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BUENOS AIRES, 2 G AGD 72006

VISTO el Expediente N° S01:0008372/2008 del Registro dei MINISTERIO

DE ECONOMIA'Y PRODUCCION, y

CONSIDERANDO:

Que el Articulo 58 de la Ley N° 25.156 faculta a la Autoridad de Aplicacién
de la Ley N° 22.262 a intervenir en las causas que se inicien durante ia vigencia de
la primera de las normas legales citadas, subsistiendo sus funciones hasta que se
constituya y se ponga en funcichamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA en el ambito del MINISTERIO DE ECONOMIA Y
PRODUCCION.

Que, en consecuencia, fas operaciones de concentracion econdomica en
las que intervengan empresas cuya envergadura determine que deban realizar [a
notificacion prevista en el Articulo 8° de la Ley N° 25.158, procede su presentacion y
tramitacion por los obligados ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, orgamismo desconcenirado en la érbita de la SECRETARIA DE
COMERCIO INTERIOR det MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, en
virtud de lo dispuesto y por la integracién arménica de los Articulos 6° a 16 y 58 de
dicha ley.

Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacion presentada
en los terminos del referido Articulo 8° de la Ley N° 25.156, con relacion a la

operacidén de concentracidn economica consistente en la adquisicion por parte de la
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firma ARCOR S.AI1.C. del CIEN POR CIENTO (100 %) del capital sociai de la
empresa BENVENUTO S.A.C.1. que anteriormente estaba en poder de los sefiores
Silvio Francisco BENVENUTO (M.1. N° 10.924.046) y Flavio Luis BENVENUTO (M 1.
N°® 14.525.558) y de las sefioras Maria Clotilde Cecilia BENVENUTO de RIVERO
RAEDO (M., N° 5.889.158) y Rosa Stella Margarita BENVENUTO (M.l. N°
4.648.235), acto que encuadra en el Articulo 6°, inciso ¢) de la Ley N° 25.156.

Que 1a operacion de concentracion economica que se naotifica infringe el
Articulo 7° de la Ley N° 25,156 al disminuir, restringir o distorsionar la competencia,
de modo gue pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

Que el suscripto comparte los términos de los dictamenes emitidos por la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, a los cuales cabe
remitirse en honor a la brevedad, y cuyas copias autenticadas se incluyen comeo
Anexo | y son parte integrante de la presente resolucion.

Que el infrascripto resulta competente para el dictado del presente acto
en virtud de lo establecido en el Articulo 2° de 1a Resolucion N° 40 de fecha 22 de
febrero de 2001 de la ex - SECRETARIA DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y

DEL CONSUMIDOR del ex = MINISTERIO DE ECONOMIA,

Por ello,
EL SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR
RESUELVE:
ARTICULO 1°.- Acéptase el compromiso ofrecido por la firma ARCOR S.AlC.
cons_istente’____e;n No crear nuevas marcas en la subcategoria mermeladas y jaleas, por
;
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el términc de TRES (3) afios, para ser comercializadas en la REPUBLICA
ARGENTINA. Este compromiso comprende a las sociedades controladas o
vinculadas a la firma ARCOR S.ALC., incluyendo a la empresa BENVENUTO
SAC.LI

ARTICULO 2°.- Acéptase el compromiso ofrecido por la firma ARCOR S.ALC.
consistente en restringir su inversién en publicidad televisiva, radial y grafica, en ia
subcategoria mermeladas y jaleas, por el término de DOS (2) arfos, al equivalente a
la suma actualizada afectada por la firma ARCOR S.AIC. y la empresa
BENVENUTO S.A.C.l. a tales fines, considerando el promedio de lo invertido en el
ano 2003 y el afio 2004, Este compromiso comprende a las sociedades controladas
o vinculadas a la firma ARCOR S.ALC,, incluyendo a la empresa BENVENUTO
S.ACL, y la totalidad de sus marcas en las subcategorias antes mencicnadas. Sin
perjuicio de elo, si durante la vigencia del presenie compromiso la inversién de
cualesquiera de las empresas competidoras superara en un CINCUENTA POR
CIENTO ({50 %} el monto de su inversién publicitaria informado en el Anexo 1.h. del
Formularic F2, obrante a fojas 1262, la firma ARCOR S.A.1.C. quedara autorizada a
incrementar las sumas de su inversion publicitaria, sea en marcas propias ©
actualmente correspondientes a ia empresa BENVENUTO S.A.CI, en un
VEINTICINCO POR CIENTO (25 %).

ARTICULO 3°.- Acéptase el compromisa por el cual la firma ARCOR S.ALC. se
compromete a suministrar a la Autoridad de Aplicacién de la Ley de Defensa de la
Competencia en forma cuatrimestral los precios promedio mensuales por kilo de

todas las marcas de mermeladas y jaleas, que actualmente producen las fimas
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ARCOR S AI1C. y BENVENUTO S.AC.l en sus distintos gustos y variedades, a
nivel mayorista. La informacidn se comenzara a suministrar a partir de la fecha en
que ¢l sencr Secretario de Comercio Interior se expida sobre la presente operacion,
por el término de VEINTICUATRO (24) meses. £l primer informe debera incluir los
precios promedios desde el 1 de enero de 2005.

