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1. ANTECEDENTES
1.1. Remisién al Tribunal.

El dia 25 de julio de 2006 tuvo entrada en el Tribunal de Defensa de la Competencia
(en adelante, el Tribunal) el expediente relativo a la operacién de concentracion
econdmica N-06059 UNIVERSAL MUSIC / VALE MUSIC, notificada por
UNIVERSAL MUSIC SPAIN, S.L. (en adelante, UNIVERSAL MUSIC), consistente en
la toma de control mediante la adquisicion de la totalidad del capital social de VALE
MUSIC SPAIN, S.L. (en adelante, VALE MUSIC) y TICKER MEDIA SUPERVENTAS,
S.L. (en adelante, TICKER). La Direccion General de Defensa de la Competencia
remiti6 este expediente al Tribunal por orden del Sr. Vicepresidente Segundo del
Gobierno y Ministro de Economia y Hacienda, con objeto de que, siguiendo las
disposiciones del articulo 15.bis.1 de la Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de
la Competencia, emita el preceptivo Informe™.

Esta operacion fue notificada al Servicio el 22 de junio de 2006 segun lo establecido
en el articulo 15.1 LDC, por constituir una operacion de concentracién que superaba
los umbrales establecidos en el articulo 14.1 apartados a) y b) y siendo de aplicacion
lo previsto en el Real Decreto 1443/2001, de 21 de diciembre, por el que se
desarrolla la LDC en lo referente al control de las concentraciones econémicas.

De conformidad con el articulo 15.bis de la LDC, el Sr. Vicepresidente Segundo del
Gobierno y Ministro de Economia y Hacienda remitié al Tribunal, para su Informe, el
citado proyecto de concentracién econdmica al considerar que no se podia descartar
que la operacién notificada pudiera obstaculizar el mantenimiento de una
competencia efectiva en el mercado.

El Tribunal ha de dictaminar al respecto, previa audiencia, en su caso, de los
interesados. Para ello elabora este Informe en cumplimiento del art. 16 LDC
analizando si el proyecto de operacion obstaculiza el mantenimiento de la
competencia efectiva en el mercado y, en su caso, si aporta alguna mejora en los
términos previstos en el dltimo péarrafo del art. 16.1 LDC. El Tribunal podra solicitar,
asimismo, aquella informacion que estime necesaria de cualquier persona natural o
juridica, en los términos previstos en el art. 29 LDC. El Tribunal dispone de un plazo
de dos meses para remitir su dictamen al Ministro de Economia y Hacienda para que
lo eleve al Gobierno.

' Vid. Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia (BOE 18-07-1989)
www.tdcompetencia.es/normativa.asp#
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1.2. Recepcion del expediente y actuaciones del Tribunal.

El Tribunal ha referenciado el expediente como C99/06 UNIVERSAL MUSIC / VALE
MUSIC vy, de conformidad con lo establecido por el art. 14.1 del Real Decreto
1443/2001, de 21 de diciembre, se ha designado Vocal ponente al Sr. D. Emilio
Conde Fernandez-Oliva y Secretario Técnico de la ponencia al Subdirector General
de Informes, Sr. D. Antonio Maudes Gutiérrez.

Con objeto de que los diferentes operadores econdémicos que pudieran verse
afectados por la operacién de concentracién tuviesen la oportunidad de presentar
sus consideraciones ante el Tribunal, se elabor6 una Nota sucinta sobre los
extremos fundamentales del expediente, de acuerdo con el art. 14.2 del Real
Decreto 1443/2001°. Dicha Nota fue puesta en conocimiento del Notificante para que
pudiera manifestar por escrito los extremos de la informacion contenida en la nota
gue considerase que debian mantenerse confidenciales. Una vez declarada su
conformidad con la misma, ésta fue remitida a competidores, clientes, proveedores,
organismos publicos potencialmente interesados, asociaciones de consumidores y
usuarios y asociaciones del sector®.

% Vid. Real Decreto 1443/2001, de 21 de diciembre, por el que se desarrolla la Ley 16/1989, de 17 de
julio, de Defensa de la Competencia, en lo referente al control de las concentraciones econémicas,
(BOE 18-01-2002) www.tdcompetencia.es/normativa.asp#

® Las entidades a las gue se remitié la Nota Sucinta fueron las siguientes: INAEM. Instituto Nacional
de las Artes Escénicas y de la Musica. Ministerio de Cultura; Subdireccién General de la Propiedad
Intelectual. Ministerio de Cultura; Direccion General para el Desarrollo de la Sociedad de la
Informacion, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; RADIOTELEVISION ESPANOLA, S. A;;
PROMUSICAE; SGAE. Sociedad General de Autores y Editores; CEDRO. Centro Espafiol de
Derechos Reprograficos; AGEDI. Asociacion de Gestion de Derechos Intelectuales; AIE. Artistas
Intérpretes o Ejecutantes, Sociedad de Gestién de Espafa; VEGAP. Visual, Entidad de Gestion de
Artistas Plasticos; EGEDA. Entidad de Gestion de Derechos de los Productores Audiovisuales;
AISGE. Artistas Intérpretes, Sociedad de Gestion; DAMA. Asociacién Derechos de Autor de Medios
Audiovisuales; AEDEM. Asociacion Espafiola de Editores de Musica; ANEDI. Asociacion Nacional de
Empresas Distribuidoras de Soportes Discograficos; UFI. Unién Fonogréafica Independiente; OCU -
Organizacion de Consumidores y Usuarios; CCU. Consejo de Consumidores y Usuarios; SOCIEDAD
GENERAL DE DERECHOS AUDIOVISUALES, S.A.; SONY BMG MUSIC ENTERTAINMENT, S.L.;
SUBTERFUGE RECORDS, S.L; EMI MUSIC SPAIN; WARNER MUSIC SPAIN , S.A. ; LOCOMOTIVE
MUSIC, S.L.; AVISPA, S.L.; BLANCO Y NEGRO MUSIC, S.A.; BOA MUSIC; OPEN RECORDS, S.L.;
DIAL DISCOS, S.A.; HARMONIA MUNDI IBERICA, S.A.; PEP'S RECORDS, S.L; DRO ATLANTIC,
S.A.; NAIVE DISCOS ESPANA, S.A.; DISCMEDI, S.A.; DIVUCSA MUSIC, S.A.; ELEFANT
RECORDS, S.L.; BIG MOON RECORDS, S.L.; MUSICA GLOBAL DISCOGRAFICA, S.L.; RADIO
NACIONAL DE ESPANA, S.A.; GRUPO PRISA; RADIO POPULAR S.A. CADENA DE ONDAS
POPULARES; GRUPO VOCENTO (Punto Radio); CANAL SUR RADIO (Canal Fiesta); CATALUNYA
RADIO, S.R.G., S.A. (Catalunya Musica); ONA CATALANA; CORPORACION MEDIOS LOCALES,
S.A. (City FM Radio); GRUPO ANTENA 3; TELE 5; SOGECABLE (Cuatro, Digital +); LA SEXTA;
JAZZTEL; AUNA TELECOMUNICACIONES, S.A.; EUSKALTEL, S.A.; EL MUNDO TV; MTV
CHANNEL ESPANA, S.L.; FORTA. Federacion de Organismos de Radio y Television Autonémicos;
QUIERO TV; ARNEDO DISCOS, S.A.; DISTRIBUCIONES DISCLUB, S.A.; EL CORTE INGLES;
ALCAMPO (GRUPO AUCHAN); Grupo EROSKI; CARREFOUR; GRANDES ALMACENES FNAC
ESPANA, S.A.; MEDIA MARKT; TIENDAS TIPO; MACI-ROCK, S.L.; DISCOS CASTELLO; MUSICAL
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1.3. Personacion y confidencialidad.

Por Providencia de fecha 5 de agosto de 2006, en virtud de lo dispuesto en el art. 53
de la LDC y del art. 15.1 del RD 1443/2001, el Tribunal se dirigié al Notificante con el
fin de que éste pudiera solicitar la confidencialidad de aquella informacion que
considerase oportuna.

Con fecha 10 de agosto de 2006 el Notificante present6 ante el Tribunal, por motivo
de secreto comercial, solicitud de confidencialidad sobre diversos extremos de la
Notificacion y de la informacién adicional disponible en el expediente.

El Tribunal no recibid solicitudes de reconocimiento de parte interesada con motivo
del presente expediente de concentracion econémica.

De acuerdo con el articulo 53 de la LDC, el Tribunal, mediante Auto de
Confidencialidad de 24 de agosto de 2006, resolvid respecto a la solicitud de
UNIVERSAL MUSIC indicando la necesidad de mantener confidencial ciertas
informaciones de la Notificacion y/o de la documentacion adicional incorporada al
expediente, denegando la confidencialidad de otros aspectos.

Mediante Providencia de fecha 11 de agosto de 2006 el Tribunal solicité al
Notificante informacion adicional relativa a ciertos extremos que precisaban
clarificacion o explicacion mas detallada. Dicha solicitud fue contestada en tiempo
por el Notificante, aportando, entre otros documentos, un informe sobre los efectos
econdmicos de la operacion.

2. NATURALEZA DE LA OPERACION.

2.1. Descripcion de la oferta

La operacion de concentracion notificada consiste en la adquisicion por parte de la
sociedad UNIVERSAL MUSIC del control exclusivo sobre VALE MUSIC y su filial
TICKER MEDIA, mediante la compra de la totalidad del capital social de estas dos

empresas.

[CONFIDENCIAL]

JOYMI, S.L.; TELEFONICA, S.A.; VODAFONE E~SPANA; AMENA; GLOBOMEDIA; GESTMUSIC
ENDEMOL; ZEPPELIN TELEVISION y G y J ESPANA EDICIONES



El contrato de compraventa mediante el cual se articula la operacién condiciona la
ejecucion de la operacién a la autorizacién de las autoridades espafiolas de defensa
de la competencia.

2.2. Restricciones accesorias

Entre las condiciones del acuerdo de compra de VALE MUSIC por UNIVERSAL
MUSIC, se encuentra la suscripcion de un pacto de no competencia, mediante el
cual el actual administrador Unico de VALE MUSIC, [CONFIDENCIAL], se
compromete a no competir con las actividades de VALE MUSIC durante un plazo de
[no superior a tres] afios desde la terminacion de su relacion con la adquirida.

El apartado 5 del articulo 15.bis de la Ley 16/1989 establece que podran entenderse
comprendidas dentro de una operacion determinadas restricciones a la competencia
que resulten accesorias a la operacion, directamente vinculadas a ella y necesarias
para su realizacion.

Teniendo en cuenta los precedentes nacionales y comunitarios, asi como la
Comunicacion de la Comision sobre las restricciones directamente relacionadas y
necesarias para las operaciones de concentracion (2005/C56/03), se considera que
en el presente caso el contenido de la clausula de no competencia va més alla de lo
que de forma razonable exige la operacion de concentracion notificada no
considerandose, por tanto, como parte integrante de la operacion.

Para ello, resulta necesario establecer si dicho pacto de no competencia constituye o
no una restriccion directamente vinculada a la operacidn y necesaria para la
realizacion de la misma.

A este respecto, la mencionada Comunicacion establece varios requisitos para que
la restriccion sea considerada como parte integrante de la operacion:

- En primer lugar, permitir a la parte compradora un cierto grado de fidelizacién
de la clientela.



- En segundo lugar, permitir a la parte compradora asimilar y explotar los
conocimientos técnicos necesarios para la operacién del negocio de la parte
adquirida®.

En el presente caso, ninguno de los dos requisitos se cumplen.

En primer lugar, al subrogarse UNIVERSAL MUSIC en la posicion de VALE MUSIC,
todos los artistas que tienen contratos de exclusividad con la empresa adquirida
mantienen los términos de su acuerdo con la empresa compradora hasta tanto no
finalice el plazo estipulado inicialmente, con lo cual resulta imposible a efectos
juridicos la desvinculacion de dichos artistas de UNIVERSAL MUSIC hasta que no
termine su contrato. Por tanto, el pacto de no competencia carece de efectividad
alguna en relacion a una posible desvinculacion de los artistas actualmente en
cartera de VALE.

En segundo lugar, el objeto de la operacién no implica necesidad alguna de cesién
de conocimientos técnicos para la operacién del negocio de VALE MUSIC, en un
contexto en el que, por afiadidura, ambas empresas operan negocios esencialmente
similares. Por lo tanto, la restriccion impuesta carece de tal fin.

De esta manera, el Tribunal, en linea con lo manifestado por el Servicio en su
Informe, considera que no cabe autorizar dicho pacto de no competencia como parte
integrante de la operacion referida, al ir mas alla de lo que de forma razonable
exigiria la concentraciéon en cuestion.

3. APLICACION DE LA LEY DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA.

A la vista de los datos aportados por el Notificante, en opinion de este Tribunal, la
operacién no entra en el &mbito de aplicacién del Reglamento (CE) n® 139/2004°, de
20 de enero de 2004, sobre el control de las concentraciones entre empresas, al no
alcanzarse los umbrales previstos en los apartados 2 y 3 de su articulo 1, por lo que
la operacion no tendria dimension comunitaria.

* Vid. parrafo 18 y siguientes de la mencionada Comunicacion

® Reglamento (CE) n° 139/2004 del Consejo, de 20 de enero, sobre el control de las concentraciones
entre empresas DOUE L 24, 29.01.2004, Pags. 1-22.

europa.eu.int/comm/competition/mergers/legislation/regulation/#implementing
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La operacién de concentracion cumple, sin embargo, los requisitos previstos por la
LDC®, para su notificacién, al superarse los umbrales establecidos en las letras a) y
b) del apartado 1 del articulo 14.

A esta operacion le es de aplicacion, por tanto, lo previsto en la Ley 16/1989, de
Defensa de la Competencia (LDC) y el Real Decreto 1443/2001, de 21 de diciembre,
por el que se desarrolla la Ley en lo referente al control de las concentraciones
econdmicas.

4. PARTES INTERVINIENTES EN LA OPERACION.

4.1. Sociedad adquirente: UNIVERSAL MUSIC SPAIN, S.L. (UNIVERSAL
MUSIC)

UNIVERSAL MUSIC es una sociedad domiciliada en Espafa, perteneciente al grupo
Universal Music, uno de los principales operadores internacionales de la industria
discografica. En Ultima instancia, el grupo Universal Music esta integramente
participada por Vivendi Universal, S.A. (en lo sucesivo, VIVENDI), sociedad anénima
de nacionalidad francesa de gran arraigo en el sector de los medios de
comunicacion y las telecomunicaciones.

VIVENDI, uno de los principales operadores en el sector de los medios de
comunicacién y las telecomunicaciones, nacié en el afio 2000 fruto de la fusion entre
Vivendi, Canal+ y Seagram Ltd.”. Los titulos de VIVENDI cotizan en las Bolsas
francesa y neoyorquina.

VIVENDI se encuentra presente en las siguientes areas de negocio:

- Industria discogréfica, a través del grupo Universal Music.

- Juegos interactivos, a través de Vivendi Universal Games, empresa que
se encarga de la produccion, desarrollo y distribucion de juegos
interactivos multi-plataforma.

- Televisién de pago® en Francia, a través de Canal+ y StudioCanal+.

- Telefonia mévil en Francia, a través de SFR.

- Telefonia fija y mévil en Marruecos, a través de Maroc Telecom.

® Vid. Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia (BOE 18-07-1989)
www.tdcompetencia.es/normativa.asp#

" Concentracién econémica autorizada mediante Decisién de 13 de octubre de 2000 de la Comision
Europea (Caso COMP/M.2050, Vivendi / Canal+ / Seagram).

® De acuerdo con la informacién publicada por la CNMV, Vivendi Universal tiene una participacion del
5,562% en el capital de Sogecable, S.A. a fecha 26 de abril de 2006.
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El grupo Universal Music se centra en la adquisicion, comercializacion y distribuciéon
de grabaciones musicales a través de una red de filiales, empresas en comun y
licenciatarios en 75 paises. El grupo se dedica también a la venta y distribucion de
musica en soporte DVD. Asimismo, fomenta y participa en la distribuciéon de
contenidos musicales a través de Internet y redes de difusién digital (telefonia movil
y via satélite y cable). El grupo esta presente, adicionalmente, en el mercado de la
edicion musical en el que se dedica a la adquisicion de derechos sobre las
composiciones musicales a los efectos de que compositores y autores les cedan sus
derechos de autor para la posterior concesion de licencias de utilizacion de dichas
composiciones en grabaciones, peliculas, anuncios, videos musicales,
retransmisiones o conciertos en directo.

El grupo Universal Music cuenta con una amplia red de sellos discograficos que
cubren una gran variedad de géneros musicales. De entre estos, los principales son:
Island Def Jam Music Group, Interscope A&M Records, Geffen Records, Lost
Highway Records, Polydor, Universal Motown Records Group, Decca, Deutsche
Gramophon, Philips, Verve e Impulse Records.

El grupo Universal Music actla en Espafa a través de UNIVERSAL MUSIC SPAIN,
S.L., notificante de la presente operacién de concentracién. Esta empresa desarrolla
actividades en el negocio de la produccion musical, centrandose en el
descubrimiento, desarrollo y promocion de artistas de diversos géneros musicales.
Asimismo, distribuye y vende la musica producida tanto en soporte fisico a través de
los puntos de venta como mediante telecomunicaciones avanzadas (Internet,
telefonia movil). Finalmente, otorga licencias dirigidas a la explotacion de los
derechos de comunicacién publica de fonogramas, que consiste basicamente en la
difusién publica de fonogramas a través de cualquier medio (radio, prensa, TV y
publicidad).

Adicionalmente, UNIVERSAL MUSIC controla dos empresas, UNIVERSAL MUSIC
PUBLISHING, S.L. y UNIVERSAL MCA MUSIC PUBLISHING, S.L., que se dedican
a la ediciéon musical, mediante la adquisicién de derechos sobre las composiciones
musicales para su posterior concesion a través de licencias de grabacion y usos
relacionados, tales como su reproduccién en peliculas, anuncios o conciertos en
directo.

