco de las legislaciones nacio-
nales. Es lo que ocurre con los acuerdos cuyo efecto

DO C 231 de 12. 9. 1986, p. 2.