ARTICULO 4°.- Autorizase la operaciéon de concentracién notificada, por 1a cual la

firma ARCOR $.A.1.C. adquiere de los sefiores Silvio Francisco BENVENUTO (M.1

N® 10.924.048) y Flavio Luis BENVENUTO (M.l N° 14.525.558) y de las sefioras

Maria Clotilde Cecilia BENVENUTO de RIVERO HAEDQO (M.l. N* 5.889.159) y Rosa

Stella Margarita BENVENUTO (M.l. N° 4.648.235), el CIEN POR CIENTO (100 %)}

de la tenencia accionaria de la empresa BENVENUTO S ACI, sujeta a las

siguientes condiciones:

a) Al cumplimiento irrevocable y efectivo de 1a totalidad del compromiso ofrecido por
la firma ARCOR S.A.LC. en la presentacion efectuada con fecha 11 de agosto de
20086.

b) A la modificacién del “CONTRATO DE COMPRAVENTA", celebrado con fecha
28 de diciembre de 2005, entre la fima ARCOR S.A.LC., por un lado, y los
Sefiores Silvio Francisco BENVENUTO y Flavio Luis BENVENUTO y de las
Seforas Maria Clotilde Cecilia BENVENUTO de RIVERO HAEDQ y Rosa Stelia
Margarita BENVENUTO, por el otro, de la Clausula 10.3. denominada: "No
Competencia”, obrante a fojas 302, debiendo estipularse que el plazo de no
competencia no debe exceder de los DOS (2) anos. El contrato moedificade

debera ser pPesentado para su consideracion ante la Autoridad de Aplicacion de
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la Ley de Defensa de la Competencia, en el plazo de SESENTA (80) dias
habiles, a contar desde fecha de notificacion de la resolucion correspondiente

dictada por el sefor Secretario de Comercio Interior.

t) Todo [o anterior de conformidad con lo previsto en el Articulo 13, inciso b) de la
Ley N° 25.156.

ARTICULO 5° .- Considérase parte integrante de la presente resolucion, al Dictamen
Nro. 568 y al Dictamen Nro. 569 -con voto en disidencia parcial-, emitidos ambos por
la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, crganismo
desconcentrado en la érbita de la SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR del
MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, ambos_qde fecha 11 de agosto de
2006, que en CIENTO ONCE (111) y DOS (2) hojas gd%nticadas se agregan como
Anexo .
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Ref.: Expte. N° 8_01 :0008372/2006 (Conc., N° 554)
Dictamen N° 404 s
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SENOR SECRETARIO:

Viste el Dictamen precedente referido a la operacion de concentracidn econdmica que
tramita bajo el N° 801:0008372/2006 del Registro del MINISTERIO DE ECONOMIA'Y
PRODUCCION, caratulado °"ARCOR SAIC. ¥ BENVENUTO SACIH &
NOTIFICACION ARTICULO 8° LEY N° 25,156 (CONC. 0554)", deseo realizar las

siguientes consideraciones:

3i bien las ganancias de eficiencia declaradas en el F2 por parte de la empresa fueron
desestimadas como tales segun los argumentos vertidos en los parrafos 367 a 374 del
Dictamen, existen condiciones objetivas por las cuales las empresas fusionadas
podrian no sélo garantizar un horizonte de estabilidad en el precio de los productos
sino también ahorrar costos en hasta un 5 8% aprovechanda las mejores practicas
comerciales, industriales, administrativas y corporativas, aungque estas no constituyan
ganancias de eficiencia en los terminos de la Resolucion SDCYC 164/01. No obstante
ello, la firma sostiene que el {rasladoe de la reduccion a los consumidores dependerd
criticamerte de la reaccidn competitiva del resto de las empresas productoras del

sector, situacion que es desconocida para la empresa al momento de Ia fusion.

Al respecto debe tenerse presente que las condiciones competitivas del mercado, en
especial el de mermeladas vy jaleas, fueron evaluadas a lo large det dictamen
concluyéndose en el punto 374 que: “la presente operacion modifica sustanciaimente
el nivel de competencia existente en el mercado de mermeladas y jaleas, ya que
impiica la concentracion de sus dos firmas lideres, cuyos competidorss son de un
tamario relativo menor, dificultandose de este modo la capacidad de disciplinamiento”,

Par ello, se recomienda a! Sefior SECRETARIO BE COMERCIO INTERIOR aprabar la

presente operacion en los ferminos del dictamen precedente reformulando el
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condicionamiento descripto en el punto VI. Conclusicnes, parrafo 433, apartado 1.3. en
ios siguientes términos:

“1.3. ARCOR S.A.I.C. se compromete a suministrar a la Autoridad de Aplicacién de la
ey de Defensa de la Competencia en forma cuatrimestral los precios promedio
mensuales por kilo de iodas las marcas de mermeladas y jaleas, que actualmente
producen las firmas ARCOR S.A.1.C. y BENVENUTO S.A.C.1. en sus distintos gustos y

variedades, a nivel mayorista de_modo tal que la_Autoridad de Aplicacidon pueda
sequir 1a_evolucién del mercade, ¢l monitoreo de los precios y las principaies

variables econémicas relacionadas. La informacién se comenzara a suministrar a
partir de la fecha en que el Sefor SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR se expida
scbre la presente operacidn, por el términe de 24 mases. El primer informe debera
incluir tos precios promedios desde el 1° de enere de 2005

En todo 1o demas, adhiero al Dictamen emitido por los Sres. Vocales de ta CNDC.