De acuerdo con la informacion facilitada por la Notificante, la facturacion del grupo

UNIVERSAL MUSIC por mercados, queda reflejada, en millones de euros, en el
siguiente cuadro:
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2003 2004 2005

M. euros % M. euros % M. euros %

[...] [80- [...] [80- [...] [80-

Produccién musical 90]] 90]] 90]]
[...] [10- [...] [10- [...] [10-

Edicion musical 20] 20] 20]
Distribucion digital n.d. n.d. [.] [0-10]
TOTAL [--] 100,0 [--] 100,0 [-.] 100,0

Fuente: Notificacion y Servicio de Defensa de la Competencia.

La facturacion de UNIVERSAL MUSIC desglosada por tipo de musica vendida
queda reflejada en el siguiente cuadro:

2003 2004 2005
M.euros| % |M.euros| % |M.euros %
[50- [...] [40- [...] [40-

Grandes éxitos [...] 60] 50] 50]

[...] [30- [...] [40- [...] [50-
Catalogo (incluye clasico y jazz) 40] 50] 60]

[...] [O- [...] [O- [...] [0-10]
Proyectos especiales 10] 10]

[...] [O- [...] [O- [...] [0-10]
Musica Internet 10] 10]
TOTAL [...] 100,0 [...] 100,0 [...] 100,0

[...] [80- [...] [80- [...] [80-
Mdsica pop 90] 90] 90]

[...] [10- [...] [10- [...] [10-
Mdsica clasicaljazz 20] 20] 20]

[...] [O- [...] [O- [...] [0-10]
Proyectos especiales 10] 10]

[...] [O- [...] [O- [...] [0-10]
Musica por Internet 10]] 10]
TOTAL [...] 100,0 [...] 100,0 [...] 100,0
Fuente: Notificacion y Servicio de Defensa de la Competencia.

El volumen de ventas de VIVENDI en los tres ultimos ejercicios econdémicos
disponibles, conforme a lo establecido en el Art.3 del Real Decreto 1443/2001, fue el

siguiente:

VOLUMEN DE VENTAS DEL GRUPO VIVENDI UNIVERSAL (millones de euros)

2003 2004 2005
MUNDIAL 25.482 21.428 19.484
UNION EUROPEA 15.870 14.623 14.149
ESPANA 2414 150,0 80,0

Fuente: Notificacion y Servicio de Defensa de la Competencia.
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4.2. Sociedades vendedoras: VALE MUSIC SPAIN, S.L y TICKER MEDIA
SUPERVENTAS, S.L.

VALE MUSIC es una compaiiia discografica espafiola dedicada a la produccién
musical y a la distribucién de musica digital, incluyendo compra, venta, importacion,
produccion, distribucion, grabacion y alquiler de todo tipo de compact-disc, discos
cassettes, videos y, en general, cualquier tipo de soportes discogréficos,
fonogréficos y visuales. Asimismo, contrata y representa artistas y grupos musicales
y organiza eventos musicales y artisticos. VALE MUSIC ha sido el productor musical
de los fonogramas derivados de las diversas ediciones del concurso televisivo
Operacion Triunfo (OT).

En su calidad de productor de fonogramas, VALE MUSIC otorga licencias dirigidas a
la explotacion de los derechos de comunicacién publica de fonogramas como en el
caso de UNIVERSAL MUSIC.

VALE MUSIC esta participada por los siguientes accionistas:

Accionista Participacion

[.]

ot ft o s

[.]
[]
[.]
[.]
[.]
Fue

uente: Notificacion

VALE MUSIC controla las siguientes sociedades:

Sociedad Participacion
Ticker Media Superventas, S.L. 99%
[.] [-]
[.] [-]
[.] [.]

Fuente: Notificacion

Por su parte, TICKER MEDIA SUPERVENTAS, S.L. se dedica al comercio
electronico mediante sistemas de tratamiento de informacién por Internet o similares,
compra, venta, importacion, produccién, distribucion, grabacion y alquiler de todo
tipo de CDs, discos, cassettes, videos, etc. La compafia gestiona el portal “123
Exitos”, a través del cual VALE MUSIC comercializa la muasica que produce por
Internet.
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De acuerdo con la informacién facilitada por la empresa notificante, la distribucion
porcentual de la facturacién de VALE MUSIC es la siguiente:

2003 2004 2005
Grandes éxitos [90-100] | [90-100] | [90-100]
Catalogo [0-10] | [0-10] | [O-10]
TOTAL 100,0 100,0 100,0
Musica pop [90-100] | [90-100] | [90-100]
MUsica clasica [0-10] [0-10] | [0-10]
TOTAL 100,0 100,0 100,0
Fuente: Notificacion

El volumen de negocio de las empresas adquiridas, en los tres ultimos ejercicios
econdémicos disponibles, conforme al Art.3 del Real Decreto 1443/2001, es el
siguiente®:

VOLUMEN DE VENTAS DE VALE MUSIC (millones de euros)

2003 2004 2005
MUNDIAL 50,3 38,0 37,2
UNION EUROPEA 49,3 36,0 36,7
ESPANA 48,3 35,4 35,7

Fuente: Notificacion y Servicio de Defensa de la Competencia.

® La facturacion de TICKER MEDIA es relativamente insignificante, habiendo ingresado en 2005, de
acuerdo con el Notificante, 45.747 euros
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5.  INFORMACION DE TERCEROS Y ALEGACIONES.
5.1. Informacion de terceras partes

5.1.1. Informacion de la SUBDIRECCION GENERAL DE PROPIEDAD
INTELECTUAL. MINISTERIO DE CULTURA

La SGPI contestd, mediante escrito recibido en el Tribunal el dia 8 de agosto de
2006, a la Nota Sucinta que le fue enviada, manifestando no tener objecién alguna a
la operacion referida.

5.1.2. Informacion del INSTITUTO DE LAS ARTES ESCENICAS Y DE LA
MUSICA. MINISTERIO DE CULTURA

Con fecha 8 de agosto de 2006, el Tribunal recibié un escrito del IAEM, mediante el
cual este érgano expres6 no tener competencia sobre la actividad que desarrollan
las empresas concernidas en la presente operacion de concentracion.

5.1.3. Informacion de la SUBDIRECCION GENERAL DE MEDIOS
AUDIOVISUALES. MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y
COMERCIO

La Subdireccion General de Medios Audiovisuales remitio su contestacion a la Nota
Sucinta el 9 de agosto de 2006. En ella, dicha Subdireccién informé de que, de entre
las empresas participantes o relacionadas con la concentracion en cuestion, tan solo
VIVENDI contaba con presencia en los sectores de radio y television, mediante su
participacion en la empresa SOGECABLE, no efectuando, por lo demés, ninguna
valoracion adicional en relacién a los aspectos pro o anticompetitivos de la presente
operacion de concentracion.

5.1.4. Informacion de la UNION FONOGRAFICA INDEPENDIENTE (UFI)

El dia 14 de agosto de 2006, el Tribunal recibio la contestacion de UFI a la Nota
Sucinta que le fue remitida. En dicho escrito, UFI manifiesta su oposicién a la
concentracion de referencia, con base en los siguientes criterios:

- La operaciébn comportaria una reduccion de la produccién musical, y, por
ende, de la oferta cultural.

- Dicho recorte iria en perjuicio del producto nacional, al venir la linea de

negocio dictada desde la sede central de las respectivas discograficas
multinacionales.
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- La concentracibn comportaria una perdida tanto directa como indirecta de
puestos de trabajo, que afectaria a toda la estructura de la industria cultural y
musical.

- La concentracién situaria en desventaja a las compafias independientes
frente a las multinacionales en relacién a los puntos de venta y a los medios
de comunicacion.

- Finalmente, UFI considera que, de producirse la operacion, se facilitaria la
concentracion de otras productoras, editoras y distribuidoras musicales. Dicho
crecimiento dejaria a las productoras de musica especializada sin espacios
para la retransmision.

5.1.5. Informacién de DISCOS CASTELLO, S.A.

El dia 16 de agosto de 2006, el Tribunal recibié un escrito de DISCOS CASTELLO,
mediante el cual, si bien se expresaba que la presente operacion suponia “un paso
mas hacia la concentracion del mercado musical”, no se manifestaban objeciones a
proposito de la misma, por considerarse que el efecto diferencial no seria sustancial
para obstaculizar el mantenimiento de la competencia en nuestro pais.

5.1.6. Informacion de ZEPPELLIN TELEVISION, S.A.U.

Mediante contestacion dirigida al Tribunal con fecha 16 de agosto de 2006,
ZEPPELLIN TELEVISION manifiesta no oponerse a la operacion de concentracion
referida, al no encontrar en la misma elementos que puedan perjudicar la
competencia efectiva en el sector.

5.1.7. Informacion de la ASOCIACION NACIONAL DE EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS DE DISCOS (ANEDI)

ANEDI contesté a la Nota Sucinta remitida por este Tribunal mediante escrito
recibido con fecha 18 de agosto de 2006. En dicho documento, ANEDI manifiesta
qgue la concentracion en cuestion supondria para estas empresas un control de
aproximadamente un 35% del mercado discogréfico.

ANEDI destaca el reducido numero de proveedores existente a nivel mundial,
consistente en cuatro compafiias multinacionales que “abarcan alrededor del 90% a
nivel internacional”. Asimismo, ANEDI realizé ciertas consideraciones respecto al
perjuicio que, en su opinién, sufren los distribuidores minoristas especializados, en
atencion la facultad de las empresas discograficas de controlar el proceso de venta
de su producto, en calidad de productores fonograficos, con base en la vigente Ley
de Propiedad Intelectual, fundamentalmente en lo que respecta a las importaciones
para su posterior venta.
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Esta circunstancia, segun ANEDI, constituye una desventaja competitiva para los
distribuidores mayoristas y minoristas, los cuales, por afladidura, se encuentran con
la implantacion de grandes superficies y cadenas especializadas, que mueven
grandes voliumenes de compra y obtienen mejores condiciones, como por ejemplo
comprar en depdsito con garantia de devolucién, y no en firme.

Adicionalmente, ANEDI considera que la concentracion entre Sony y BMG ha
provocado una falta de competencia en la promocién del producto, en un contexto
en el que las compafias discogréaficas reducen sus objetivos de ventas a pocas
referencias, en las que centran su esfuerzo de promocion.

Por todo ello, ANEDI estima que la operacion en cuestion implicaria un control de
precios, una limitacion de la oferta y el dominio de los canales de distribucién por
parte de los cuatro mayores operadores a nivel internacional.

5.1.8. Informacién de ALCAMPO, S.A.

Mediante escrito cuya entrada fue registrada en el Tribunal, el 21 de agosto de 2006,
ALCAMPO manifiesta no tener objecion a la operacion de concentracion referida.

5.1.9. Informacién de GESTMUSIC ENDEMOL

Mediante escrito recibido en el Tribunal el 23 de agosto de 2006 a propésito de la
Nota Sucinta que le fue remitida, GESTMUSIC expresa su no oposicion a la
presente operacion de concentracion.

5.1.10. Informacién de la ASOCIACION ESPANOLA DE EDITORES DE
MUSICA (AEDEM)

En su contestacion a la Nota Sucinta, que fue recibida en el Tribunal el dia 29 de
agosto de 2006, AEDEM estima que esa operacion es “el reflejo de la critica
situacion que esta viviendo la industria discografica”, sin manifestar expresamente
su criterio sobre los efectos de la concentracion referida desde el punto de vista de
la defensa de la competencia.

5.2. Alegaciones del Notificante

El 11 de septiembre de 2006 tuvo entrada en el Registro del Tribunal un escrito que
contenia las observaciones aportadas por la Parte Notificante a propésito de la
presente operacion de concentracion.

En dichas alegaciones, el Notificante precisa y desarrolla ciertos extremos que
fueron expuestos con profusion en el informe sobre los efectos econdémicos de la
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concentracion presentado con motivo de la solicitud de informacion adicional que le
fue remitida por el Tribunal.

Con caracter introductorio, tras sintetizar los aspectos mas relevantes del informe del
Servicio, el Notificante sefiala como principal motivacién econdmica de la Operacion
la posibilidad de combinar la capacidad promocional y la red de expansion
internacional de Universal con la cartera de artistas nacionales de VALE MUSIC.

La parte Notificante considera que la adquisicion de VALE MUSIC constituye una
operacion de ambito reducido entre competidores distantes en un mercado que
cuenta con un menor grado de concentracion debido a la revocacion de la Decision
de la Comision en relacion a la fusion entre Sony y BMG, sin oposicién del sector a
la misma, con un improbable riesgo de efectos unilaterales y coordinados:

5.2.1. Alegaciones relativas a la definicion de mercados y a la estructura de
los mismos

o UNIVERSAL MUSIC manifiesta que, teniendo en cuenta el 100% del
mercado, la suma de las cuotas de las partes correspondientes al afio 2005
bajaria hasta el 25,9%, y el 23,5% para el primer semestre de 2006, por
debajo del umbral de notificacion obligatoria.

o Una segmentacién del mercado de producto méas estrecha de lo que lo hizo el
Servicio en su Informe no comportaria un incremento de la cuota de las
Partes en determinados sub-mercados, como la musica pop, resultando un
[20-30%] de dicho segmento, para 2005.

o Ello se deberia a la importante presencia de UNIVERSAL MUSIC en el
género de la musica clasica, en combinaciéon con su menor focalizacion en el
género pop.

o0 Incluso manteniendo una definicion de mercado que abarque la produccién de
musica en su conjunto, la mencionada disminucion de las cuotas combinadas
de las Partes constata que las mismas son competidores distantes dentro de
un mismo mercado de referencia y, por ello, cualquier valoracion basada en
cuotas de mercado seria proclive a sobreestimar las restricciones a la
competencia que podrian derivarse de la Operacion.

o La importancia relativa de la operacion debe ser evaluada en el contexto de
un mercado de 5 - y no 4 — multinacionales discogréficas de conformidad con
el fallo del TPl en el caso Impala v Comision de 13 de julio de 2006,
revocando la autorizacion de la Comision a la concentracion Sony/BMG.
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o

Como consecuencia de esta Sentencia, el Notificante considera que el
contexto objeto de analisis constituye un mercado menos concentrado que el
evaluado por el Servicio en el momento de notificacion de la Concentracion.

En relacion a la posible existencia de una posicion de dominio colectiva,
UNIVERSAL MUSIC manifiesta que la Comision no ha considerado todavia la
existencia de una posicion de dominio colectivo en la que participen cinco
operadores principales en un mercado concreto.

5.2.2. Alegaciones relativas al supuesto incremento del poder de mercado de

la empresa resultante

El Notificante considera que la operacion referida no incrementara el poder de
mercado de la empresa resultante, debido a la existencia de considerables
restricciones que actuarian de poder compensatorio, tales como:

0]

0]

La competencia por parte de otros sellos discogréaficos (tanto Majors como
sellos independientes).

El poder compensatorio de los compradores, que cuentan con un significativo
poder de negociacion, como son los distribuidores al por mayor y las grandes
superficies minoristas.

El alto nUmero de copias ilegales que circula en nuestro pais.

5.2.3. Alegaciones relativas a las posibles barreras de acceso al sector

0]

La presencia en el mercado de edicidbn no resulta determinante para la
actividad de produccion y distribucién, ya que el actual marco legal, unido a
la practica del mercado, permite a todos los sellos discogréaficos el acceso a
los repertorios del conjunto de editores musicales a través de las diferentes
sociedades de gestion colectiva de derechos.

La integracion vertical de todas las actividades que componen la cadena de
produccion y comercializacion musical no es necesaria ni habitual, habida
cuenta de que todas las multinacionales discogréaficas subcontratan sus
actividades de grabacién y distribucion.

Las plataformas de comunicacion e informacion han abierto nuevos canales
de bajo coste para promocionar y distribuir los productos musicales,
reduciendo drasticamente la importancia de los medios tradicionales de
publicidad.
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o

Todo ello viene ratificado por la entrada continua de nuevos operadores en el
mercado, habiendo irrumpido en el mercado 54 nuevos productores
musicales desde enero de 2004, algunos de los cuales han logrado
convertirse en competidores importantes.

5.2.4. Alegaciones relativas a la naturaleza no discola de VALE MUSIC

UNIVERSAL MUSIC cuestiona el hecho de que VALE MUSIC sea una empresa
“discola”, a tenor de su modelo de negocio y su politica de precios:

(0]

VALE MUSIC ha experimentado un fuerte descenso en sus ventas desde el
afio 2002, habiendo menguado actualmente sus ingresos por ventas hasta la
mitad, en relacion a aquel afo.

Los precios medios de los principales titulos de VALE MUSIC han subido méas
que los de UNIVERSAL MUSIC.

VALE MUSIC lanza menos novedades entre sus principales éxitos que
UNIVERSAL MUSIC.

El notable crecimiento de las ventas de VALE MUSIC en el afio 2002 se debe
principalmente al éxito de los artistas que participaron en la primera edicién
del programa de television "Operacion Triunfo", en relacién al cual VALE
MUSIC uUnicamente tomé parte en calidad de adjudicatario de la subasta para
la explotacién de sus productos musicales.

Contrariamente a lo expresado por el Servicio en su Informe, UNIVERSAL
MUSIC incurre en mayores gastos promocionales, en términos porcentuales,
que VALE MUSIC, debiendo tenerse en cuenta que la promocion de artistas
internacionales es realizada por el grupo Universal fuera de Espafia,
considerando conveniente el Notificante que, en consecuencia, la
comparacion deberia referirse a las inversiones realizadas por ambas
compafiias en la promocion de los artistas nacionales, y excluyendo los
ingresos obtenidos por licencias en la parte imputable a UNIVERSAL MUSIC.

5.2.5. Alegaciones relativas al nivel de transparencia de precios

UNIVERSAL MUSIC discrepa del razonamiento recogido en el informe del Servicio,
que trae causa de la Sentencia anulatoria de la concentracion Sony/BMG:

(0]

Respecto a la disponibilidad publica de los Precios de Lista en Espafia, el
Notificante manifiesta que “el mercado de la produccién musical espafiola
cuenta con una capa adicional de opacidad que ademas desprovee de
relevancia cualquier conocimiento que las Majors pudieran tener respecto del
nivel de descuentos que aplican sus competidores”.
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0 Los Precios de Lista aplicados regularmente por compafias como Universal y
Vale son tan variados que su estimacién por parte de los competidores no
resulta creible.

o En lo que a descuentos se refiere, la cantidad, variedad y discontinuidad de
los mismos es tal que el mercado es cualquier cosa menos transparente.

o De entre todas las categorias de descuentos, los descuentos de campafia
resultan, al mismo tiempo, los mas relevantes y los mas opacos.