1ON MACIONAL S5
coulSnE LA COMPETEHCIA
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1 ‘l I Ref.: Expte. N® 501:0008372/2006 (Conc. N° 554)
Dictamen N°® 5(9 &

suEnos ares, .1 AGO 2006

SENOR SECRETARIO:

Elevarmos para su consideracién el presente dictamen referido a la operacién de
concentracién econdmica que tramita bajo el N° S01:0008372/2006 del Registro del
MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, caratulado “ARCOR S.ANC. Y
BENVENUTO S.A.C.l. 8/ NOTIFICACION ARTICULO 8° LEY N° 25.156 (CONE:J.
0554)",

I. DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES.

1.1, LA OPERACION:

1. La operacién de concentracién econdmica notificada se produce en la Repiblica
Argentina y consiste en ia adquisicién por parte de ARCOR 8.A.1.C. (en adelante
"ARCOR") del 100% del capital social de BENVENUTO S.A.C.l. (en adelante
“BENVENUTO"), que anteriormente estaba en poder de los Sres. Silvio Francisco
Benvenuto y Flavie Luis Benvenuto vy de las Sras. Mar{a Clotilde Cecilia Benvenuto
de Rivero Haedo y Rosa Stella Margarita Benvenuto (en 'adélante y en conjunto la
“FAMILIA BENVENUTO".

1.2, COMPRA Y RECOMPRA DE INDUSTRIAS ALIMENTICIAS LEAL SANTOS LTDA.

ﬁ“ 2. Conforme surge del “Contrato de Compraventa” celebrado el dia 28 de diciembre

de 2005 entre ARCOR y la FAMILIA BENVENUTQ, cuya copia luce agregada a fs.

264/318, la FAMILIA BENVENUTO venderia y -ARCOR compraria el 100% del

\ capital social de BENVENUTO y el 100% del capital 'social de INDUSTRIAS
ALIMENTICIAS LEAL SANTOS LTDA. {en adelante “IALS").

A
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las leyes de la Republica Federativa de Brasil. Ei 100% de sus tenencias
accionarias estan distribuidas en partes iguaies entre los Sres. Silvio Francisco y
Flavio Luis Benvenuto, y las Sras. Maria Clotilde Cecilia Benvenuto de Rivero
Haedo y Rosa Stella Margarita Benvenuto.

. Cabe destacar que de acuerde a lo informade por las partes de la operacion en ia
presentacién efectuada con fecha 31 de marzo de 2006, agregada afs. 1171/1172,
el dia 27 de marzo de 2008 la FAMILIA BENVEN_UTO y ARCOR celebraron
acuerdos relativos a la ejecucion del contrato de compraventa antes mencionado,
en donde, entre otras cuestiones relativas al proceso de ajuste de precio regulado
por el contrate, acordaron revertir la compraventa de la totalidad de las cuotas

representativas del capital social de INDUSTRIAS ALIMENTICIAS LEAL SANTOS
LTDA.

1.3. LA ACTIVIDAD DE LAS PARTES

1) LA COMPRADORA

5. ARCOR S.A.l.C. es una sociedad andnima constituida y vigente conforme las

leyes de la RepUblica Argentina. Su principal accionista es INARAL S.A., qdien
detenta el 99,6446% de su capital social.

. Las actividades de ARCOR son las siguientes: cultivos industriales, de especias y de
plantas aroméaticas y medicinales; crla de ganado y produccién de leche, lana y pelos;
elaboracion y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas; molienda de legumbres
y cereales - excepto trigo - (incluye alcohol etilico); elaboracién de almidones y
productos derivados de! aimidén; elaboracion de galletitas y bizcochitos; elaboracién
de azicar (incluye alcohol etilico); elaboracién de cacao y chocolate y de productos
de confiterfa; fabricacién de productos de quimicos N.C.P.; fabricacién de productos
de plastico en formas basicas y articulos de pidstico N,C.P. excepto muebles;
fabricacion de maquinaria para la elaboracion de alimentos, bebidas y tabaco;
generacion de energfa térmica convencional, venta al por mayor en comisién o en
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agropecuarias y de animales vivos; venta al por mayor de alimentos.

. ARCOR es titular directo e indirecto del 100% de las acciones de las siguientes

socledades constituidas y vigentes conforme las leyes de la nuestro pals:

AGROFRUTOS §.A., dedicada principalmenta a la actividad agrldpecuaria.-
ALICA 8.A., cuya actividad principal es la fabricacién de alimentos en polvo.,
ASTRAL S.A., que es una sociedad inversora.

BAGLEY ARGENTINA S.A., empresa dedicada a la fabricacién de galletitas.
CANDY 8.A,, cuya actividad principal es la fabricacién de golosinas.
CARLISA S.A,, también dedicada principalmente a la fabricacion de galletitas,

CARTOCOR S.A., cuya actividad principal es la fabricacién de cartdn
corrugado,

CONSTRUCTORA MEDITERRANEA S.A.C.1.F.1,, empresa de construcciones.

CONVERFLEX S8.A., dedicada principaimente a la fabricacién de films
plasticos.

DULCIORA S.A,, cuya actividad principal es |a fabricacién de dulces.

ESTIRENOS S.A., dedicada principalmente a la fabricacion de golosmas y
chocolates.

FLEXIPIRIN S.A., cuya actividad principal es la conversidn de flexibles.

FRUTOS DE CUYO S.A., dedicada principalments a la fabricacibn de
conservas, |

INDALAR 8.A., empresa que se dedica a las actividades portuarias,

METALBOX 8.A,, cuya actividad principal es la fabricacibn de hojalata.

PRODUCTOS NATURALES S.A., dedicada principalmente a Ja fabricacion de
esencias.

%y
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8.

Los VENDEDORES

Sitvio Francisco Benvenuto, es una persona de existencia fisica, con domicilio en
la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, casado, C.U.1.T. N° 20-10924046-0, titular
del 25% de las accionas de BENVENUTO S.A.C.I.

Flavio Luis Benvenuto, es una persona de existencia fisica, con domicilio en la
Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, casado, C.U.L.T. N° 23-1452558-9, titular del
25% de las acciones de BENVENUTO S.A.C.L.

10. Maria Clotilde Cecilla Benvenuto de Rivero Hasdo, es una persona de

1.

existencia fisica, con domicilic en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, casada,

C.ULT. N° 27-05883159-8, titular del 25% de las acciones de BENVENUTO
S.ACL '

Rosa Stella Margarita Benvenuto, es una persona de existencia flsica, con
domicilio en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, divorciada, C.U.LT. N° 27-
04648235-8, titular de! 25% de las acciones de BENVENUTO S.A.C.I.

12. Finaimente es dable destacar que cada uno de los nombrados es titutar de un 25%

de las tenencias accionarias de la SOCIEDAD ANONIMA DE PRODUCTOS
ICTICOS ARGENTINOS COMERCIAL E INDUSTRIAL, una empresa constituida vy
vigente conforme las leyes de 1a Replblica Argentina, cuyo objeto principal es la
comercializacion de productos de pescado y no posee, conforme lo daclarado por
‘las partes', hinguna empresa controlada en nuestro pals.

in) LA EMPRESA ADQUIRIDA

13. BENVENUTO S.A.C.I. es una sociedad constituida y vigente conforme las leyes de

la Republica Argentina, cuyo objeto principal es la realizacién de todas las
actividades relacionadas con el comercio de importacién y exportacion en todos sus
rames, comisiones, consignaciones y representaciones, produccién, distribucién y
venta de conservas, preparados o sustancias alimenticias y su comercio en general,
estableciendo toda clase de fabricas, industrias y negocios destinados a esa finalidad,
desarrollando también la actividad agropecuaria mediante la explotacion por sf o por

/{5/(%,
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terceros de establecimientos horticolas, fructicolas, agricolas y ganaderos sean estos
de propiedad de Benvenuto o de terceros. '

II. ENCUADRAMIENTO JURIDICO

14. ARCOR S.A.1.C. y los Sres. Silvio Francisco Benvenuto y Flavio Luis Benvenuto, y
las Sras. Maria Clotilde Cecilla Benvenuto de Rivero Haedo y Rosa Stelia
Margarita Benvenuto notificaron la operacién de concentracién econémica que
origing las presentes actuaciones en el plazo establecido en el articulo 8° de ia Ley
N° 25,156 y su Decreto Reglamentario N° 89/2001.

15. La operacion notificada constituye una concentracidn econdmica en los términos
dei articulo 6°, inciso c) de la Ley N° 25.156 de Defensa de ila Competencia.

18. La obligacion de efectuar la notificacion obedece a que el volumen de negocios de
las empresas afectadas supera el urhbral de PESOS DOSCIENTOS MILLONES
($200.000.000) establecido en el articulo 8° de la Ley N° 25.156, y la operacién no
se encuenira alcanzada por ninguna de las excepcionas previstas en dicha norma.

Itt, PROCEDIMIENTO

17. Con fecha 5 de enero det 2006, el apoderado de ARCOR y la apoderada de la
FAMILIA. BENVENUTO notificaron la operacién de concentracién econdmica
mediante la presentacion del respective Formulario F1 de notificacion. (fs, 2/578).

18. Tras analizar la informacién presentada esta CNDC considerd que ia notificacién
realizada por ARCOR y la FAMILIA BENVENUTO, se encontraba incompleta,
detaitando las observaciones formuladas al formulario F1 presentado, las que
fueron notificadas a las partes con fecha 17 de enero de 2008. Asimismo se les
hizo saber a los notificantes que hasta tanto no se diera cumplimiento al
requerimiento efectuade suministrando en forma completa 1a informacién y/o
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documentacion requerida quedaria suspendido el plazo previsto en el articulo 13
de la Ley N°® 25.156. (fs. 579/586, 587/595 y 596/604).

18. Con fecha 8 de febrero de 2006 las partes dieron parcial respuesta a las
cbservaciones formuladas en el punto anterior. {fs. 625/1020).

20. Tras analizar la informacion presentada por fos notificantes, esta Comisidn
Nacional considerd, de conformidad con lo establecido por I1a Resolucion N° 40/01
de la SDCyC (B.C. 22/02/01), que la misma se hallaba incompileta, y en razén de
ello se efectuaron nuevas observaciones al Formulario F1 presentado. Elio fue
notificado a las partes con fecha 16 de febrero de 2006. En esa oportunidad se les
reiterd a las partes que hasta tanto no suministraran en forma compieta la
informacidn solicitada continuaria suspendido el plazo establecido en el articulo
13° de la Ley N° 25.156. (fs. 1025/1028, 1029/1033 y 1034/1038).

21.Eldia 15 de febrero de 2006 se recibid declaracion testimonial al Sr. Luis Salvador
Sentelli, en su caracter de Director Comercial de MOLTO S.A. (fs. 1052/1055).

22. Con fecha 16 de febrero de 2006 se recibi¢ declaracion testimonial al Sr. Jorge

Enrique Riba, en su caracter de Gerente General de DULCOR S.A. (fs. 1039/1041
y 1042/1049).

23 El dia 21 de febrero de 2008 se recibid declaracién testimonial al Sr. Eduardo

Horacio Marroco, en su cardcter de apoderado de SUPERMERCADOS
MAYORISTAS MAKRQ S.A (fs. 1058/1060).

24. Con fecha 1° de marzo de 2006 se recibid declaracidn testimonial al Sr. Alberio
Antonio Guida, en su caracter de Presidente de la CAMARA ARGENTINA DE
DISTRIBUIDORES Y AUTOSERVICIOS MAYORISTAS. (fs, 1069/1071).