0 El Notificante estima contradictorio atribuir a detallistas y distribuidores el rol
de comunicadores de informacion comercial cuando en teoria serian ellos
mismos — como clientes directos— los principales perjudicados de una mayor
transparencia de precios en el mercado.

o No existe un patron identificable entre los Precios de Lista y los precios netos
aplicables por cada operador que permita deducir estos Ultimos incluso en
caso de que los Precios de Lista fueran conocidos.

0 La averiguacion de los precios netos a partir de los precios de venta al publico
resulta en Espafa igualmente complicada debido a la ausencia de
mecanismos de difusion de estos ultimos.

5.2.6. Alegaciones relativas a la inestabilidad del mercado

El Notificante considera que el mercado de produccién y distribucion musical es
inestable y sus precios no se encuentran alineados:

o Existe una gran dosis de fluctuacion y volatilidad en el mercado, en términos
de cuotas e ingresos, durante los dltimos afos.

o No hay barreras a la entrada, ya que nuevas firmas discograficas surgen
continuamente.

° No se encuentran vinculos estructurales. Las relaciones horizontales entre las
Majors estan restringidas a contratos de corta duracion, cubriendo un
proyecto determinado en cada caso.

o Existe aun cabida para la innovacion a través de la convergencia de la
produccion musical, las retransmisiones televisivas, la interaccion a través de
las redes de telefonia movil, politicas dinamicas de precios y nuevos canales
de distribucion.
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o Las plataformas digitales y en particular Internet se estan convirtiendo en
canales promocionales de creciente importancia.

o La mencionada falta de estabilidad se reflejaria en la significativa variacion de
los precios.

5.2.7. Alegaciones relativas a la ausencia de mecanismos de represalia

El Notificante afirma que los mecanismos de represalia y medidas disuasorias
parecen no existir en este mercado, en relacion a Espafia:

o En el pasado algunas Majors adoptaron comportamientos fuertemente
agresivos sin que existiese represalia alguna por parte de los restantes
operadores.

o0 La posibilidad de que la exclusion de competidores en albumes recopilatorios
constituyese un mecanismo de represalia no resulta creible en Espafa, ya
que la importancia de los recopilatorios es sensiblemente decreciente, y a
que, con independencia de ello, los albumes recopilatorios tienen una
importancia distinta para cada discogréafica, tomando parte, en cualquier caso,
en un numero reducido de recopilaciones al afio.

5.2.8. Alegaciones relativas a la presencia de mecanismos
desestabilizadores

El Notificante, finalmente, destaca que existen factores desestabilizadores que
impiden la existencia de efectos coordinados:

o0 La incidencia de las ventas ilegales, que tienen como objetivo primordial los
titulos de mayor precio, como los nuevos lanzamientos y los superventas.

o El poder de compra de los grandes distribuidores y detallistas, utilizado para
obtener mejores condiciones economicas en relacion con determinados
éxitos.

0 La continua innovacion a que esta sometida la industria discografica, debido
al constante flujo de nuevos lanzamientos y el rapido declive en popularidad
de los productos ya existentes.

5.2.9. Alegaciones relativas a las contestaciones a la Nota Sucinta
Adicionalmente, el Notificante afirma expresamente que la mayoria del sector no se

opone a la operacion propuesta, a la vista del grado de participacion del mismo en el
presente expediente. UNIVERSAL MUSIC sefala que las contestaciones a la Nota
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Sucinta del Tribunal han sido, en su mayor parte, favorables o indiferentes a la
misma, y efectla ciertas puntualizaciones a las opiniones en contra:

o Respecto a la contestacion de ANEDI, el Notificante considera que el
indicador de concentracion del mercado efectuado por tal asociacion no
resulta el mas adecuado, al basarse en un muestreo de listas de éxitos, y
discrepa de que los precios hayan subido a partir de la fusion entre Sony y
BMG. Adicionalmente, UNIVERSAL MUSIC destaca que la aplicacion de
descuentos por volumen nunca ha sido considerada contraria al derecho de
defensa de la competencia

o En relacion a la contestacion formulada por UFI, UNIVERSAL MUSIC
discrepa, de nuevo, de las cuotas de mercado que aquélla aporté en su
respuesta. El Notificante considera, asimismo, que la empresa resultante
proporcionara un mayor apoyo y promocion internacional a los artistas de
VALE MUSIC, que son fundamentalmente nacionales, con los consiguientes
beneficios para el pop espafiol.
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6. MERCADOS RELEVANTES.

La definicibn del mercado relevante, desde la doble perspectiva del producto o
servicio y é&rea geografica, posee un significado esencial en el control de
concentraciones.

Para conocer si una operacion de concentracion puede obstaculizar el
mantenimiento de la competencia efectiva resulta necesario calcular el poder de
mercado de las empresas participantes en la concentracion y de la empresa o
empresas resultantes en aquellos mercados donde desarrollan su actividad.

La definicion del mercado o los mercados relevantes permite al Tribunal, y en
general a las autoridades de defensa de la competencia, identificar a los
competidores de las empresas participes en la operacion. De este modo, se puede
analizar el poder de mercado determinando las posibles restricciones que los
competidores imponen al comportamiento autbnomo de la empresa notificante,
limitando, en definitiva, su capacidad de actuar con independencia de las presiones
de la competencia efectiva.

En los andlisis de concentraciones, una primera aproximacién a la determinacion del
poder de mercado se realiza, tradicionalmente, analizando las cuotas de
participacion en los mercados relevantes tanto en cantidades como en valor, es
decir, tanto en unidades fisicas como en volumen de facturacion de las empresas.
En el presente caso, la variedad de formatos y soportes en los que las unidades
fisicas son cuantificables (CD, DVD, single, descargas digitales), unido a la
heterogeneidad de precios segun los distintos productos, pueden comportar
significativas diferencias en los resultados, segun se muestren en volumen o valor.
El Tribunal considera que, para el presente caso, el analisis que mejor refleja la
estructura de mercado es el de valor. Sin embargo, el Tribunal utilizara, cuando la
informacion lo permita, ambas dimensiones.

Por otro lado, el Tribunal considera necesario subrayar que el calculo de las cuotas
de mercado tiene un cardcter instrumental, siendo el objetivo de este ejercicio la
estimacion del poder de mercado'® de la empresa o empresas participantes en la

9 En Teoria Econdmica, el indicador fundamental del ejercicio del poder de mercado es el margen
precio-coste marginal que mide la diferencia entre los precios de mercado y los costes marginales.
Habitualmente, este margen se mide a través del indice de Lerner ((precio-coste marginal)/precio).
Debido a que los costes marginales suelen ser informacion privada de las empresas y a las
dificultades informativas para la obtencién de los mismos, las autoridades de defensa de la
competencia acuden a indicadores como el indice Herfindahl-Hirschmann (IHH) que mide la
concentracién de la oferta, variable frecuentemente correlacionada con el poder de mercado.
Adicionalmente, bajo ciertas hipétesis (fundamentalmente costes marginales constantes e
inexistencia de limitaciones de capacidad), puede demostrarse que el IHH dividido entre la elasticidad
de la demanda es igual a los indices de Lerner en el equilibrio de Cournot. Vid. TIROLE, The Theory
of Industrial Organization, paginas 221-223.
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operacion de concentracion para, posteriormente, apreciar si el proyecto u operacion
de concentracion puede obstaculizar el mantenimiento de la competencia efectiva en
el mercado™.

6.1. Mercado de producto.

De acuerdo con la Comision Europea, el mercado de producto comprende todos
aquellos productos y/o servicios que son considerados por el consumidor como
intercambiables o sustituibles, en atencion a las caracteristicas de los productos, su
precio y el uso al que estan destinados™.

Para la delimitacion del mercado de producto desde el punto de vista de la defensa
de la competencia, el criterio generalmente adoptado por las autoridades de
competencia y, especificamente, por este Tribunal, es el analisis de la sustituibilidad
de la demanda a partir del tipo de producto que venden las empresas afectadas,
complementando en su caso este analisis con la posibilidad de sustituibilidad de la
oferta y la competencia potencial®.

La operacién de concentracion referida se inscribe dentro del sector econémico de la
musica, en particular la musica grabada (excluyendo, por tanto, la musica en
directo), entendiendo por tal el conjunto de procesos creativos, industriales y
comerciales encaminados a hacer llegar al consumidor final, a través de distintos
formatos, una obra musical determinada.

Como distingue el Servicio en su Informe, dentro de las distintas fases comprendidas
en la cadena de valor del sector discografico, pueden diferenciarse diversas
actividades, a saber:

o Composicion de una obra por uno o varios autores. Una vez creada la obra, el
autor, normalmente, contrata con editores musicales y sociedades de gestion
colectiva la gestion y administracion de sus derechos.

o Captacion del artista (en ocasiones, el propio autor) para que interprete la
obra creada. Habitualmente es funcion del productor musical. Los artistas,
igualmente, firman contratos con los productores musicales y con las
sociedades de gestién colectiva para la gestibn y administracibn de sus
derechos.

1 vid art. 16.1 Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la Competencia.

12 Vid. Comunicacién de la Comisién Europea sobre la definicién del mercado relevante en referencia
a la legislacion de competencia comunitaria, DOCE C 372 de 9/12/1997, punto |l.

¥ Vid. Igualmente, la Comunicacién de la Comisién Europea sobre la definicion del mercado
relevante (op. cit.), punto Il.
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o Grabaciébn de la interpretacibn. Aunque esta actividad suele ser

responsabilidad del productor artistico en colaboracion con el propio artista,
es habitualmente el productor musical quien se encarga de supervisar todo el
proceso. En el caso de que no disponga de estudios de grabacion, se
encarga de contratar sus servicios y los de los técnicos de sonido.

Organizacion de la produccién. ElI productor musical se encarga
habitualmente de gestionar la contratacién para la fabricacién de las copias
fisicas a partir de la grabacion original o “master”. Coordina el disefio gréfico,
las fotografias y el libreto del disco y decide sobre el niumero de copias a
producir en funcién de los estudios de rentabilidad y de ventas previstas,
asumiendo el riesgo econdmico que conlleva tal operacion.

Promocion y marketing. El productor musical concibe un plan de promocion
en funcion del tipo de publico al que se dirige el artista y lo desarrolla con la
colaboracion de agencias, medios de comunicacion y del propio artista.
Asimismo, se encarga de la difusion mediante la organizacion de conciertos
en directo, entrevistas, ruedas de prensa, firmas de discos y otros actos
promocionales. La promocién suele realizarse a través de radioférmulas,
prensa de informacién general, prensa musical, videoclips, inserciones
publicitarias en radio o television, carteles promocionales en calles y tiendas,
presencia publicitaria en el punto de venta, publicaciones gratuitas en tiendas
especializadas o conciertos en directo.

Distribucién y venta, bien mediante soporte fisico a través del comercio

minorista, bien mediante transmision digital a través de Internet o telefonia
movil.

25



Figura 1. FASES DE LA CADENA DE PRODUCCION MUSICAL
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Fuente: llustracion recogida del Libro Blanco de la Misica 2005, editado por Promusicae.

Sistematizando todas estas etapas, los precedentes comunitarios han venido
distinguiendo los siguientes mercados de producto dentro de este sector'*:

o Mercado de la edicibn musical, cuyo objeto consiste en la adquisicion de
derechos provenientes del autor de una obra musical con el objeto de su
explotacion, a cambio de una remuneracion sobre los ingresos generados por
dicha explotacion™.

14

Véanse

las Decisiones comunitarias [V/M.1219 SEAGRAM/POLYGRAM; COMP/M.2883

BERTELSMANN/ZOMBA; COMP/M.3333 SONY/BMG.

!5 |os tipos de derecho que pueden ser explotados son:

reproducciéon mecanica: el editor concede una licencia a la compafiia discografica para la
reproduccion de la ejecucién de la musica a través de medios mecanicos tales como CDs
o cintas.

comunicacién publica: el editor concede una licencia para la comunicacion puablica de la
musica a usuarios comerciales tales como emisoras de radio, canales de TV o locales
nocturnos.
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o Mercado de la produccion musical, que englobaria las actividades de
descubrimiento y promocioén de artistas, grabacion de la musica, fabricacion,
comercializacion y promocion de productos musicales para su posterior
distribucion en distintos soportes.

o Mercado de distribucién musical mediante canales digitales'®, consistente en
la puesta a disposicion del consumidor de la obra musical a través de medios
digitales que, mediante distintas tecnologias, eliminan la necesidad de
soporte fisico en el que el producto quede registrado.

A partir de esta distincion, y con independencia de las consideraciones que se
contengan respecto de los mercados ascendentes a proposito del andlisis de las
barreras a la entrada dentro del sector, el Tribunal no procederd, en esta ocasién, a
pormenorizar la delimitacion del mercado de la edicion musical, dado que
Unicamente opera en el mismo una de las dos Partes en la presente concentracion
(UNIVERSAL MUSIC).

De esta manera, desde el punto de vista estructural, el Tribunal analizara el eventual
impacto de la presente operacion de concentracion en el mercado de la produccion
musical y en el mercado de la distribucion digital de masica grabada, toda vez que
es en ellos donde se produce un efecto diferencial en términos de estructura de
mercado, al encontrarse presente en los mismos tanto UNIVERSAL MUSIC como
VALE MUSIC.

Conviene recoger, en este punto, que tanto la Comision Europea como el Servicio
en su Informe separan el mercado de la distribucion de musica digital del mercado
de la produccién musical.

A este respecto, el Notificante considera que en el momento actual no resulta
posible delimitar con certeza los dos mercados separadamente, debido a que el
mercado de distribucion musical en formato digital se encuentra aun en fase
germinal, siendo en su opinibn “demasiado pronto para extraer conclusiones

- sincronizacion: el editor concede una licencia para la fijacién o sincronizacion de una
determinada composicién musical en una obra audiovisual.

- publicacion impresa: el editor concede una licencia para la publicacién impresa de las
partituras musicales de las composiciones.

'8 véanse las Decisiones COMP/JV.25, SONY/TIME WARNER/CD NOW, de 21 de diciembre de
1999; COMP M.1845, AOL/ TIME WARNER, de 11 de octubre de 2000; COMP M.2050,
VIVENDI/CANAL+/SEAGRAM, de 13 de octubre de 2000; y SONY/BMG, antes citada, parrafo 21 en
adelante.
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definitivas en relacion con diferencias cualitativas y/o de otro tipo entre las diferentes

formas de distribucion musical”*’.

El Tribunal, con independencia del grado de desarrollo actual del mercado de la
musica en formato digital, mantendra la delimitacion propuesta por el Servicio con
base en las diferencias existentes entre ambos tipos de distribucion.

Asi, resulta caracteristico del mercado tradicional el hecho de que, para su
transmision, se precise de un soporte fisico, mientras que en el formato digital la
obra grabada se transmite sin necesidad de tal soporte, recibiéndose a través de un
artefacto en particular (mévil, terminal de ordenador conectada a Internet), desde el
cual se accede a servicios variados, con diferentes niveles de disposicion de la
creacion musical, que satisfacen distintas utilidades.

Esta divergencia comporta diferencias de utilidad del lado de la demanda, ya que
puede considerarse que para el consumidor final la obra musical en soporte fisico
constituye un producto distinto a la obra musical distribuida en formato digital. El
soporte fisico (generalmente CD o DVD) contiene un conjunto de canciones
predeterminado, acompafiado de una presentacién -libreto, empaquetado- que
puede implicar cierto valor afiadido para el comprador*®. En cambio, en el formato
digital se licencian para su posterior puesta a disposicion mediante descarga obras
musicales individuales en su mayoria, puesto que el patrén de conducta es la
seleccidén y compilacién personalizada de canciones.

Desde el lado de la oferta, aun aceptando, como razona el Notificante, la importancia
del coste imputable al desarrollo del talento y la carrera musical del artista, se
aprecia la existencia de distintas estructuras de costes que podrian llevar aparejada
la existencia de modelos de negocio diversos, incluso dentro de la misma
compafiia®®, de manera que la distribucién fisica implica costes adicionales de los
cuales la distribucién digital carece (insumos fisicos, procesos de empaquetado,
almacenamiento y transporte, entre otros). Por el contrario, la distribucion digital
prescinde de estos costes y comporta esencialmente, para los productores
musicales, la concesion de licencias a los proveedores de servicios de Internet o
telefonia movil.

" pagina 24 de la Notificacion.

¥ Es frecuente, incluso, gue existan distintos niveles cualitativos en la presentacion: edicion
coleccionista, digipack, etcétera.

% as propias majors no son ajenas a estos nuevos modelos. Véanse, en este sentido, la reciente
apuesta del Grupo Universal por las descargas gratuitas por Internet, a través del servicio Spiral Frog.
Para las compafiias o incluso artistas independientes, el menor coste de la distribuciéon del producto
online puede motivar que se haga disponible el producto, todo o en parte, con caracter igualmente
gratuito, meramente a los efectos de promocién. Vid. infra, el apartado dedicado a barreras a la
entrada.
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En resumen, con base en las consideraciones anteriores, el Tribunal analizara los
mercados de produccion musical y de distribucion musical por via digital.

6.1.1. Mercado de produccion musical

Como consideracion preliminar, el Tribunal debe precisar que, a los efectos de la
presente operacion, el término “produccion” engloba también la distribucion de la
obra musical, en concreto la distribucién mayorista®’. Asi, la oferta esta constituida
por los operadores (como las Partes en la presente operacion) que contratan y
promocionan artistas, para fabricar y distribuir, en formato fisico, el producto en
cuestion. La demanda se compone por los distintos vendedores minoristas (o,
incluso, distribuidores subsiguientes) que compran el producto para la puesta a
disposicion del mismo al consumidor final, en establecimientos de distinta
naturaleza.