25. El dia 7 de marzo de 2006 se recibid declaracién testimonial al Sr. Carlos Alberto .
Bonifatti, en su caracter de comprador del Sector Divisidén Mermeladas, Jaleas y
QK Dulces de COTO C.I.C.8.A. {fs. 1085/1088).

26.En la misma fecha se recibié declaracion testimonial al Sr, Marcelo Javier
Grauches Rodriguez, en su cardcter de Gerente Nacional de Compras de
CARREFOUR ARGENTINA S.A, (fs. 1089/1092).
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Con fecha 10 de marzo de 2006 se recibid declaracién testimenial al Sr. Ricardo
Alberto Zorzén, en su caracter de Presidente de la FEDERACION ARGENTINA DE
SUPERMERCADQS Y AUTOSERVICICS, (fs. 1093/1084).

El mismo dia en uso de ias facultades investidas por el articulo 24 inciso a) de 1a
Lay N° 25.156 esta Comision Nacional requirid informacidon Gtil para el desarrolio
de las presentes actuaciones a REDEPA S.A., DULFIX S.A., QUIMICA ESTRELLA
S.A., MOLTO S.A., GOY WIDMER Y CiA S.A. y DULCOR $.A. (fs. 1097/1098).

E! dia 16 de marzo de 2006 se recibi6é declaracién testimonial al Sr. Jorge Victor
Farnandez Barrio, en su caracter de Gerente de Operaciones de REDEPA S.A. {fs.
111211115 y 1116/1117),

Con fecha 22 de marzo de 2006 MERMELADAS Y CONSERVAS ARGENTINAS
S.A. presentd la informacion solicitada a QUIMICA ESTRELLA S A, atento que la
segunda no produce mermeladas, sino que comercializa dichos productos por
cuenta y orden de la primera. (fs. 1120/1123).

El dia 23 de marzo de 2006 las partes contestaron las observaciones formuladas al

Formulario F1 a través de [a Nota CNDC N° 188/2006 del 16 de febrero de 2006.
{fs. 1125/1141).

El mismo dia REDEPA S.A. contestd el requerimiento realizado por esta Comision
Nacional. {fs. 1143/1149),

Con fecha 29 de marzo de 2006 MOLTO S.A. contestd el requerimiento realizado
por esta Comisidn Nacional. (fs. 1159/1166).

Tras analizar la informacién presemrtada por ios notificantes, esta Comisidn
Naciona! considers, de conformidad con lo establecido por la Resolucion N° 40/01
de la SDCyC (B.O. 22/02/01), que la misma se hallaba incompleta, y en razdn de
ello con fecha 30 de marzo de 2006 se efectuaron nuevas observaciones. Ello fue
notificado a la FAMILIA BENVENUTO y ARCOR con fechas 3 y & de abril de 2006,
respectivamenie. En esa cportunidad se les reiteré a las partes que hasta tanto no
suministraran en forma completa la informacion solicitada continuarfa suspendido
el plazo establecido en el artictio 13° de la Ley N°® 25.156. {fs. 1168/11889, fs.
_1157{’?!1 176, 5.1177/1179).
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35.Con fecha 31 de marzo de 2006 las paries notificantes realizaron una

36.

37.

38.

38.

40.
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presentacion, en la cual informaron que con fecha 27 de marzo de 2006 la
FAMILIA BENVENUTO y ARCOR celebraron acuerdos relativos a la ejecucion del
contrato de compraventa objeto de la presente operacién. Entre ofras cuestiones
refativas al procesc de ajuste de precio regulado por el contrato, las partes
acordaron revertir la compraventa de la totalidad de las cuotas representativas del

capital social de INDUSTRIAS ALIMENTICIAS LEAL SANTOS LTDA. (fs.
11711172).

E! dia 5 de abril de 2006 las partes notificantes realizaron una presentacion en la
cual se acompand un informe preparado por la consultora KEY MARKET
INVESTIGACION Y ANALISIS que releva las empresas regionales y artesanales
productoras de mermeladas en la Argentina y acompanaron el Formulario F2 para

la notificacién de operaciones de concentracién econdmica. (fs. 1180/1198 vy
1201/1600).

Con fecha 7 de abril de 2006 esta Comisién Nacionat le requiric a REDEPA S.A,

que complete la informacion presentada con fecha 23 de marzo de 2006. (fs.
1602/1803).

El dia 10 de abril de 2006 DULFIX S.A. presenté el pedido de informes solicitado el
dia 10 de marzo de 2006. {fs. 1607/1609).

Con fecha 11 de abrit de 2006 las partes contestaron las cbservaciones
oportunamente formuladas al Formulario F1. (fs. 1817/1631).

Tras analizar la informacién presentada por los notificantes, esta Comision
Nacional consider6, de conformidad con lo estabtecido por la Resolucion N°* 40/01
de ia SDCyC (B.O. 22/02/01}, que la misma se hallaba incompleta, y én razén de
elio con fecha 17 de abril de 2006 se efectud una nueva cbservacién al Formulario
F1 presentado. Ello fue notificado a ARCOR y a la FAMILIA BENVENUTO con
fachas 20 vy 21 de abril de 20086, respectivamente. En esa oportunidad se les
reiterd a las partes que hasta tanto no suministraran en forma completa la
informacion solicitada continuaria suspendido el plazo establecido en el articulo
13° de la Ley N° 25.156. {fs. 1632 y 1646/1647).
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41.El mismo dia las empresas DULCOR S.A. y GOY WIDMER Y CIA S.A

cumplimentaron los requerimientos realizados por esta Comision Nacional
mediante proveido de fecha 10 de marzo del afio en curso. {fs. 1633/1637 v fs.
1630/1641).

Con fecha 21 de abril de 2006 las partes notificantes contestaron la observacion
realizada a través del proveido de fecha 17 de abril del corriente. (fs.1648/1650).

Tras analizar dicha informacién, esta Comision Nacional tuvo por aprobado el
Formulario F1 de notificacidon con fecha 25 de abril de 2006, Asimismao, de acuerdo
a las facultades investidas por el articulo 58 de la Ley N® 25.156 y ia Resolucion
40/2001 de la ex SDCyC, esta Comisién Nacional consider6 necesario profundizar
el analisis de los efectos de la operacidn notificada, es por ello que se tuvo por

presentado el Formulario F2 de notificacion con fecha 25 de abril de 2006,
{1651/1856},

Habiendo analizado la inforracion suministrada por las notificantes en el
Formutaric F2, esta Comnisidon Nacional consider® que la misma se encontraba
incompleta y le requirid con fecha 27 de abril de 2006 a los noftificantes la
presentacion de las observaciones realizadas al Formulario F2, las cuales fueron
notificadas el mismo dia, haciéndose saber a las partes que hasta tanto se disra
total cumplimiento al requerimiento quedaria suspendido el plazo establecido en el
articulo 13 de la Ley N° 25.156. {fs. 1651/1656, fs. 1658/1664 y fs. 1665/1671).

El dia 27 de abril de 2006 REDEPA S.A. contesté el requerimiento realizado por

esta Comisién Nacional con ef cudl, atento su caracter de confidencial, se formd
anexo separado. (fs. 1678).

Con fecha 9 de mayo de 2006 se recibid declaracion testimonial al Sr. Eduarde

Javier Davila, en su cardcter de apoderade de UNILEVER DE ARGENTINA S.A,
(fs. 1687/1696).

El dia 10 de mayo de 2006 se recibieron declaraciones testimoniales a ios Sefiores
Norberto Jose Bonomi, en su caracter de Presidente y Gerente de
Comerciatizacién de DULFIX S.A, y a Juan Nicolds Ferd, en su caracter de
Gerente de MAXICONSUMO S.A. (fs. 1697/11698 y fs. 1689/1700).
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Con fecha 11 de mayo de 2006 se recibieron declaraciones testimoniales a los
Sefiores Alejandro Casas, en su caracter de Director Comercial de MASTELLONE
HNOS. S.A. y a Clemar Héctor Fink, en su cardcter de responsable comercial de
SANCOR C.U.L. (fs. 1701/1705 y fs. 1706/1707).

Con fecha 12 de mayo de 2006 se recibieron declaraciones testimoniales al Sefnor
Felipe Hernan Lierena, en su caracter de Gerente Comercial de LACTEOS
CONOSUR SA y a la Seflora Maria Eugenia Goy, en su caracter de
Representante de GOY WIDMER Y CIA S.A. (fs. 1708/1710 y fs. 1711/1714).

Con fecha 10 de mayo de 2006 las partes notificantes contestaron las
observaciones reafizadas al Formulario F2 con fecha 27 de abril del afio en curso.
(fs.1715/1781).

Tras analizar la informacion presentada por los notificantes, esta Comision
Nacional considers, de conformidad con lo establecido por la Resolucion N° 40/01
de la SDCyC (B.O. 22/02/01), que la misma se hallaba incompleta, y en razéon de
ello, con fecha 19 de mayo de 2006, se efectuaron nuevas observaciones ai
Formulario F2 presentado. Ello fue notificado a ARCOR y a la FAMILIA
BENVENUTO el mismo 19 de mayo. En esa oportunidad se les reiterd a las partes
que hasta tanto no suministraran en forma completa la informacion solicitada
continuaria suspendido el plazo establecido en ef articulo 13° de 1a Ley N° 25.156.
(fs. 1783/ 1784/1785, 1786/1787).

Con fecha 24 de mayo de 2006 las partes notificantes contestaron las nuevas
observaciones realizadas al Formulario F2. (fs.1788/1803).

Tras analizar la informacién presentada, esta Comisidon Nacional considerd, de
conformidad con lo establecido por la Resciucién N*® 40/01 de ia SDCyC (B.Q.
22/02/01), que la misma se hallaba incompleta, y en razén de ello con fecha 29 de
mayo de 2006 se efectuaron nuevas observaciones a la informacion presentada.
Ello fue notificado a ARCOR y a ja FAMILIA BENVENUTO con fecha 30 de mayo
de 2006. En esa oportunidad se les reiterd a las partes que hasta tanto no
suministraran en forma complela la informacién solicitada continuaria suspendido
el plazo establecido en el articulo 13° de la Ley N° 25.156. (fs. 1805, 1806/1807 vy

1808/1809). ,EE
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Con fecha 1 de junio de 2006 las partes notificantes contestaron las observaciones

realizadas al Formulario F2 a través del proveido descrito en el punto anterior.
(fs.1810/1812). '

El dia 12 de junio de 2006 se recibid declaracion testimonial al Sr. Juan Carlos De

Laurentis, en su caracter de Gerente Comercial de JUMBO RETAIL ARGENTINA
S.A. (fs. 1829/1833).

Con fecha 13 de junio de 2006 se recibid declaracion testimonial al Sr. Nicolas

Javier Arroyo, en su caracter de Gerente de Compras de Alimentos de WAL MART
S.R.L. {fs. 1834/1837).