Asi configurado el mercado de produccion musical, procede analizar si resulta
apropiado efectuar ulteriores segmentaciones del mismo.

La obra musical, en tanto que creacion artistica, constituye un producto
tremendamente diferenciado, presentando una manifiesta heterogeneidad en cuanto
al estilo musical (clasica, pop, rock, jazz, disco...), idioma (cuando la obra es
cantada), o nivel de popularidad del artista, asi como en cuanto a la duracion (single,
larga duracion) y medio de presentacion (audio, video) de la obra. Todo ello, sin
duda, motiva que un consumidor final concreto perciba los distintos productos
disponibles como cualitativamente diversos, siendo dicha percepcion diferente segun
cada consumidor.

Por su parte, los operadores discograficos también efectian diferenciaciones segun
los productos de que disponen, fundamentalmente con arreglo a la potencialidad
comercial del producto, y establecen distintas estrategias de promocién con arreglo
a cada una de las categorias, diferenciando entre grandes éxitos y fondo de
catélogo.

Estas circunstancias han motivado que las autoridades de competencia se hayan
cuestionado si procede delimitar sub-mercados con arreglo a alguna o varias de
estas categorizaciones. Sin embargo, los precedentes analizados, asi como el
Servicio en su Informe, se limitan, en su caso, a establecer una division amplia de
este mercado segun estilos musicales, separando la musica clasica de la musica

%0 Cabe resaltar que existen compaiiias, generalmente independientes (o incluso los propios artistas
directamente, prescindiendo de la compafiia) que brindan al consumidor final la posibilidad de adquirir
sus productos mediante pedidos a través de Internet (comercio electrénico). Por ejemplo, VALE
MUSIC a través de TICKER MEDIA.
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pop?, sin concretar una definicion méas estrecha de mercado, manifestando que de
tal precision no resultarian diferencias significativas en el analisis.

A este respecto, el Tribunal considera que un ejercicio de segmentacion ulterior del
mercado de produccion musical conllevaria una serie de dificultades tedricas y
empiricas.

En relacién al demandante final, la manifestada heterogeneidad de productos y de
percepciones segun cada sujeto en particular, contribuye a que resulte
tremendamente dificil trazar un patrén de conducta representativo, debido a:

- La imposibilidad de trazar univocamente la frontera entre los distintos
estilos musicales, con la posible excepcion de la musica clasica. Pueden
existir “areas de penumbra” en las que un mismo producto sea susceptible
de pertenecer a varias categorias (pop y rock, por ejemplo).

- La existencia de posteriores segmentaciones y subgéneros dentro de una
categoria estilistica general®’.

- La imposibilidad de cuantificar, con caracter general, el valor afiadido
diferencial que el consumidor representativo le puede otorgar a que la
musica sea cantada en el idioma nativo o en otro.

- La subjetividad del valor afiadido en que el consumidor basa su
preferencia para elegir un producto frente a otros, pertenezcan éstos a
distintos géneros musicales, al mismo género, o incluso al mismo artista.

- El mantenimiento en el tiempo de esos criterios o preferencias por parte
del consumidor, en un sector en que la demanda de determinados
lanzamientos puede ascender o caer rapidamente.

- La dificultad de valorar el peso que tienen los diferentes parametros
competitivos (precio, mejora cualitativa) en la decision del consumidor final
de comprar un determinado producto y en un determinado formato (CD,
DVD).

Parece, asi, que una creaciéon musical determinada, e incluso el formato que le sirve
de soporte, genera la percepcidbn en el consumidor de poseer una serie de

L Asi lo manifiesta la Comision Europea a partir del caso SEAGRAM/POLYGRAM, ya citada, parrafo
12.

2 por ejemplo, dentro del rock, existe el pop-rock, el rock & roll, el rock sinfénico, el rock progresivo,
el rock instrumental o el rock duro. Dentro de este Ultimo, nos encontramos el heavy metal, thrash
metal, hardcore, “Nu metal”, black, grind, doom, o death.
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caracteristicas particulares que lo diferencian respecto de los demas articulos,
resultando dificil establecer criterios estrictos de sustituibilidad perfecta entre
productos, con base en la cual una diferencia sostenida y no significativa en precios
pudiese motivar una traslacion de demanda de un producto a otro, y, sobre todo,
determinar qué productos se encuentran sometidos a estas tensiones respecto de
un producto dado, y qué otros no®.

A ello se une el hecho de que existe una relacion de cierta complementariedad entre
géneros, de manera que un mismo consumidor suele adquirir productos en muchos
de los estilos, soportes y precios disponibles, pudiendo gravitar de uno a otro en
funcién, principalmente, de sus preferencias por un artista o, incluso, obra musical,
determinados.

Por su parte, en el nivel mayorista —mercado relevante en la presente operacion-, el
patrén heterogéneo del consumo final de productos musicales tiene su reflejo en el
comportamiento de los operadores que en €l se encuentran activos.

Del lado de la demanda:

0 Los establecimientos minoristas y distribuidores adaptardn su demanda a las
preferencias del consumidor. A este respecto, cabe resaltar que, de manera
similar al patron general de evolucién en la distribucion minorista, los cauces
fisicos de distribucion de la obra musical son crecientemente las grandes
superficies comerciales -y cada vez menos el pequefio comercio,
especializado o no-, que comercializan una multitud de estilos y formatos.

o El establecimiento minorista dispone de espacio limitado para la exposicion
de productos musicales, y multitud de productos pertenecientes a todas las
categorizaciones y formatos anteriormente resefiados compiten por ganar
dicho espacio.

o En términos de volumen de ventas, los demandantes de productos musicales
mas importantes son, de largo, las grandes superficies comerciales, las
cuales exhiben musica de todos los estilos musicales (con especial incidencia
de los grandes éxitos).

o Si bien existen otro tipo de demandantes, como son los establecimientos
especializados en uno o varios tipos de musica concretos, lo cierto es que,
para una gran parte de los productos que venden, compiten con los

% Debe tenerse en cuenta que un elemento clave para la competencia en este mercado lo constituye
la promocién del producto, que posibilita que el potencial comprador lo conozca en mayor 0 menor
medida, previamente a su decisién de compra. Dicho conocimiento previo de un producto concreto
podria tener mas incidencia en la decision del hipotético comprador de adquirirlo que una diferencia
moderada respecto al precio de otro producto.
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establecimientos de corte mas generalista, al estar disponibles gran parte de
los productos musicales en ambos tipos de establecimiento.

Desde el punto de vista de la oferta, resulta igualmente dificil establecer un patrén
de sustituibilidad cierto que diferencie entre géneros o idiomas, ya que:

o0 Las compafiias multinacionales (la mayoria de la oferta) se encuentran
presentes en todos los géneros y soportes.

o Algunas de las categorizaciones empleadas por las compafias (grandes
éxitos, fondo de catalogo), que sirven para determinar el rango de precio del
producto, tienen un componente claramente temporal, de manera que un
mismo producto puede estar clasificado dentro de una u otra categoria
dependiendo del momento temporal analizado.

0 Las empresas, una vez anticipadas las preferencias previsibles del
consumidor mediante los distintos niveles de promocion de una creacidn
musical determinada, pueden adaptarse inmediatamente a cambios en el
patréon de conducta del consumidor, dentro de los distintos productos que
pueden comercializar, alterando su mix de produccion, para maximizar el
rendimiento de un incremento sostenido y no significativo en el precio de
algun producto o estilo concreto.

0 Resulta cierto que existen compafiias independientes que se encuentran
presentes en uno o0 Vvarios estilos concretos, generalmente mediante
productos especializados y de demanda mas restringida, aunque también las
hay dedicadas al segmento de los grandes éxitos®*. Sin embargo, estas
compafiias no dejan de competir con las mismas grandes multinacionales por
la atraccion de los grandes establecimientos hacia su producto, las cuales,
incluso mediante distintos sellos discograficos, se encuentran presentes en
€s0S segmentos.

En atencion a las mencionadas circunstancias, el Tribunal considera que no es
posible establecer relaciones de sustituibilidad nitidas entre distintos grupos de
productos de entre los que conforman el mercado de produccién musical, ya tuvieran
su nexo comun en el estilo, idioma o potencial comercial del producto.

Por ello, el Tribunal concluye que en esta ocasion resulta apropiado examinar las
condiciones de competencia a nivel global y no diferenciar por idiomas o por estilos,
sin perjuicio de que dicha segmentacion resultase posible en el futuro, a la vista de
la evidencia que, en su caso, estuviese disponible.

% Caso de la propia VALE MUSIC o, tal como cita el Notificante, de Carlito Records, cuyo artista
Melendi ha alcanzado los primeros puestos de ventas.
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Por tanto, en esta ocasion el mercado considerado sera el de toda la produccion
musical, separando del mismo, en consonancia con los precedentes analizados, la
musica clésica.

Sin embargo, el Tribunal quiere hacer notar que, en los ultimos afios, en Espafia, la
mayoria de musica perteneciente al segmento de “grandes éxitos” resulta ser musica
cantada en espafiol (proveniente de Espafia o de Latinoamérica). Esta creciente
tendencia supone una inversién del patrén existente hace unos afios?, si bien en
ello pueden influir no solamente criterios estrictos de idioma, sino de estilo de musica
y, sobre todo, de conocimiento y fidelizacién previos de los artistas mediante la
promocion (fundamentalmente a través de la television), lo cual motiva la
inconsistencia en el tiempo de una conducta concreta en este sentido.

Por ello, sin perjuicio de considerar el mercado de produccion musical en sentido
amplio, en atencion al hecho de que la presencia de una de las Partes en esta
concentracion (VALE MUSIC) esta orientada hacia el segmento de grandes éxitos
en espafiol, la estructura del mercado se analizar4 con el mayor nivel de detalle
posible respecto de la produccion musical con origen en nuestro pais.

6.1.2. Mercado de distribucidon musical por canales digitales

Como ha quedado reflejado supra, el Tribunal entiende que la distribucion musical
por canal digital comprende un conjunto de servicios que poseen una naturaleza
suficientemente diferenciada de la venta de productos musicales en formato fisico.

Tal como apunta el Servicio, existen diferentes tipos de servicio de contenido
musical ofrecidos por los operadores de Internet:

- downloading: técnica que permite al usuario descargar musica y dejarla en
el disco duro del ordenador donde podra permanecer indefinidamente.
Este seria el nivel mas asimilable a la venta fisica de productos musicales.

- streaming: servicio de musica que permite al usuario Gnicamente ejecutar
la composicion de que se trate que quedara reflejada en la memoria RAM
del ordenador, de forma que cuando éste se apague, se perdera, sin que
guepa la posibilidad de recogerla en otro soporte.

- simulcasting: radio por Internet con programacion  emitida
simultdneamente a la radio analdgica.

%% geguin informacion de Promusicae, en 2000, sélo 20 de los productos que alcanzaron el Top 50 de
ventas en Espafia eran albumes en espafiol. En 1995 sélo fueron 17.
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- webcasting: radio por Internet.

Los servicios ofrecidos por los operadores de telefonia movil incluyen:

o0 descargas de canciones integras (full-tracks)

0 descarga de 30 segundos de una cancion (real tones)

0 descarga de tonos musicales monofénicos o polifonicos que se
complementa, en ocasiones, con otro tipo de descargas de contenido
asociado a la musica (salvapantallas o logotipos de artistas o grupos).

Asimismo, el Informe del Servicio, en linea con los precedentes comunitarios, ha

distinguido entre los siguientes submercados:

Mercado mayorista de licencias

En dicho mercado, las compafiias discograficas, en tanto que productores
fonogréficos, conceden licencias para la distribucion de la musica, para que, a través
de la tecnologia provista por los operadores de Internet o de telefonia moévil, el
consumidor final acceda a los contenidos musicales, disponibles en portales
especializados en los que se efectla la compra de la obra musical.

Las licencias necesarias son diferentes en funcion del tipo de servicio prestado por
el proveedor de muisica a través de Internet?®, habiéndose planteado la posibilidad
de segmentar ulteriormente el mercado con arreglo a la categoria de licencia®’.

El Tribunal considera que, independientemente de que el uso final de los productos
a los que se accede a través de Internet o del teléfono movil pueda satisfacer
utilidades distintas en virtud de la diferente naturaleza de dichos canales, del lado
mayorista las licencias se conceden para ambos servicios.

En este mercado se encuentran presentes tanto UNIVERSAL MUSIC como VALE
MUSIC.

Mercado minorista de distribucién de musica

Los operadores activos en el mismo son, como ya se ha dicho, los operadores de
Internet o de telefonia mévil (por ejemplo, iTunes, los 40.com y Terra).

% Asi, para el servicio streaming, el proveedor sélo necesita el derecho de comunicacién publica
mientras que el servicio downloading necesita, ademas, el derecho de reproduccién.

" Vid. la Decisi6n de la Comisién Europea SONY/BMG, ya citada, parrafo 27.
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Quedarian fuera de este mercado las descargas a través de Internet o redes peer-to-
peer (P2P)?® de ficheros informéticos de contenido musical para uso particular, asi
como las ventas de productos musicales en soporte fisico efectuadas mediante
comercio electronico.

En este mercado no se encuentran presentes ninguna de las empresas afectadas
por la operacion.

En atencién a todo lo dicho, el Tribunal recoge la distincion del Servicio, concluyendo
gue en esta operacion resulta afectado el mercado mayorista de licencias para su
distribucion por medios digitales, con independencia de la dimension actual del
mismo en Espania.

6.2. Mercado geografico.

La definicibn de mercado geogréfico esta intimamente relacionada con el concepto
economico de sustituibilidad partiendo de una doble prediccion: cuél va a ser el
comportamiento de los oferentes territorialmente proximos ante un hipotético
incremento de los precios en el territorio en el que actdan las empresas participantes
en la concentracion y, simultdneamente, cual va a ser el comportamiento de los
demandantes ante esa potencial subida de precios.

El Tribunal considera, de acuerdo con la Comisién Europea®, que la delimitacion del
mercado geografico debe realizarse atendiendo a que las condiciones de
competencia sean suficientemente homogéneas, pudiendo distinguirse de otras
zonas geograficas préximas.

Al delimitar el mercado geografico, el Notificante llama la atencién sobre el hecho de
que el mercado discogréfico presenta una serie de caracteristicas tanto nacionales
como internacionales, entre las que destacaria la presencia a nivel mundial de las
compafias discograficas mas importantes.

El Tribunal, en linea con el Servicio y los precedentes citados®, considera que los
mercados concernidos en la presente operacion de concentracion revisten un
caracter geografico nacional.

28 Al estilo, por ejemplo, de eMule.

29 Comunicacion de la Comisién relativa a la definicién de mercado de referencia a efectos de la
normativa comunitaria en materia de competencia (97/C 372/03). DOUE C372 09/12/1997 p. 5 — 13.

¥ Fundamentalmente, es en SONY/BMG, ya citado, donde la Comisién cierra la definicion de
mercado geografico nacional, habiéndola dejado abierta con anterioridad, una vez reconocida la
presencia de caracteristicas nacionales e internacionales.
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6.2.1. Mercado geografico de produccién musical

El ambito geografico de este mercado, en consonancia con el Informe del Servicio,
resulta nacional, en consideracién a las siguientes razones:

o Del lado de la demanda, los gustos musicales (entre los que puede influir el
idioma local®}), varian de pais en pais, y las ventas y cuotas de las
compafias que se encuentran presentes en distintos paises difieren de uno
a otro.

o0 Desde el punto de vista de la oferta, la distribucion y el marketing se
organizan y gestionan generalmente a nivel nacional; los esquemas de
precios y descuentos y las divisiones de Artist & Repertoire (A&R), y
muchas compafiias independientes soOlo estan presentes en un pais
concreto.

o0 No debe olvidarse que la vigente Ley de Propiedad Intelectual permite la
compafia discogréfica diversas facultades a la hora de autorizar la
importacion o exportacion hacia o de Espafia de los productos cuyos
derechos ostentan en calidad de productores fonograficos*?.

0 Incluso de contar con el consentimiento del productor fonografico, la
posibilidad de que un minorista pueda plantearse como alternativa eficiente
la importacién antes que la compra directa a la compafiia en Espafia es
escasa, debido a que, si el pais de origen se encuentra fuera de la Union
Europea, deben pagarse los derechos de propiedad intelectual a las
entidades de gestién espafiolas®. Con ello, se reducen considerablemente
las presiones competitivas externas a Espafia a que se enfrentan los
operadores activos en este mercado.

6.2.2. Mercado geografico de distribucién musical por canales digitales

El Tribunal, igualmente, estima que este mercado posee una dimensidén geogréfica
nacional. La Comision, como menciona el Servicio en su Informe, ha considerado

1 Cabe precisar que, en este caso, el elemento diferencial lo constituirian los gustos mas que el
idioma, ya que, el origen de la musica en espafol puede ser Espafia, América Latina 0 incluso
Estados Unidos, lo cual dificulta adicionalmente la consideracion del idioma doméstico como criterio
para la delimitacion del mercado geografico.

% Véanse los Arts. 117 y 220 del Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se
aprueba el Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y
armonizando las disposiciones legales vigentes sobre la materia.

% Asi lo puso de manifiesto ANEDI en su contestacién a la Nota Sucinta.
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que los acuerdos de licencia en la actualidad se conceden normalmente para un
determinado pais®*.

No obstante, esta definicibn podria cambiar en el futuro en la medida que los
acuerdos de licencia evolucionen y adopten un caracter transfronterizo.

% Precedente SONY/BMG, parrafo 30.
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7. ESTRUCTURA DE LOS MERCADOS Y CUOTAS

La industria discografica, tradicionalmente, ha constituido uno de los ambitos de
mayor impacto econdmico del sector del entretenimiento, induciendo, por afiadidura,
la generacion de ingresos en otros sectores, como la musica en directo, los medios
de comunicacion, los locales de recreo o la industria de telecomunicaciones.