Tras analizar la informacién suministrada por las partes nofificantes respecto a las
observaciones realizadas al Formulario F2, esta Comision Nacional tuvo por
aprobade el Formulario F2 de nofificacion con fecha 1° de junio de 20086.
Asimismo, de acuerdo a las facultades investidas por et articulc 58 de 'a Ley N°
25156 y la Resolucion 40/2001 de fa ex SDCyC, esta Comision Nacional
considerd necesario profundizar el analisis de los efectos de la operacion
notificada, es por elfo que con fecha 15 de junio de 2006 se les requiri¢ a las
partes el Formulario F3. Ello fue notificado a ARCOR y a 1a FAMILIA BENVENUTO
el mismo 15 de junio de 2006. En esa oportunidad se les informé que hasta tanto
no suministraran an forma completa la informacion solicitada quedaba suspendido

el plazo establecido en el articulo 13° de la Ley N° 25.156. (fs. 1839/1841,
1842/1845 y 1846/1849).

E! mismo dia se recibié declaracidn testimonial al Sr. Renzo Ricci, en su caracter

de Gerente de Compras de Almacén de HIPERMERCADQ LIBERTAD. (fs.
1850/1853).

Con fecha 21 de junio de 2006 JUMBO RETAIL ARGENTINA S.A. presentd 1a
informacion requerida por esta Comisién Nacional. (fs. 1854/1855).

El dia 22 de junio de 2006 LIBERTAD S.A y WAL MART S.R.L. presentd la
informacién requerida por esta Comision Nacional, (fs, 1857/1861 y fs, 1863/1864).

%/%
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61. Con fecha 27 de junio de 2006 CORPORACION GENERAL DE ALIMENTOS S.A.

62,

83.

64.

65.

66.

67.

brindé la informacién complementaria solicitada por esta Comisién Nacional, {fs.
1869).

El dia 29 de junio de 2006 esta Comision Nacional en uso de las facultades
emergentes del articulo 24 inciso a) de la Ley 25.158 requirid informacién a los
siguientas productores de mermetadas: DULFIX S.A., MOLTO S.A,, NIETO Y CIA,,
INDUSTRIAS ALIMENTICIAS MENDOCINAS S.A, ROBERTO PEDRO
MILOHANICH, DULCES OTITO S.R.L, ANGIORD SACL., DULCES TITI, GOLDEN
HARVEST S.A, LA COLINA S A, FRUTAS DEL SUR ANDINA SA,
PRODUCTOS RAULITO S.RL., PULPABRIL S.A., DULCES MASSEUBE,
DULCERIA FAMILIA MENGOLI, LA JACHALERITA y TAXONERA S.A, {fs. 1871).

Con fecha 29 de junio de 2006 las partes notificantes presentaron el Formulario F3
requerido por esta Comistdn Nacional, (fs, 1887/1886).

Habiendo analizado la informacién suministrada por las notificantes en el
Formuiaric F3, esta Comision Nacional considerd que la misma se encentraba
incompleta y les requirié con fecha 4 de julio de 2006 a los nofificantes la
presentacion de las observaciones reatizadas al Formulario F3, las cuales fueron
notiftcadas en dicha fecha, haciéndose saber a las parles que hasta tanto se diera
total cumplimiente a lo solicitado guedaria nuevamente suspendido el plazo

establecido en ef articulo 13 de la Ley N° 25.156. (fs. 1934, f5.1832/1933 y fs.
1934/1935),

Con fecha 7 de julio de 2008 las partes notificantes presentaron las observaciones
realizadas al Formulario F3. (fs. 1941/1947).

El dia 10 de julic de 2006 MOLTO S.A. y FRUTAS DEL SUR ANDINO S.A.
presentaron la informacion requerida por esta Comision Nacional en relacion a la
solicitud de fecha 29 de junio del afho en curso. (fs. 1960/1975 vy Is, 1977/1978),

Con fecha 11 de julio de 2006 LA COLINA S.A. y REDEPA S.A. presentaron ia
informacion requerida por esta Comisién Nacional mediante la providencia simple
de fecha 29 de junio de 2006. (fs. 1980 v fs. 1982).

Qe
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E! dia 12 de julio de 2006 PRODUCTOS RAULITO S.R.L. presentd la informacion
reguerida por esta Comisidn Nacional por medio del proveldo del dia 29 de junio
del corriente anio. (fs. 1984).

Tras analizar 12 informacion presentada por los notificantes con fecha 7 de julic de
2006, esta Comisién Nacional considers, de conformidad con lo establacido poer la
Resolucion N° 40/01 de la SDCyC (B.Q. 22/02/01), que ta misma se haillaba
incompleta, y en razén de glio con fecha 13 de julio de 2006 se efectuaron nuevas
observaciones a la informacion presentada. Ello fue notificado 2 ARCOR v a la
FAMILIA BENVENUTO con fecha 14 de julio de 2006. En esa oportunidad se les
reiterd a las partes gue hasta tanto no suministraran en forma completa la
informacion solicitada continuaria suspendido el plazo establecido en el articulo
13° de fa Ley N°® 25,156, (fs. 1987, 1989/1990 y 1931/1992).

Con fecha 13 de julio de 2006 esta Comision Nacional, en usc de las facultades
emergentes del articulo 24 de la Ley 25.156, notifico a las partes de la operacion
que Jos dias 17, 18 y 19 de julio de 2006 los funcionarios de la misma se
constituiran en las piantas de LA CAMPAGNOLA y ARCOR S.A.1.C. ubicadas en la
Provincia de Mendoza v San Luis, respectivamente, con &l abjeto de llevar a cabo
una inspeccion ocular de las mismas. {fs. 1988}

El dia 14 de julio de 20068 GOLDEN HARVEST y TAXONERA S.A. presentaron la
informacién requerida por esta Comision Nacional mediante el proveido de fecha
28 de junio de 20086. (fs. 1995/1997 vy fs. 1998).