En los dultimos afios, a nivel mundial la venta de productos musicales ha
experimentado una evolucion decreciente, relativamente contenida en el ejercicio
2004 y con un nuevo descenso en 2005, cuando se registré un volumen de ventas
de 33.456 millones de ddlares, sumando el formato fisico y la distribucién digital,
segun el ultimo informe sobre las ventas mundiales de musica de la Federacion
Internacional de Productores Discograficos (IFPI).

Espafia ocupa el noveno lugar, a nivel mundial, en ventas de productos musicales
(las ventas finales supusieron 444 millones de euros en 2005). De manera similar a
la evolucion global, en Espafia se ha experimentado un descenso general de las
ventas de este tipo de productos (se facturaron 685 millones de euros en 2001 y 530
en 2003), fundamentalmente debido a la enorme sensibilidad del sector a los
avances tecnoldgicos, que han facilitado la copia de las creaciones musicales, tanto
destinadas a su uso privado como a la venta ilegal, fenébmeno particularmente
extendido en nuestro pais.

Los ingresos que genera la industria discogréfica se distribuyen de la siguiente
manera en Espafia:
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Grafico 1. Distribucion de ingresos (porcentaje del precio neto de venta al mayorista)

LCOHmMo ingre sa?

Se destina, an concepto de demchos de autor, un 11, 7%
del precio neto de venta al mayarista (PVM). No todo lo
recauda al autor, puasto gue las antidades de gastidn
retisnan una parte de estos derechos an concepto de
gestidn.

% SOBRE
VEMNTAS

Los artistas intérpmetes reciben an concepto de royalties
liguidados por &l productor de misica, una media del
12,1% deal PVM, =i bien as derto que dicho porcentaje varia
an funcidn del artista.

i i

CANTIDAD

El estudic de grabacion y el productor artistico reciben de ACORDADA
los productores de misica ingresos gue suponan, de %S

ofi 11% del PWM. OBRE
promedio, un ) VENTAS
Los productoraes de misica pagan a las fabricas de
soportes un importe meadio gue asciende al 15,7% dal PVM, CANTIDAD
tanto por la fabricacion del soporte como por la impresidn ACORDADA
de copias y libretos. Se incluyen también otros gastos
como los de obsolescencia.
Las empmasas da medios reciben de los productorass unos
ingresos medics iguales al 26,7% dal PVYM, por servicios de CANTIDAD
e R e ACOR DDA

Los oparadoms logisticos reciban unos ingresos por parte
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de los productomss de misica gue suponean, de media, =l
5,4% del precio nato de vanta al mayorista.

El productor de misica coordina desdea la dateccitn da
talanto hasta la logistica dal disco, pasando por la
grabacidn, fabricacién y markating. Tras abonar los costes
dea estos sarvicios, al productor abtiensa de media un 17,49%
del precio neto de venta al mayorista con al gue hace
frente a sus costes de personal entre otros y obtiena, an
su caso, un baneficio.

i

Fuente: PROMUSICAE. Libro Blanco de la Musica 2005, elaborado por PwC.

7.1 Andlisis del mercado de produccion musical en Espafia

En este mercado, la oferta esta constituida por el productor musical. Como se ha
visto, en la mayoria de las fases de la cadena de valor de la industria discografica el
productor de musica desempefia un papel fundamental.

De acuerdo con la Asociacion de Gestion de Derechos Intelectuales (AGEDI),
existen alrededor de 180 productores de musica en Espafia. La oferta presenta una
doble tipologia:

- De un lado, las grandes multinacionales discogréaficas o majors, las cuales se
caracterizan por tener una presencia mundial, una organizacion con una
relativa integracion vertical, presencia en el mercado ascendente de la edicion
musical, un gran poder financiero y un repertorio diversificado de artistas.

- De otro lado, las compafias independientes (la gran mayoria de empresas en
Espafa), caracterizadas por una organizacion mucho mas pequefa, un
ambito generalmente nacional, la ausencia en alguna o varias de las fases de
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la cadena de valor, y la especializacion, por lo general, en uno o varios estilos
musicales.

La demanda esta constituida por:

- El comercio minorista, por lo general grandes superficies (ElI Corte Inglés,
FNAC, Alcampo, Eroski, MediaMarkt) y, en menor medida, cadenas de
establecimientos especializados, que cuentan con suficiente poder de
negociacion como para negociar directamente con el productor precios,
descuentos y otras condiciones comerciales mas ventajosas. Ademas, en
ocasiones colaboran en la promocién de lanzamientos y otros servicios de
valor afiadido. Son estos segundos, en términos de valor, la mayor parte de la
demanda.

- Los distribuidores, que dan servicio a un namero determinado de puntos de
venta, pequefios comercios minoristas que no pueden negociar directamente
con la compainiia discografica, por carecer de volumen de compra suficiente.

El cliente tipo del comercio minorista es diferente en cada caso: en FNAC y en las
tiendas especializadas, alrededor del 85% de las ventas corresponden a fondo de
catdlogo y s6lo un 15% a grandes eéxitos, mientras que para los grandes
hipermercados y MediaMarkt la proporcion se invierte, centrandose en los grandes
lanzamientos. El Corte Inglés se sitla entre estos dos extremos con un reparto mas
equilibrado entre grandes éxitos y fondo de catélogo.

El siguiente cuadro muestra el valor total de las ventas en Espafia en el mercado de
produccion musical durante los tres ultimos ejercicios y el primer semestre de 2006:
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Cuadro N°1. Estructura de la produccion y distribucion musical en formato fisico, 2003-2006

2006

COMPANIA 2003 2004 2005
MILES UDS. | %UDS. | MILES euros | % VALOR | MILES UDS. | %UDS. | MILES euros | % VALOR | MILES UDS. | %UDS. | MILES euros | % VALOR | | % VALOR

SONY BMG* [..] 20,76% [..] 25,12% [.] 26,05% [--] 26,55% [ ] 28,93% [ ] 27,03% 31,70%
UNIVERSAL + VALE MUSIC [..] 27,47% [--] 25,90% [.] 28,74% [--] 28,25% [--] 28,24% [.] 28,64% 25,25%
UNIVERSAL** Lol 14,57% [-] 14,42% [--] 17,64% [-] 17,31% [-] 18,21% [--] 17,68% 15,51%
VALE MUSIC [ 12,90% [-] 11,48% [.] 11,10% [-] 10,94% [-] 10,02% [.] 10,96% 9,74%
GRUPO WARNER*** [.] 23,02% [-] 21,72% [-] 20,46% [-] 21,55% [-] 17,77% [-] 19,70% 14,97%
EMI [-] 10,99% [-] 11,96% [--] 11,27% [-] 13,03% [-] 12,80% [--] 15,70% 19,03%
GRAN ViA [-] 7,64% [-] 6,34% [--] 1,05% [-] 1,35% [-] 0,00% [--] 0,00%
BLANCO Y NEGRO [.] 3,25% [.] 2,82% [.] 5,25% [.] 3,76% [.] 4,77% [.] 3,12% 3,07%
DIVUCSA [.] 3,42% [.] 2,34% [.] 3,55% [.] 2,09% [.] 3,28% [.] 2,00% 1,52%
RESTO [ ] 3,43% [] 3,79% [-] 3,63% [...] 3,42% [.] 4,09% [..] 3,63% 4,45%
Total general [50.000] |100,00% | [>300.000] | 100,00%| [>40.000] |100,00% | [>200.000] | 100,00%| [>40.000] |100,00% | [>200.000] | 100,00% 100,00%

PROMEMORIA

2003 2004 2005 2006 2003 2004 2005 2006 2004 2005

Pre-concentracion Post-concentracion Delta

HHI 1642,1 | 17815 | 17983 | 1943,0 |HHI 1973,3 | 21602 | 21801 | 22452 |HHI 331,2 3787 381,8 302,1

c2 46,8 48,1 46,6 50,7 |c2 51,0 54,8 55,5 570 |c2 42 6,7 8,9 6,2

c3 61,3 65,4 64,1 66,2 |C3 72,7 76,4 75,0 76,0 |c3 11,5 10,9 10,9 9,7

ca 73,2 78,4 79,7 81,2 |c4 84,7 89,4 90,6 910 |c4 11,5 10,9 10,9 9,7

c5 84,7 89,4 90,6 910 |c5 91,0 93,1 93,7 940 |c5 6,3 3,8 3,1 3,1

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién suministrada directamente por PROMUSICAE. Dicha
informaciéon comprende, de acuerdo con la fuente, el 93% del mercado.

*A los efectos de los cuadros del presente Informe, se considera a SONY/BMG como un solo operador

**a facturacion de UNIVERSAL en 2005 incluye a GRAN VIA DIGITAL

***La facturacion de GRUPO WARNER incluye a DRO
Indices calculados sobre la totalidad de operadores disponibles a partir de la informacion proporcionada por PROMUSICAE, tomando como
base el valor de las ventas mayoristas

Datos de 2006 relativos al primer semestre. S6lo disponibles en % de valor (fuente: www.promusicae.org )
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A patrtir de este cuadro, podemos extraer las siguientes conclusiones:

- En correlacion con el descenso de ventas a nivel minorista, las ventas
mayoristas de productos musicales en Espafia siguen registrando un contexto
decreciente, habiendo experimentado en los dos ultimos afios un descenso de
alrededor de 85 millones de euros.

- El mercado presenta una estructura oligopolistica, en el cual, en el escenario
previo a la operacion, los cinco primeros operadores disfrutan de alrededor
del 90% del total.

- El mercado es relativamente estable, ya que no se han registrado entradas
significativas en los dltimos afios.

- La fluctuacion de cuotas entre los grandes operadores resulta moderada, en
términos generales.

- En el escenario pre-concentracion, destaca SONY/BMG, con un 27,03% de
cuota para 2005.

- El operador resultante de la presente concentracibn se posicionaria, a
expensas del futuro de SONY/BMG, como el lider del mercado, con un
28,64% relativo al ultimo ejercicio completo.

- El indice de Herfindahl previo a la operacion se ha mantenido relativamente
constante. Por causa de la operacion, asciende a alrededor de los 2200
puntos (2180 para 2005 y 2245 para 2006), experimentando asi un
incremento de 381 y 302 puntos, respectivamente.

- Si atendemos a los coeficientes de concentracion, no se aprecia una
incidencia significativa en el mercado de la operacion, suponiendo el
diferencial de concentracion entre las cuatro primeras empresas un 10,9%
para 2005, entre los escenarios previos y posteriores y post-concentracion.

Asimismo, para ubicar de manera mas precisa la presencia de ambas partes en la
presente operacion de concentracion en el mercado de produccién musical, puede
resultar util diferenciar entre los resultados obtenidos por los diferentes operadores
segun se trate ventas en soporte de audio o video.

El siguiente cuadro muestra un desglose porcentual de la produccion musical por
formatos de audio y video:
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Cuadro N° 2. Produccién musical tradicional por formatos

COMPANIA 2003 2004
AUDIO VIDEO AUDIO VIDEO
%UDS. % valor %UDS. % valor %UDS. % valor %UDS. % valor
SONY BMG 20,52% 25,05% 29,37% 26,47% 23,67% 24,45% 57,22% 47,64%
UNIVERSAL + VALE MUSIC 27,66% 26,03% 20,65% 23,33% 30,13% 29,71% 10,60% 13,58%
UNIVERSAL 14,50% 14,17% 17,20% 19,52% 18,35% 17,96% 8,38% 10,83%
VALE MUSIC 13,16% 11,86% 3,45% 3,80% 11,78% 11,75% 2,22% 2,76%
GRUPO WARNER 23,33% 22,09% 11,78% 14,09% 20,62% 21,54% 18,35% 21,72%
EMI 10,57% 11,39% 26,46% 23,66% 11,13% 12,72% 13,09% 16,10%
GRAN VIA 7,84% 6,64% 0,33% 0,24% 1,13% 1,48% 0,03% 0,05%
BLANCO Y NEGRO 3,34% 2,96% 0,07% 0,04% 5,63% 4,10% 0,24% 0,31%
DIVUCSA 3,52% 2,46% 0,00% 0,00% 3,82% 2,30% 0,00% 0,00%
RESTO 3,22% 3,38% 11,33% 12,18% 3,87% 3,70% 0,48% 0,59%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% ] 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
COMPANIA 2005 2006
AUDIO VIDEO AUDIO VIDEO
%UDS. % valor %UDS. % valor %UDS. % valor %UDS. % valor

SONY BMG 29,27% 28,03% 26,30% 19,38% n.d. 32.01% n.d. 28,79%
UNIVERSAL + VALE MUSIC 27,11% 26,42% 43,06% 50,33% n.d. 23,49% n.d. 41,56%
UNIVERSAL 18,41% 17,77% 15,62% 16,74% n.d. 16,10% n.d. 10,13%
VALE MUSIC 8,71% 8,64% 27,44% 33,59% n.d. 7,38% n.d. 31,43%
GRUPO WARNER 17,74% 20,00% 18,14% 16,74% n.d. 14,92% n.d. 15,42%
EMI 12,86% 15,96% 11,92% 13,10% n.d. 19,87% n.d. 11,24%
GRAN VIA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% n.d. 0,00% n.d. 0,00%
BLANCO Y NEGRO 5,12% 3,43% 0,13% 0,11% n.d. 3,36% n.d. 0,49%
DIVUCSA 3,52% 2,20% 0,00% 0,00% n.d. 1,69% n.d. n.d.
RESTO 4,37% 3,97% 0,44% 0,33% n.d. 4,66% n.d. 2,50%
TOTAL 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% 100% | 100,00% 100% | 100,00%

A la vista de este desglose, cabe destacar que:

- En el formato de video se aprecian unas fluctuaciones mas acentuadas en el
resultado de las operadoras, derivadas del hecho de que se lanzan un menor
namero de productos, cuyo éxito puede incidir mas intensamente en la
participacion de mercado en un afio determinado.

- En términos generales, el operador que se sitian en cabeza en el formato de
video es SONY/BMG, considerada en conjunto, salvo para 2005 y primera
mitad de 2006, cuando precisamente VALE MUSIC ha alcanzado la
participacion en el mercado més elevada.
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- Los mejores resultados de VALE MUSIC en el formato de video son
consecuencia, fundamentalmente, de la comercializacion de productos
musicales audiovisuales relacionados con los programas de televisién de los
que ostenta la licencia de explotacion®.

- EIl éxito de VALE MUSIC en el formato de video le ha permitido mitigar en
parte el descenso de cuota que ha sufrido en términos generales, ya que, en
los formatos de audio, en los dos ultimos ejercicios se ha situado por debajo
del umbral del 10%, en concreto un 8,64% para 2005 y un 7,38% en relacién
a 2006.

- UNIVERSAL MUSIC, por su parte, ha experimentado un mejor rendimiento en
el formato de audio, particularmente en 2006, si bien su cuota en formato de
video aparece sometida a una fluctuacion considerable.

Cabe resefiar, empero, que el formato video es el de menor importancia cuantitativa,
en términos agregados, como muestra el siguiente cuadro, realizado tomando como
base la misma informacion de PROMUSICAE:

Cuadro N° 3 Produccion musical. Distribucidon porcentual segin soportes

SOPORTE ANO
2003 2004 2005
AUDIO 95,36% 90,93% 90,72%
VIDEO 4,64% 9,07% 9,28%
TOTAL 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboracién propia a partir de informaciéon de PROMUSICAE

A la vista de que son los diferentes formatos de audio los que comprenden la
mayoria de las ventas en el mercado de produccion musical, el Tribunal considera
pertinente observar en particular la estructura del segmento de audio, y efectuar a
partir de la misma el pertinente desglose®, de acuerdo con la definicion de mercado
de producto adoptada.

% En 2005 y 2006, Mira quién baila y Batuka han sido sus productos estrella en formato de video,
figurando ambos en el top 10 de DVD.

% En relacién al segmento de audio, PROMUSICAE dispone de cifras que permiten separar la musica
clasica y efectuar ulteriores desgloses.
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El siguiente cuadro recoge la estructura del mercado de distribucion musical para la
suma de todos los formatos de audio, en Espafia, excluyendo la musica clasica, para
el periodo 2003-2005.
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Cuadro N° 4., Produccion musical en Espafia, formato tradicional, segmento audio, excluyendo la misica clasica

COMPANIA 2003 2004 2005

MILES UDS.| %UDS | MILES euros | %VALOR | MILES UDS.| %UDS | MILES euros | %VALOR | MILES UDS.| %UDS | MILES euros | %VALOR
SONY BMG* [-] [20-30] -] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30]
UNIVERSAL + VALE MUSIC [...] [20-30] [...] [20-30] [...] [20-30] [...] [20-30] [..] [20-30] [--] [20-30]
UNIVERSAL** L] [10-20] -] [10-20] L] [10-20] = [10-20] Lol [10-20] [-] [10-20]
VALE MUSIC [-] [10-20] [-.] [10-20] [-] [10-20] [-] [10-20] looe] [0-10] [-] [0-10]
GRUPO WARNER** [.] [20-30] [-.] [20-30] [-] [20-30] [--] [20-30] [-] [10-20] [--] [20-30]
EMI [ ] [10-20] [.] [10-20] [ ] [10-20] [.] [10-20] [] [10-20] [.] [10-20]
GRAN VIA [..] [0-10] [...] [0-10] [..] [0-10] [...] [0-10] 0,00 0,00% 0,00 0,00%
BLANCO Y NEGRO [-] [0-10] [..] [0-10] [-] [0-10] [..] [0-10] [-] [0-10] [.] [0-10]
DIVUCSA [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10]
DISCMEDI [-] [0-10] [..] [0-10] [-] [0-10] [.] [0-10] [-] [0-10] [.] [0-10]
RESTO [ ] [0-10] [.] [0-10] [ ] [0-10] [.] [0-10] [] [0-10] [.] [0-10]
TOTAL [>40.000] | 100,00% | [>200.000] | 100,00% | [>40.000] | 100,00% | [>200.000] | 100,00% | [>30.000] |100,00% | [>200.000] | 100,00%
PROMEMORIA

2003

2004

2005

Pre-concentracién Post-concentracién Delta

HHI 1669,4 1732,9 1880,7 HHI 1983,0 21223 2166,9 | HHI 313,7 389,4 286,2
Cc2 48,1 47,9 50,0 C2 51,1 53,4 53,9 Cc2 3,1 55 3,8
C3 60,6 63,7 65,8 C3 73,1 76,0 74,9 C3 12,5 12,4 9,1
C4 73,1 76,0 81,4 C4 84,3 88,3 90,5 C4 11,2 12,3 9,1
C5 84,3 88,3 90,5 C5 91,3 92,6 94,1 C5 7,0 4,3 3,6

Fuente: elaboracién propia a partir de informacion suministrada directamente por PROMUSICAE. Dicha informacion comprende, de
acuerdo con la fuente, el 93% del mercado.

*A los efectos de los cuadros del presente Informe, se considera a SONY/BMG como un solo operador
**|_a facturacién de UNIVERSAL en 2005 incluye a GRAN VIA DIGITAL
***| 3 facturacion de GRUPO WARNER incluye a DRO
indices calculados sobre |a totalidad de operadores disponibles a partir de la informacién proporcionada por PROMUSICAE, tomando como base el valor de las ventas mayoristas
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A la vista de esta tabla, cabe resaltar lo siguiente:

- En linea con los datos agregados, se observa un descenso general en la
facturacioén, al igual que el mantenimiento en la estabilidad de los operadores
mas significativos.

- La estructura de participaciones en el mercado resulta similar a la estructura
agregada para todos los formatos, si bien la cuota superior de VALE en el
cuadro agregado se explica debido a su mayor presencia porcentual en el
segmento de video-DVD.

- En general, las cuotas se mantienen relativamente constantes, con ligeras
fluctuaciones.

- La empresa resultante de la presente operacion se posiciona como el
segundo operador mas importante, en términos de cuota y volumen, en este
ambito, después del conjunto SONY/BMG.

- Asi, en términos de valor, en 2005 el agregado UNIVERSAL MUSIC/VALE
MUSIC se sitla en su punto mas bajo de estos tres afios (debido
fundamentalmente al descenso en las ventas de VALE MUSIC), con un [20-
30%] de cuota.

- La cuota agregada de mercado, por tanto, resulta moderada, por lo que no
parece que, en este sentido, la operacion pudiese obstaculizar el grado de
competencia efectiva en el mercado.

- lgualmente, los indices de concentracidn muestran un incremento moderado
de la concentracion en el mercado, destacando en este sentido el ejercicio
2005, que muestra un delta de 286 puntos.

El cuadro anterior mostraba la situacion de la estructura de los formatos de audio,
respecto de toda la musica —excluyendo la clasica-. Sin embargo, para el presente
caso puede resultar particularmente interesante atender a la situacién en relacion a
la musica de origen nacional, debido a la importancia en las ventas de este tipo de
musica, como refleja el siguiente cuadro:



Cuadro N°5. Distribucién musical segun origen de la produccion (excluyendo clasica)

CATEGORIA | 2003 2004 2005

MILES euros | %VALOR | MILES euros | %VALOR | MILES euros | %VALOR
INTERNACIONAL 110.738,23 37,32% 97.811,58 39,33% 102.430,62 43,74%
NACIONAL 109.644,27 36,95% 93.404,24 37,56% 85.134,07 36,35%
RECOPILATORIO 76.365,97 25,73% 57.475,63 23,11% 46.609,73 19,90%
TOTAL 296.748,46 100,00% 248.691,45 100,00% 234.174,43 100,00%

Fuente: elaboracion propia a partir de informacién suministrada por PROMUSICAE

A la vista de esta tabla, se advierte que:

- El segmento internacional, a pesar de su poca presencia, como se vera, en
las listas de los productos musicales mas vendidos, goza de una participacion
importante respecto del total general (debido fundamentalmente a la gran
cantidad de lanzamientos internacionales).

- Los recopilatorios vienen registrando un descenso en la cuota, debido
fundamentalmente a que la tecnologia digital posibilita que el usuario disefie
sus recopilaciones “a la carta”.

- La posicién del producto espafiol resulta consolidada, con casi un 40% del
total (y ello sin contar los productos recopilatorios espafioles, que son la
mayoria)®’, y viene manteniéndose en el tiempo.

A este respecto, cabe resaltar que, tal como se manifest6 a proposito de la definicion
del mercado de producto®, en los dltimos afios se ha invertido® el patrén del reparto
entre obras cantadas en espafiol y en idioma extranjero (casi siempre inglés)*, en el
segmento de los grandes éxitos o “musica comercial’, de manera que la mayoria de
los productos mas vendidos son productos en espariol.

El siguiente cuadro revela la presencia de los operadores principales en los
productos mas vendidos durante los ultimos tres ejercicios:

3 por ejemplo, la participacion integra de VALE en recopilatorios son lanzamientos espafioles. El
Tribunal no ha tenido acceso a un desglose por procedencia en la categoria de recopilatorios.

% El Tribunal se limita a constatar el hecho del reparto de idiomas, pero considera que hay que tener
en cuenta una serie de factores, ya desarrollados en la definicion de mercado de producto, como por
ejemplo la fluctuacion de los gustos del gran publico, para no considerar la preferencia por la muisica
cantada en el idioma propio del pais como elemento determinante en atencion a determinar las
distintas tensiones competitivas a que estd sometido el mercado de producciéon musical.

% Asi, en 1993 la ratio era: 35 en inglés y 15 en espafiol. En 2000, 26 en inglés y 20 en espafiol.

0 Cabe destacar, a efectos de matizar la identidad entre producto e idioma, que el producto cantado
en espafiol no siempre procede de Espafia.
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Cuadro N° 6. Numero de productos de los diferentes operadores en el top ventas

ALBUMES DENTRO DEL TOP 20

COMPANIA ANO
2003 | 2004 | 2005

UNIVERSAL MUSIC
VALE MUSIC
SONY/BMG

EMI

WARNER

RESTO
En espafiol 1

OIN [~ (N [0 | |W
@O~ | (N[O |W |k
@O (W ([~ [0 W N

Cuadro N°6 (cont.)

ALBUMES DENTRO DEL TOP 50

COMPANIA

2003 2004 2005
UNIVERSAL MUSIC n.d. 5 5
VALE MUSIC n.d. 6 6
SONY/BMG n.d. 18 18
EMI n.d. 8 6
WARNER n.d. 10 9
RESTO n.d. 3 6
En espafiol n.d. 43 41
COMPANIA

2003 2004 2005
UNIVERSAL MUSIC n.d. 1 3
VALE MUSIC n.d. 1 2
SONY/BMG n.d. 5 3
EMI n.d. 0 0
WARNER n.d. 3 2
RESTO n.d. 0 0
En espafiol n.d. 6 6

Fuente: Promusicae/GfK Control Internacional. Aloumes producidos por las discograficas tanto en solitario como
en participacion.

La manifestada importancia cuantitativa del producto doméstico en la actualidad
aconseja, asi, un analisis mas detallado de la participacién por operadores en este
segmento, habida cuenta de la casi exclusiva dedicacién de VALE MUSIC a artistas
espafioles de grandes éxitos.
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A este respecto, debe recordarse que la actividad de VALE MUSIC en el segmento
de recopilatorios es particularmente resefable, resultando, a mayor abundamiento,
que los recopilatorios de VALE MUSIC contienen artistas espafioles en su gran
mayoria, si no con caracter exclusivo.

Sin embargo, a la vista de la informacion disponible, al Tribunal le ha resultado
imposible establecer la proporcion, de entre los resultados de los distintos
operadores respecto del segmento recopilaciones, que cabe imputar a artistas
domésticos y la que cabe imputar a artistas internacionales**.

Por ello, el Tribunal mostrara la estructura de dicho segmento desde una doble
perspectiva: de un lado, la estructura del segmento de la musica producida en
Espafa. Del otro, la estructura agregada de los segmentos de musica nacional y
recopilaciones.

* Tal desglose no estaba disponible en la informacién de Promusicae. Nétese, a este respecto, que
muchas recopilaciones contienen artistas nacionales e internacionales.
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Cuadro N° 7. Estructura del segmento de produccién musical de origen nacional en Espafa (excluyendo recopilaciones)

COMPANIA \ 2003 2004 2005

MILES UDS. | %UDS | MILES euros | %VALOR | MILES UDS.| %UDS | MILES euros | %VALOR | MILES UDS.| %UDS | MILES euros | %VALOR
SONY BMG* [ ] [10-20] [.] [20-30] [ ] [10-20] [.] [10-20] [] [20-30] [.] [20-30]
UNIVERSAL + VALE MUSIC [2=:] [20-30] [..] [10-20] [2=:] [20-30] [..] [20-30] [ [20-30] [..] [20-30]
UNIVERSAL** [-] [10-20] [-.] [10-20] [-] [10-20] [-.] [10-20] looe] [10-20] [-] [10-20]
VALE MUSIC [-] [10-20] [...] [0-10] [-] [10-20] [...] [10-20] [ [0-10] [-.] [10-20]
GRUPO WARNER** [.] [20-30] [-.] [30-40] [-] [30-40] [-.] [30-40] [-] [20-30] [--] [20-30]
EMI [ ] [10-20] [.] [10-20] [ ] [10-20] [.] [10-20] [] [10-20] [.] [10-20]
GRAN ViA [..] [10-20] [...] [0-10] [..] [0-10] [...] [0-10] 0,00 0,00% 0,00 0,00%
BLANCO Y NEGRO [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10]
DIVUCSA [-] [0-10] [..] [0-10] [-] [0-10] [..] [0-10] [-] [0-10] [.] [0-10]
DISCMEDI [--] [0-10] [-.] [0-10] [--] [0-10] [-.] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10]
RESTO [ ] [0-10] [.] [0-10] [ ] [0-10] [.] [0-10] [] [0-10] [.] [0-10]
TOTAL [>10.000] | 100,00% | [>100.000] | 100,00% | [10.000] |100,00% | [>90.000] | 100,00% | [>10.000] |100,00% |  [80.000] 100,00%
PROMEMORIA

2004 2004 2004

Pre-concentracién Post-concentracién Delta
HHI 19276 1890,8 1894,7 | HHI 2096,9 2304,4 2230,8 | HHI 169,3 413,6 336,1
c2 55,0 49,9 49,8 c2 55,0 60,0 52,2 c2 0,0 10,1 24
c3 66,4 65,7 67,0 c3 73,8 78,8 75,9 c3 7,5 13,1 8,9
c4 77,2 78,8 81,5 c4 84,7 90,2 93,1 c4 75 113 11,6
cs 86,3 90,2 93,1 cs 93,8 92,9 95,9 c5 75 2,7 2,8

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion suministrada directamente por PROMUSICAE. Dicha informacién comprende, de acuerdo con la fuente, el 93% del mercado.
*A los efectos de los cuadros del presente Informe, se considera a SONY/BMG como un solo operador. ***La facturacion de GRUPO WARNER incluye a DRO

**|_a facturacion de UNIVERSAL en 2005 incluye a GRAN VIA DIGITAL.

indices calculados sobre |a totalidad de operadores disponibles a partir de la informacién proporcionada por PROMUSICAE, tomando como base el valor de las ventas mayoristas
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Cuadro N° 8. Estructura agregada de los segmentos de produccion musical de origen nacional y recopilatorios en Espafia

COMPANIA 2003 2004 2005

MILES UDS | %UDS | VALOR | %VALOR | MILESUDS | %UDS | VALOR | %VALOR | MILESUDS | %UDS | VALOR | %VALOR
SONY BMG [-] [10-20] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30]
UNIVERSAL MUSIC + VALE MUSIC [ ] [20-30] [..] [20-30] [.] [20-30] [..] [20-30] [..] [20-30] [ ] [20-30]
UNIVERSAL MUSIC [] [0-10] [.] [0-10] [.] [10-20] [.] [0-10] [..] [10-20] [] [10-20]
VALE MUSIC [...] [20-30] [..] [10-20] [...] [10-20] [..] [10-20] [...] [10-20] [...] [10-20]
GRUPO WARNER [..] [10-20] [-] [20-30] [-] [20-30] [-] [20-30] [..] [10-20] [.] [20-30]
EMI [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [10-20]
GRAN ViA [..] [10-20] [-] [10-20] [-] [0-10] [ ] [0-10] 0,00 0,00% 0,00 0,00%
BLANCO Y NEGRO [-] [0-10] [-] [0-10] [--] [0-10] [-] [0-10] [-.] [0-10] [-] [0-10]
DIVUCSA [.] [0-10] [] [0-10] [ ] [0-10] [] [0-10] [.] [0-10] [.] [0-10]
DISCMEDI [..] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [..] [0-10] [.] [0-10]
RESTO [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10] [-] [0-10]
TOTAL [>30.000] | 100,00% | [>100.000] | 100,00% | [>20.000] | 100,00% | [>100.000] | 100,00% | [>20.000] | 100,00% | [>100.000] | 100,00%
PROMEMORIA

2004 2004 2004

Pre-concentracién Post-concentracién Delta
HHI 1591,5 17095 1709,5 | HHI 1890,9 2081,0 2051,8 | HHI 299,4 3715 342,3
c2 43,2 473 474  |c2 49,2 52,9 536 |C2 6,0 5,6 6,2
c3 63,0 66,8 62,2 | C3 70,6 76,3 737 | c3 7,5 9,5 115
c4 74,1 76,3 750 |ca4 81,7 84,0 8655 | c4 7,5 77 115
cs 81,7 84,0 86,5 | C5 89,0 90,2 919 |cs 7,4 6,2 55

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién suministrada directamente por PROMUSICAE. Dicha informacién comprende, de acuerdo con la fuente, el 93% del mercado.
*A los efectos de los cuadros del presente Informe, se considera a SONY/BMG como un solo operador. ***La facturaciéon de GRUPO WARNER incluye a DRO
**a facturacion de UNIVERSAL en 2005 incluye a GRAN VIA DIGITAL.
indices calculados sobre |a totalidad de operadores disponibles a partir de la informacién proporcionada por PROMUSICAE, tomando como base el valor de las ventas mayoristas
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De las tablas anteriores se pueden extraer las siguientes conclusiones:

Como

Respecto de cada uno de los segmentos analizados, el patron descendente
en la facturacion resulta consistente con el observado respecto del total del
segmento audio.

La estructura de ambos segmentos, de nuevo, resulta similar a la presentada
tanto en consideracion a la totalidad de produccion musical en formato fisico
como en relacién a la totalidad del segmento de soportes de audio en Espafa.

Sumando la participacion de las empresas implicadas en la presente
operacion, los resultados no varian sustancialmente respecto del total del
segmento audio:

0 La empresa resultante se configuraria como el primer operador dentro
del segmento de musica producida en Espafia, con un [20-30%] del valor
para el afio 2005, obteniendo, por lo tanto, una participacion
relativamente similar a SONY/BMG, considerado como un unico
operador.

o Este porcentaje seria del [20-30%] para 2005, si tomamos como
referencia el conjunto de la mudsica producida en Espafia y las
recopilaciones.

principales diferencias entre ambos segmentos, cabe resaltar las siguientes:

Respecto del segmento de musica producida en Espafia, excluyendo
recopilaciones, la facturacion y participacion de VALE MUSIC, después de
2003, experimentd un ascenso de alrededor de [5-10] puntos porcentuales,
para bajar ligeramente en 2005.

En este segmento, UNIVERSAL MUSIC, sin embargo, incluso manteniendo
su facturacién en niveles similares, ha experimentado cierto aumento en su
cuota de mercado entre 2004 y 2005.

En el segmento que considera de manera agregada la musica producida en
Espafia y las recopilaciones, destaca la fuerte presencia de VALE MUSIC,
particularmente al principio del periodo analizado (2003), sin duda
consecuencia de su presencia en el formato de recopilaciones.

Sin embargo, como puede apreciarse de la comparacion de ambos cuadros,
para los dos segmentos considerados, la facturacion de VALE MUSIC en
particular ha descendido considerablemente (en términos de valor, alrededor
de un [40-50%]). Ello puede deberse, abstraccion hecha del patrén del patron
general de consumo, que resulta descendente, a un doble orden de razones:
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o Del lado de los productos nacionales, los activos mas exitosos de VALE
MUSIC resultan los derivados de la primera edicién de Operacion Triunfo.

o Del lado de las recopilaciones, a un descenso en el patron general de
consumo de recopilaciones, unido al descenso de los ingresos de VALE
MUSIC por productos musicales vinculados a formatos televisivos*?.

o Dicho descenso en el rendimiento de VALE queda acreditado en su bajada
de cuota, en términos generales, con la excepcién, como se ha dicho, de
2004%,

- En cambio, la presencia de UNIVERSAL MUSIC resulta sensiblemente inferior
en el segmento que incluye musica en espafiol y recopilaciones, debido a la
menor importancia de los resultados con cargo a este segundo concepto.

En cualquier caso, como se ha dicho, dichas diferencias apenas alteran el resultado
de la facturacion de ambas empresas, consideradas conjuntamente, ni los indices de
concentracion, si se comparan ambos segmentos.

Por todo lo analizado, cabe concluir que la incidencia de la operacion propuesta,
tanto si se considera como dmbito de producto la totalidad de la produccion musical
como si se realizan ulteriores segmentaciones del mercado concernido, arroja
resultados similares.

El Tribunal resalta que lo elevado, en términos relativos, de los indices de
concentracion tanto con anterioridad como con posterioridad a la misma se debe a la
estructura oligopolistica del mercado, que concentra alrededor del 90% del total en
las cuatro (o cinco, si consideramos el escenario pre-concentracion) primeras
empresas.

En cualquier caso, atendiendo fundamentalmente al efecto diferencial de la presente
operacion de concentracion, el Tribunal, considera que el cambio estructural que la
operacion traeria consigo no es susceptible, por si mismo, de obstaculizar la
competencia efectiva en el mercado de produccion musical en formato fisico.

*2 Recuérdese gue muchos de los productos consecuencia de la explotacion de VALE MUSIC de los
productos musicales relativos a formatos televisivos son recopilaciones de varios artistas (por
ejemplo, los albumes de las galas de las respectivas ediciones de Operacién Triunfo).

*3 Probablemente como consecuencia del lanzamiento del segundo album de artistas consolidados de
Operacion Triunfo, Primera Edicion, como David Bisbal, quien vendié en 2004 mas de un millon de
discos de su Album “Buleria”
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7.2 Andlisis del mercado de licencias para distribucién musical por canales
digitales en Espafia

Dentro de la distribucion de productos musicales a través de medios digitales, en el
mercado mayorista de licencias los productores fonogréficos (en general, las
comparniias discograficas) conceden la explotacién de sus productos a los gestores
de contenidos digitales, que vienen a ser:

- Distribuidores minoristas de musica digital (portales de Internet)

- En los productos derivados de la telefonia movil, agentes que colaboran con
los operadores de telecomunicaciones, que son los proveedores de acceso.

A nivel mundial, de acuerdo con datos facilitados por IFPI, en 2005 se ha
experimentado un crecimiento del 188% en este tipo de ventas, con una facturacion
global de 1.143 millones de dolares.

Por lo que respecta a las descargas de archivos informaticos de contenido musical,
el modelo de distribucion de contenidos musicales en Internet no resulta elevado en
Espafa, debido a que el acceso a las redes que lo posibilitan alin no se encuentra
plenamente desarrollado, y, sobre todo, a la implantacién de las descargas para uso
privado, sin venta de por medio, mediante redes P2P (peer-to-peer). Prueba de ello
es que, actualmente, en Espafia s6lo operan tres agentes de esta naturaleza:
iTunes, los 40.comy Terra.

Consecuentemente, para las productoras, el mercado de licencias supone en
nuestro pais un porcentaje sensiblemente inferior del volumen de ventas de la
musica grabada (1%) respecto a los paises desarrollados de nuestro entorno, como
Estados Unidos (9%), Japdn (7%), y en Europa, el Reino Unido y Alemania (con un
3% cada uno)™.

Por lo que respecta a las descargas de moviles, en Espafia, la venta de contenidos
musicales a través de la telefonia movil se encuentra mas desarrollada que la
realizada a través de Internet. Sin embargo, debe tenerse en cuenta que la
comercializacion de tonos monofénicos y polifénicos (los cuales, hasta hace poco,
constituian la mayoria de las descargas) no genera ingresos para los productores de
mausica, ya que la composicién que se reproduce no es exactamente la grabacion
original, sino una sintesis digital de la misma. Sin embargo, el desarrollo de los
“tonos reales” ha permitido a éstos percibir una mayor compensacion por los tonos
musicales a méviles, ya que, en este caso, si que se trata de la misma grabacion.

* De acuerdo con IFPI. Vid. www.ifpi.org
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El presente cuadro recoge la facturacion y participacion de las Partes en ambos

segmentos para el ejercicio 2005*:

Cuadro N° 9. Distribucion musical por canal digital en Espafia

MERCADO DE LICENCIAS PARA LA DISTRIBUCION MUSICAL POR MEDIOS DIGITALES - ANO 2005

COMPANIA AGREGADO MOVIL INTERNET

MILLONES EUROS % VALOR | % VALOR | % VALOR
UNIVERSAL MUSIC [--] [10-20] [10-20] [0-10]
VALE MUSIC [-] [0-10] [0-10] [0-10]
UNIVERSAL MUSIC + VALE MUSIC [..] [20-30] [20-30] [10-20]
RESTO [-] [70-80] [70-80] [80-90]
TOTAL [..] 100 100 100

Fuente: Notificante, a través del Informe del Servicio
El cuadro anterior confirma que:

- La distribucion musical por medios digitales presenta, en nuestro pais en
particular, un volumen de facturacion relativamente marginal en la actualidad,
en relacion al total de la facturacion de la distribucion musical, debido a las
razones ya comentadas

- La participacion de las Partes en este mercado no difiere sustancialmente de
la que presentan en el mercado de la distribucion musical en formato fisico,
resultando, de hecho, una cuota conjunta relativamente similar (en puridad,
ligeramente inferior a la observada respecto de aquel mercado).

Por todo ello, a la vista de la informacion disponible, el Tribunal considera que
concurren circunstancias para estimar que la operacion no va a producir efectos
sobre la competencia efectiva en este mercado.

En cualquier caso, el Tribunal desea resaltar, en linea con el Notificante, que la
distribucién musical por via digital se encuentra ain en sus primeros estadios de
desarrollo, no resultando posible aventurar, mas alla de la estructura presentada,
cual puede ser la evolucién a corto o medio plazo en los niveles de facturacién ni en
las cuotas de los operadores.

* La fuente de datos mas consolidada del sector en Espafia, Promusicae, comunicé al Tribunal que
“PROMUSICAE no recibe todavia esa informacién de sus socios por estar empezando a recopilarla
este ejercicio”, con lo que el Tribunal se cifie a la informacién aportada por las propias Partes
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8. BARRERAS A LA ENTRADA

Una vez delimitados los mercados y analizada la estructura y los comportamientos
en los mismos, el Tribunal debe examinar si existen obstaculos o barreras para que
nuevas empresas entren en el mercado en un periodo corto de tiempo, y si dicha
entrada es probable y suficiente; en otras palabras, si los mercados analizados son
expugnables.

Las barreras a la entrada constituyen todas aquellas dificultades y costes que
desalientan o directamente imposibilitan la entrada de empresas en un determinado
mercado®.

En términos generales, se pueden clasificar en dos tipos: legales y econémicas. La
diferencia fundamental entre las barreras econdmicas y las legales reside en que las
segundas, por definicién, son introducidas de forma voluntaria por el poder publico, a
través de su capacidad normativa.

A los efectos de la presente operacién de concentracion, el Tribunal analizara la
posible incidencia de las barreras econdmicas a la entrada en el sector discogréfico,
en concreto al mercado de produccién musical.

A este respecto, se ha destacado con anterioridad la integracion vertical, y el acceso
a los canales de captacién y promocion de artistas.

8.1 Integracion vertical

El informe del Servicio alude al mercado “aguas arriba” de la edicion musical, en el
gue se proporciona el insumo necesario para la posterior produccién de una obra
musical concreta, solicitando que se valore si las empresas integradas verticalmente
y presentes en los mercados de la edicion y la produccion musical disponen de
alguna ventaja competitiva frente a los no integrados, al tener los productores a su
alcance una cartera amplia de obras musicales®’.

% Cuanto mas costosas de superar sean éstas, mayores seran las posibilidades de las empresas ya
instaladas de explotar las rentas monopdlicas u oligopdlicas que pudiesen existir, con las
consiguientes pérdidas de eficiencia (se producen menos bienes y servicios, mas caros y de peor
calidad) y de equidad (el consumidor, si decide comprar, se ve forzado a realizar una transferencia de
renta al empresario en exceso de lo que una cantidad similar le costaria si existiese competencia).
Las barreras a la entrada limitan o, en los peores casos, anulan el mecanismo natural del mercado
para la correccién de esta situacion reduciendo las posibilidades de que nuevas empresas accedan al
mercado y oferten sus productos.

*" Normalmente, las compaiifas discograficas cuentan con una division separada (publishing) para la
gestion de los distintos derechos de propiedad intelectual derivados de la composicion obras
musicales de o para artistas que tienen en cartera.
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A este respecto, el Tribunal considera que, si bien pueden existir tales ventajas
competitivas derivadas del hecho de que las grandes discograficas siempre
disponen de un repertorio propio consolidado®®, dicha posicién no es insalvable, ni
siquiera especialmente gravosa en el sentido de que pudiese evitar la entrada de
nuevos operadores, debido a un doble orden de razones:

o En Espafia, las compafiias discograficas pueden acceder a los repertorios del
conjunto de editores musicales mediante las diferentes entidades de gestion
colectiva de derechos, en los términos previstos en las leyes.

o En cualquier caso, el patron de conducta habitual de los nuevos entrantes u
operadores independientes, sistematicamente, consiste en lanzar nuevas
creaciones musicales, no en competir por los derechos de propiedad
intelectual ya existentes.

Existe otro tipo de derechos en cuestion: aquellos que la Ley de Propiedad
Intelectual concede a los Productores Fonogréficos (distintos de los derechos
derivados estrictamente de la creacion intelectual) y que las compafias discogréficas
ejercitan en tal calidad respecto a la autorizacién de la importacion o exportacion de
copias musicales hacia o desde Espafia. Dicho ejercicio puede constituir un escollo
para el distribuidor minorista, pero resulta sin embargo inocuo en orden a la entrada
de nuevos operadores discograficos.

En relacion a si resulta igualmente determinante el hecho de que la integracion del
resto de procesos presentes (grabacion, copias y reprografia, distribucién) en la
cadena de produccion del operador discografico también suponga dificultades
econOmicas a la entrada en el mercado, debe resefiarse que:

0 La evolucion tecnoldgica ha posibilitado que se abaraten sensiblemente los
costes de grabacién y masterizacién sin merma de la calidad, facilitando que,
con frecuencia, el artista tenga acceso a dichos medios y controle, en
consecuencia, el proceso de produccion®®.

o0 Incluso las discograficas multinacionales subcontratan los distintos procesos a
agentes especializados en cada uno de ellos, con lo que no resulta necesario
contar con una infraestructura de grabacion o logistica.

8.2 Captacién y promocion

8 De hecho, segun ha aparecido en prensa, recientemente ha tenido lugar la compra de BMG
Publishing por el Grupo Universal, con un montante de 1600 millones de euros, sobre la cual las
Autoridades competentes opinaran, en su momento.

*9 No es extrafio que, sobre todo en relacién a las discograficas independientes, sea el propio artista
el que corra con el coste y riesgo de la grabacion.
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El Tribunal considera que el Unico escollo realmente critico para el éxito de un
potencial operador discografico consiste en el acceso (no s6lo mesurable en
términos de coste) a los canales de captacion y, sobre todo, promocién.

La puesta en conocimiento de la obra musical, habida cuenta de su componente de
diferenciacion y fidelizacion, resulta esencial para que el éxito comercial del producto
satisfaga las expectativas que la productora, en términos de inversién, ha depositado
en él.

A este respecto, el Tribunal desea resaltar el hecho de que, en nuestro pais, revisten
gran importancia los canales de difusion clasicos, como pueden ser las emisoras de
radio, la television, las promotoras de conciertos y la prensa musical.

Asi, aun reconociendo la proliferacion de espacios, fundamentalmente en prensa
escrita, que cubren una gran variedad de estilos musicales, no siempre mayoritarios,
resulta patente que las compafias multinacionales consolidadas cuentan con una
sensible ventaja competitiva respecto a los potenciales nuevos entrantes, al venir
manteniendo un contacto estable y afianzado con los agentes clave en el negocio de
la promocioén.

Sin embargo, no debe dejar de tenerse en cuenta que el sector discografico resulta
particularmente sensible a la innovacion, no s6lo en productos sino también en
mecanismos de promocion, incluso dentro de las férmulas tradicionales, y que, tal
como la propia experiencia de VALE MUSIC ha demostrado, una compafia
independiente puede tomar parte en formas novedosas de penetracion en los
mismos.

Adicionalmente, las posibilidades de difusiébn que brindan las nuevas tecnologias
(fundamentalmente, Internet) ya han sido aprovechadas para extender el
conocimiento de artistas noveles™.

%0 A este respecto, podrian destacarse las siguientes iniciativas recientes:

- El portal de Internet Garageband (www.garageband.com), dedicado expresamente a
promocionar artistas noveles e independientes a nivel mundial, con el objetivo expreso de
posibilitar el éxito comercial de las distintas propuestas mediante la puesta en contacto del
artista con “cazatalentos” de las compafiias consolidadas.

- El portal MySpace (www.myspace.com), espacio donde se promocionan creaciones
cinematograficas y musicales independientes. A través de dicha pagina web, el grupo de éxito
internacional Arctic Monkeys pudo lograr una difusion que les ha llevado a tener el récord de
ventas en el Reino Unido durante la primera semana de su album debut, y haber ganado el
prestigioso premio de la industria discografica britAnica MercuryPrize en 2006.

- El portal YouTube (www.youtube.com), que permite colgar, ver y compartir videoclips de
contenido heterogéneo de forma gratuita, es uno de los mas visitados en Internet a nivel
mundial. A través de YouTube, se han promocionado éxitos recientes en el mercado espafiol.
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Precisamente, el instrumento de Internet ha resultado crucial para la aparicion de
nuevos modelos de negocio que, alejados del modelo de las discograficas
tradicionales, han innovado en aspectos como el ahorro de costes y la retencion de
un mayor margen de beneficio para el artista, facilitando, con ello, la difusién y
heterogeneidad de una oferta diversificada. Ejemplos de ello son:

0 La expansion del movimiento “copyleft”, dentro del cual los creadores de la
obra musical renuncian total o parcialmente a los derechos de autor a cambio
de entrar en una red de promocion gratuita por Internet.

o La proliferacion de artistas que negocian directamente con compaiias
diferentes la distribucién y promocion de sus productos para cada pais.

0 La existencia de compafiias especializadas en algin segmento minoritario,
gue operan exclusivamente a través de Internet para distribuir sus productos
en formato fisico.

o El éxito de experiencias como ArtistShare, en la que son los propios
seguidores los que financian a los artistas para que graben sus creaciones
musicales®".

Sin duda, estas iniciativas suelen venir propiciadas por agentes externos a las
discograficas consolidadas. Sin embargo, la realidad es que las propias compafias
tradicionales, en su lucha por ahorrar costes y preservar su presencia en el mercado,
se adaptan a estos nuevos escenarios, como por ejemplo el propio Grupo Universal
mediante la implantacién de un sistema de descargas gratuitas a través del portal
spiralfrog®. Ello demuestra que existen posibilidades de promocién incluso para las
compafiias que quieren competir en segmentos mayoritarios.

Con ello, desde un punto de vista amplio, el Tribunal considera que la evidente
primacia de las discogréaficas consolidadas en el acceso a los canales tradicionales
no resulta Obice para la difusion presente o, en virtud de desarrollos innovadores,
futura, de nuevos artistas, en un grado tal que pudiera constituir una barrera de
acceso considerable al sector.

L www.artistshare.com . Con esta iniciativa, los seguidores no pagan por el CD material sino que su
dinero subvenciona el proyecto artistico en cuestion. La compariia se centra principalmente en masica
especializada A través de este canal, y sin vender una sola unidad en formato fisico, la artista de jazz
Maria Schneider gané un premio Grammy en 2005.

2 www.spiralfrog.com . Se estima que el servicio entrara en funcionamiento a finales de 2006.
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9. EFECTOS DE LA OPERACION SOBRE LA COMPETENCIA EFECTIVA EN
LOS MERCADOS AFECTADOS.

La operacion en cuestion suscita las siguientes cuestiones en relacion a sus posibles
efectos sobre la competencia efectiva en los mercados afectados:

9.1 Incremento del poder de mercado de la empresa resultante

Como consecuencia de la operacion notificada, UNIVERSAL MUSIC se sitla como
lider del mercado de la produccién musical y desaparece un operador independiente
significativo, VALE MUSIC.

El analisis de las tensiones competitivas entre los productos que comercializan las
Partes ha revelado que la sustituibilidad entre unos productos y otros dentro de la
produccion musical debe considerarse desde un prisma amplio, si bien el hecho de
gue toda la facturacion de VALE MUSIC pertenezca al mismo segmento estilistico,
de idioma, y de productos de consumo generalista motivan la especial consideracién
de dichos segmentos. Sea como fuere, el analisis de la estructura bajo las
segmentaciones propuestas no ha arrojado conclusiones significativamente
diferentes respecto del aumento del poder de mercado de la empresa resultante.

En cualquier caso, desde el punto de vista del incremento del poder de mercado que
la adicion de cuotas de las empresas concentradas podria revelar, la operaciéon no
reviste un particular peligro para la estructura de los mercados concernidos,
resultando improbable que, como consecuencia de la misma, la empresa resultante
pueda ejercer un comportamiento independiente de las fuerzas competitivas
presentes en dichos mercados.

Adicionalmente, el poder de la demanda y el caracter innovador del sector, con el
surgimiento de competidores potenciales con otros modelos de negocio, y la
particular incidencia en Espafa de las ventas de copias ilegales y las descargas de
archivos informaticos de contenido musical para uso privado pueden actuar de freno
a un hipotético incremento unilateral de precios como consecuencia del aumento del
poder de mercado de la empresa resultante.

9.2 Desaparicion de un competidor “discolo” (maverick firm)
Procede analizar, en este punto, si VALE MUSIC se ajusta al perfil de empresa
“discola” (maverick firm), toda vez que la participacion de una empresa de tal calidad

en una operacién de concentracion (generalmente, como empresa adquirida) puede
incrementar el grado de coordinacion entre los operadores presentes en el mercado
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post-concentracion, fundamentalmente mediante un aumento de la estabilidad y
eficacia de la coordinacion entre los mismos®°.

En su informe, el Servicio sefialé que, tras la operacién, “se produce la desaparicion
de un competidor que ha ejercido una presiébn competitiva significativa sobre el
mercado y que, en los Ultimos tiempos, mantiene su posicidn frente al retroceso que
registra el resto de los operadores independientes. Adicionalmente, la empresa
adquirida ha mostrado un caracter innovador”.

Al examinar el grado de presion competitiva sobre el mercado de produccion musical
en Espafa que VALE MUSIC ha venido ejerciendo, el Tribunal constata que, tras
unos inicios dedicada a la elaboracion de recopilatorios, el principal motivo de
desarrollo de VALE MUSIC lo constituyd su participacion en el exitoso formato
multimedia “Operacion Triunfo” (OT) -muy particularmente en su primera edicion
(2002)- para el cual resultd licenciatario de la comercializacion de los productos
musicales derivados del programa. VALE MUSIC aprovecho el calado mediatico del
innovador formato televisivo, desarrollado por la productora de contenidos
audiovisuales Gestmusic Endemol, para sortear la principal barrera a la entrada a la
comercializacion de productos musicales (la captacién de artistas y, sobre todo, la
promocién), y asi alcanzar un sustantivo incremento de cuota en tal afio.

Puede afirmarse, asimismo, que el canal de promocion de los artistas que tomaron
parte en Operacion Triunfo —fundamentalmente la ocupacion de espacio de gran
audiencia en television-, y el caracter masivo en el lanzamiento de dichos artistas, al
menos en lo que respecta a la primera edicion de tal programa, constituyeron
ejemplos de comportamiento agresivo frente al resto de competidores.

Posteriormente, VALE MUSIC ha explotado el mismo modelo, basandose en otros
formatos televisivos, como “Eurojunior” o “Mira quién baila”, con relativo éxito,
aunque de incidencia mucho menor en cuanto a las ventas derivadas de sus
productos musicales.

Sin embargo:

- Dejando a un lado su participaciéon en el fendbmeno OT y con él su
particular enfoque en la captacion y promocion de artistas, que le sirvio
para posicionarse en el mercado, VALE MUSIC no se ha comportado
como una empresa particularmente innovadora, desarrollando el modelo
de negocio, en términos generales, de una compafia discografica

% A este respecto, la comunicacién de la Comision Europea sobre concentraciones horizontales
establece como ejemplos de comportamiento “discolo” el no seguir los aumentos de precios de sus
competidores, 0 tener unas caracteristicas que le sirvan de incentivo para privilegiar opciones
estratégicas distintas de las que preferirian sus competidores que se coordinan entre si. Vid.
Comunicacion, Péarrafo 42.
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tradicional, dedicada fundamentalmente a la comercializacién de obras
musicales en formato fisico, a través de los canales de distribucion
mayoritarios.

- En cualquier caso, el enfoque de VALE MUSIC en la presencia televisiva
de sus productos puede ser perfectamente replicado por cualquiera de los
operadores importantes.

- En un contexto de ventas decrecientes en el sector, las ventas de VALE
MUSIC han correspondido en gran parte a artistas de éxito ya consolidado
(fundamentalmente de la primera edicion de Operacién Triunfo),
resultando inequivoca la relacion entre los resultados de VALE MUSIC y la
incidencia de la primera edicién de este programa®*.

- VALE MUSIC no ha acreditado un comportamiento especialmente
agresivo en precios respecto a los de sus competidores. Véase, a este
respecto, la siguiente tabla, que muestra la diferencia entre los precios y
descuentos medios de cada una de las Partes en la operacion en periodos
recientes:

[CONFIDENCIAL]

- En la comparacion del gasto en promocion y A & R (Artist & Repertoire)
entre ambas Partes en la concentracion debe tenerse en cuenta que la
inversion en promocién de los productos internacionales del Grupo
Universal se realiza a un nivel internacional, no resultando de dicha
comparacion, asi corregida, que VALE MUSIC destine un mayor
porcentaje de sus gastos a este concepto™.

> Por ejemplo, segtin Promusicae, el artista David Bisbal vendié mas de un millén de copias de su
album “Buleria”, en 2004.

5 Considerados estos gastos sobre el total de las ventas atribuidas a los artistas de UNIVERSAL en
lengua espariola, de acuerdo con el Notificante nos encontrariamos con un [CONFIDENCIAL] por
parte de UNIVERSAL, frente a un [CONFIDENCIAL] por parte de VALE MUSIC.
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Por afiadidura, la presion competitiva que VALE MUSIC podria ejercer en el futuro
debe ser igualmente matizada:

- El formato OT, principal motivo del ascenso de VALE MUSIC, no tiene el
impacto que consiguié inicialmente en Espafia.

- No existen indicios, por lo demas, que permitan aventurar un repunte
importante de las ventas pertenecientes a nuevos artistas dados a conocer
a través de este formato™°.

- En cualquier caso, el vinculo contractual entre Gestmusic Endemol y VALE
MUSIC para la explotacibn musical de los productos derivados de
Operacion Triunfo en sus sucesivas ediciones expira [CONFIDENCIAL].

En atencién a todo lo anterior, este Tribunal considera que la presente concentracion
no aumenta, por si misma, la posibilidad de efectos anticompetitivos significativos,
por causa de la desaparicion de una empresa independiente.

9.3 Efectos coordinados

Mediante la operacién propuesta, uno de los principales operadores adquiere una
companfiia independiente, en un mercado oligopolistico en el que se encuentran
presentes las majors discograficas, tanto a nivel nacional como internacional.

La operacion, produciria, de esta manera, un incremento de la concentracion en una
oferta ya relativamente concentrada, al pasar las compafiias multinacionales a
acaparar alrededor del 90% del mercado.

Resulta necesario, en consecuencia, determinar si dicho cambio en la estructura del
mercado es susceptible de introducir un riesgo diferencial de efectos coordinados
respecto al escenario previo a la concentracion. En particular, se ha suscitado la
posibilidad de que la operacion propuesta pudiese incrementar las probabilidades de
coordinacion tacita de los operadores presentes en el escenario post-concentracion.

Tanto el informe del Servicio como los precedentes y jurisprudencia comunitaria han
manifestado que, en particular, la transparencia de precios, mantenida en el tiempo y
acompafnada de la existencia de mecanismos de represalia para aquellos que se
desvien del comportamiento comun, podria facilitar la posibilidad de
comportamientos coordinados que motiven o refuercen una posicion de dominio
colectivo a través de la coordinacion tacita®’.

5 A nivel internacional. el formato ha obtenido un éxito ciertamente moderado en paises como
Portugal o Brasil.

*" Vid. Caso T-342/99 Airtours vs. Comisién. 2002, ECR 11-2585, parrafo 59.
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La Comisién Europea, en su decision SONY/BMG de 19 de julio de 2004, ya citada,
analizé la posibilidad de que la concentracién entonces en cuestion implicase un
posible fortalecimiento o surgimiento de una posicion de dominio colectiva, para
esencialmente los mismos mercados de producto afectados por la presente
operacion, en al ambito geografico de los diferentes Estados Miembros. En dicha
Decision, a pesar de reconocer que, en términos generales, podia determinarse que
existia una cierta correlacibn en los precios de las majors, que podia verse
favorecida por las condiciones de transparencia en los mercados afectados, la
Comision afirmé que tal evidencia no permitia acreditar de manera suficiente la
existencia de una posicion de dominio colectiva.

En la reciente sentencia Impala/Comisién®®, que anula la concentracion SONY/BMG,
el Tribunal de Primera Instancia (TPI) estima que la Comision ha realizado un
andlisis insuficiente de las condiciones existentes para considerar que pueda existir
posicion de dominio colectiva mediante coordinacion tacita, y, adicionalmente, de la
incidencia que la operacién entonces en cuestion puede tener en relacion a la
creacion o fortalecimiento de dicha posicion de dominio. En concreto, considera que
en el mercado de produccién musical se da un nivel de transparencia que no permite
descartar la posibilidad de un alineamiento tacito de precios en el mercado de
produccion musical, mantenido en el tiempo y favorecido por mecanismos de
monitorizacion de una posible desviacion de las conductas.

En particular, el TPI, recogiendo lo ya apuntado por la Comisién, determiné que un
alto nivel de transparencia de precios podia derivarse de la disponibilidad publica de
los Precios de Lista y de que las relaciones estables mantenidas por las majors con
un reducido grupo de clientes podrian implicar un cierto conocimiento de los
descuentos aplicados por los competidores. Ello podria permitir a las compafias
discogréficas calcular sus precios netos y monitorizar el comportamiento comercial
de cada una.

A este respecto, el Notificante, en las alegaciones dirigidas a este Tribunal,
manifiesta su desacuerdo con la aplicacion de las conclusiones de la Sentencia
Impala al caso de Esparia, estimando que:

- Los Precios de Lista no se encuentran disponibles publicamente en
nuestro pais y presentan un rango muy variado segun los diferentes
productos

- Existe una gran heterogeneidad en cuanto a los descuentos aplicables, vy,
de entre todas las categorias, los descuentos mas importantes son los de
campafas especiales, que se negocian caso por caso y evento por evento.

°8 Caso T464/04, Impala/Comisién, de 19 de julio de 2006. Véase, a este respecto, el parrafo 475.
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- Incluso si los Precios de Lista fueran conocidos, no existe un patrén
identificable entre los Precios de Lista y los precios netos aplicables por
cada operador que permita deducir estos ultimos

- La averiguacion de los precios netos a partir de los precios de venta al
publico resulta en Espafa igualmente complicada debido a la ausencia de
mecanismos de difusion de estos ultimos.

Con independencia del nivel de transparencia de los precios y de la estabilidad en un
mercado concreto, el Tribunal desea recordar que la evaluacién de los posibles
efectos coordinados en el marco del andlisis una operacién de concentracion tiene
por objeto determinar si la misma “puede obstaculizar la competencia efectiva, a
través de la creacion o el refuerzo de una posicion dominante colectiva, debido a que
aumente la posibilidad de que las empresas puedan coordinar su comportamiento y
subir los precios, incluso sin necesidad de concluir un acuerdo o de recurrir a una
practica concertada [...]. Una concentracion también puede facilitar o hacer mas
estable o efectiva la coordinacion entre empresas que ya se coordinaban antes de la
concentracion, bien sea robusteciendo la concentracion o permitiendo que las
empresas acuerden unos precios atin mas altos” *°.

En consecuencia, lo que procede analizar en sede de control de concentraciones es
si la presente operacion puede, por si misma, aumentar el riesgo de colusion tacita
en el escenario posterior a la concentracion, pueda o no presumirse la existencia de
una posicién de dominio colectivo previa. En dicho ejercicio, cabe evaluar factores
como si la desaparicion de un competidor significativo podria comportar un
incremento de la interdependencia entre los restantes operadores; cual seria el
grado de simetria entre los distintos operadores dominantes post-concentracion y las
implicaciones pro o anticompetitivas de dicha simetria; o el incremento en el grado
de transparencia en los precios, y con ello la capacidad de monitorizacion del
comportamiento del resto de los operadores dominantes y de la efectividad de las
medidas disuasorias a la desviacion.

En relacion a las mencionadas potencialidades, el Tribunal entiende que en esta
operacion concurren las siguientes circunstancias:

% Asuntos T-102/96, Gencor/Comisién, Rec. [1999] 11-753, apartado 277; y Airtours/Comision, ya
citado, apartado 61, tal como lo recogen las Directrices sobre concentraciones horizontales, parrafo
39. Cabe precisar, a este respecto, que la particular atencion a la creacion o refuerzo de una posicién
dominante (individual o colectiva) constituye un elemento expresamente presente en el test sustantivo
del Reglamento de Concentraciones de la Comision (Art. 2.2), a diferencia del criterio espafiol que se
refiere genéricamente al impedimento u obstaculizaciéon de la competencia efectiva (Art.16 LDC)
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La operacién no produciria un incremento de simetria entre todos los
operadores del mercado, sino que UNIVERSAL MUSIC pasaria a situarse
a un nivel similar a SONY/BMG, considerados conjuntamente,
encontrandose el resto de majors con una cuota de entre 8 y 10 puntos
inferiores a ambas, considerada la totalidad del mercado de produccién
musical. Dicha diferencia porcentual podria, teniendo en cuenta
exclusivamente la situacion de los competidores en Espafia, propiciar las
suficientes tensiones competitivas como para restar incentivos a la
coordinacion tacita de las majors.

Si en las consideraciones de las majors para elegir una estrategia de
coordinacion influyese su situacion y relaciones con el resto de operadores
a nivel internacional, podria resultarles indiferente que UNIVERSAL
MUSIC haya adquirido o no a VALE MUSIC, empresa que difiere del resto
de majors por su caracter de independiente y dedicada fundamentalmente
al mercado espafiol.

Aun siendo VALE MUSIC un operador independiente, su patron de
comportamiento, dejando a un lado el aprovechamiento de su participacion
en el fenobmeno “Operacién Triunfo” se viene asemejando al de las
majors. Su linea de productos, grandes éxitos, coincide con el objeto
fundamental de las majors. Su esquema de precios y descuentos, como ha
guedado dicho supra, no difiere sustancialmente del de UNIVERSAL
MUSIC®. En tal situacién, de existir previamente a la concentracién una
posicion de dominio colectiva, a modo de conjetura, VALE MUSIC tendria
un incentivo similar al del resto de las majors a participar en la misma.

Adicionalmente, el Tribunal considera que la operacion no comporta un incremento
de la transparencia en los precios del mercado de produccion musical en Espafia
gue pudiera potenciar el nivel de transparencia que, en su caso, existiese en estos
mercados con caracter previo a la operacion.

Debe recordarse que, con anterioridad a la operacion, tanto UNIVERSAL MUSIC
como VALE MUSIC han concluido diversos acuerdos cooperativos con
competidores, en consonancia con la préctica habitual en el sector. Dichos acuerdos
consisten en:

Lanzamiento de discos recopilatorios de éxitos del afio, mediante los
cuales las distintas compafias discograficas proporcionan a la interesada
los éxitos de los artistas que tengan en su repertorio, de manera que
aguéllos puedan integrarse en un solo y unico disco.

% vid. Tabla mostrada en el apartado dedicado a analizar si VALE MUSIC es un maverick.
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- Acuerdos con medios de comunicacion (radio y television) en virtud de los
cuales se constituyen una especie de joint venture (contrato de cuentas en
participacion) para la creacion de discos tipo.

- Acuerdos para la explotacion de una linea de negocio concreta, como por
ejemplo [CONFIDENCIAL].

A la vista de lo usual de estos lazos cooperativos en el sector, cabe apuntar que, si
bien esta préactica queda formalmente limitada a dichos aspectos y en principio no
estd destinada al traspaso de informacion sobre precios, se encuentra lo
suficientemente afianzada como para, en su caso, constituir un cauce de
interlocucion que motive cierta transparencia de comportamientos en igual o mayor
medida que el supuesto efecto diferencial que la absorcion de VALE MUSIC por
UNIVERSAL MUSIC pudiera comportar en relacién a facilitar el patrén de los precios
y descuentos de la empresa resultante al resto de los operadores, y viceversa.

En relacién al mercado de licencias para la distribucién de musica en formato digital,
el Tribunal recoge las consideraciones efectuadas por la Comisiéon Europea® a
proposito de que factores como el reducido nimero de operadores de demandantes
y el mayor grado de transparencia inherente a este mercado debido al menor juego
de descuentos y al facil control del precio final podrian coadyuvar a un mayor
conocimiento de los precios netos de los competidores. Sin embargo, para este
mercado el razonamiento es analogo al mercado de produccion musical, en el
sentido de que la operacién, por si misma, no parece que pueda incrementar
significativamente ese grado de transparencia.

El Tribunal, igualmente, considera que, dadas la dimension y naturaleza de la
empresa adquirida, ya comentadas, y las caracteristicas del mercado de produccion
musical (abierto a nuevos entrantes, sujeto a las preferencias volatiles y caprichosas
del consumidor final, donde creaciones novedosas tienen cierto espacio para
cosechar éxito y arafiar cuota a los operadores consolidados, tal como hizo VALE
MUSIC en su momento), la concentracion no supone un incremento determinante de
la estabilidad del mercado, més alla de la I6gica eliminacion de un operador.

%1 Caso SONY/BMG, parrafos 167/169.
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Asi entendida la evaluacién de la posicion de dominio colectiva en el marco del
control de concentraciones, el Tribunal relativiza la capacidad que, con
independencia de las condiciones actuales de transparencia y estabilidad del
mercado de produccién musical en Espafia, tendria la operacion en cuestion de
aumentar el riesgo de colusion tacita, particularmente en relacion al escenario previo
a la concentracion.

El Tribunal, en consecuencia, considera que no cabe imputar un previsible

incremento del riesgo de coordinacion técita, que, en particular, pudiese propiciar o
reforzar una posicién de dominio colectiva, a la presente operacion.
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10. CONCLUSIONES.

Primera.-

Segunda.-

Tercera.-

Cuarta.-

Quinta.-

Sexta.-

Séptima.-

Octava.-

La operacion de concentracion notificada consiste en la adquisicion por
UNIVERSAL MUSIC SPAIN, S.L. (UNIVERSAL MUSIC) del 100% del
capital social de VALE MUSIC SPAIN, S.L. (VALE MUSIC) y TICKER
MEDIA SUPERVENTAS, S.L. (TICKER MEDIA). Estas empresas estan
activas en el sector de la musica grabada.

Los mercados de producto relevantes son el mercado de produccion
musical, separando del mismo la musica clasica, y el mercado
mayorista de licencias para la distribucion productos musicales
mediante canales digitales.

Los mercados geogréficos relevantes son, en primer lugar, el mercado
de produccion musical en Espafia y, en segundo lugar, el mercado
mayorista de licencias para la distribucion de productos musicales
mediante canales digitales en Espafia.

El Tribunal, tras haber estudiado la estructura de los mercados y de
segmentos particulares dentro de los mismos, considera que la
operacion no obstaculizara el mantenimiento de la competencia efectiva
en ninguno de los mercados analizados.

El Tribunal estima que no existen barreras significativas a la entrada en
el sector, en particular atendiendo a la naturaleza dindmica e
innovadora del mismo.

El Tribunal opina que elementos como el poder de la demanda vy el
caracter innovador del sector pueden actuar de freno al aumento del
poder de mercado de la empresa notificante.

El Tribunal considera que la desaparicion de VALE MUSIC no aumenta,
por si misma, la posibilidad de efectos anticompetitivos significativos.

El Tribunal sefiala que la reduccion en el numero de operadores del
mercado que comporta la operacion no conllevara, previsiblemente, un
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aumento de la coordinacién entre los operadores restantes, en
particular mediante la colusion tacita.

Por cuanto antecede, el Tribunal de Defensa de la Competencia, dando
cumplimiento a lo establecido en el articulo 17 de la Ley de Defensa de la
Competencia, ha acordado remitir al Excmo. Sr. Vicepresidente Segundo del
Gobierno y Ministro de Economia y Hacienda para su elevacién al Gobierno el
siguiente:
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DICTAMEN

El Pleno del Tribunal, una vez estimados los efectos que la concentracion
econdémica objeto del presente Informe podria causar sobre la competencia en
los mercados afectados, considera que resultaria adecuado declarar
procedente la operacion notificada, si se sometiera la misma a la siguiente
condicion:

UNICA.- UNIVERSAL MUSIC no podra suscribir en la presente operacion pacto
alguno de no competencia con el actual administrador de VALE MUSIC.

Madrid, 20 de septiembre de 2006
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