Con fecha 17 de julio de 2006 ANGIORD S.A.C.1., DULCERIA FAMILIA MENGOLI
y DULCES MASSEUBE S.R.L. presentaron la informacién requerida por esta

Comision Nacional en la fecha enunciada en el punto anterior, (fs. 2009/2011 y
2013).

El dia 17 de julio de 2006 esta Comisién Nacional se constituyd Ad-Hoc en la
Ciudad de San Martin, Provincia de Mendoza, a fin de realizar una visita y

relevamiento en la planta de elaboracion de conservas de frutas y vegetales de
BENVENUTO S.A.C.L (fs. 2016).

i 7
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Con fecha 18 de julic de 2006 esta Comision Nacional se constituyd Ad-Hoc en ia
Ciudad de Villa Mercedes, Provincia de San Luis, a fin de efectuar una visita y
relevamiento de la planta DULCIORA de ARCOR. {fs. 2015).

El dia 18 de julio de 2008 NIETO Y CiA S.ALC.A. presentd la informacion
solicitada con fecha 29 de junio de! afio en curso. {fs. 2020/2021).

El dia 24 de julio de 2008 las partes dieron respuesta a las observaciones
efectuadas al Formufario F3. (fs, 2023/2025).

Tras analizar ia informacion presentada esta Comisién Nacional con fecha 24 de
julio de 2006 considerd que la misma se halflaba incompleta, consecuentemente
efectud diversas observaciones que fuercn notificadas a las partes el dia 26 de
junio de 2006. En dicha oportunidad se les reiterd a las notificantes que hasta tanto
no dieran completa respuesta al requerimiento efectuado continuaria suspendido el

plazo establecido en el articulo 13 de la Ley N° 25156, (fs. 2027, 2035/2038 vy
2037/2038).

Con fecha 25 de julio de 2008, en uso de las facultades investidas por los articulos
4y 24 de la Ley N° 25156, esta Comision Nacional requirid a tas empresas
notificantes informacién adicional relativa a la operacion en estudio. Ello fue
notificado al partes con fecha 26 de julio de 2006, haciéndoles saber que hasta
tanto no dieran completa respuesta a lo requerido continuaria suspendido el plazo
establecido en el articulo 13 de la Ley N° 25.156. (fs. 2028, 2033 y 2034).

El dia 27 de julio de 2008 se recibid declaracion testimonial a la Sra. Adriana

Craciela Araujo Acufia, en su caracter de Directora de KEY MARKET DE ARAUJO
ADRIANA'Y GIER MARIANQO S.H. {fs. 2042/2044).

Con fecha 28 de julio de 2008 las partes presentaron las observaciones efectuadas
al Formulario F3, teniéndose en esta fecha por aprobado tal Formulario, vy en
consecuencia, reanudandose los plazos establecidos en el articulo 13 de la Ley N°
25.156, a partir del gia siguiente habil al mencionado. (fs. 2045/2051 y 2056).

El dia 2 de agosto de 2006 se agregé como foja Onica el Expediente
§501:0281517/2006, conteniendo la presentacion efectuada por KEY MARKET

14
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INVESTIGACION Y ANALISIS efectuada con fecha 31 de julio de 2008, (fs.
2052/2063).

82. El dia 10 de agosic de 2006 CABANA MICO presentd la informacion requerida
oportunamente, (fs. 2180/2182).

83. Finalmente el dia 11 de agosio de 2006 e! apoderado de ARCOR efectud dos
preseniaciones acompanando; un compromiso de condicionarniento a efectuar por
dicha empresa y copia de el Anexc 8.11.{a) de! Contrato de venta de acciones
instrumento de la presente operacion. (fs. 2057/2069 y 2070/2178).

(V. EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION
SOBRE LA COMPETENCIA.

V.1, NATURALEZA DE LA OPERACION

84. Come se anticipara, la principat actividad de ARCOR es la produccion, distribucidn
y venta de diversos productos alimenticios. Las actividades de ARCOR de acuerdo
a la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas 1997 (ClaNAE-87) al nivel
de cinco digitos son las siguientes:
. Cultivos industriales, de especias y de plantas aromaticas y medicinales
{01140}
Cria de ganado y produccion de leche, lana y psios (01210)
+  Elaboracidn y conservacidn de frutas, legumbres y hortalizas (15130)
+  Molienda de legumbres y cereales - excepio trigo - {incluye alcohol
etilico} (15313)
Elaboracién de almidenes y productos derivados del almidén (15320)
. Elaboracién de galletitas y bizcochitos (15411)
»  Elaboracién de azdcar {incluye alcobol! etilico) (15420)
Elaboracién de cacao y chocolate y de productos de confiteria {(15430)
\ . Fabricacion de productos de quimicos N.C.P, (24280)
. Fabricacidén de productos de plastico en formas basicas y articulos de
plastico N.C.P. excepto muebles (25208)

%/' /%" 15
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85.

BB.

87.

Fabricacién de maguinaria para la elaboracion de alimentos, bebidas y
tabaco (29250)
Generacién de gnergia térmica convencional (40111)

. Venta al por mayor en comisién o en consignacién de mercaderias
N.C.P. (51280}

+  Venta al por mayor de materias primas agropecuai'ias y de animales
vivos v (51210)

+  Venta al por mayor de alimentos {51220)

Por su parte, la principal actividad de BENVENUTO, comc se dijo, es la de realizar
todas las actividades relacionadas con e comercio de importacion y exportacion en
todos sus ramos, comisiones, consignaciones y representaciones, produccion,
distribucidn y venta de conservas, preparados © sustancias alimenticias y su
comercio en general, estableciendo toda clase de fabricas, industrias y negocios
destinados a esa finalidad, desarrollando también la actividad agropecuaria
medianie la explotacién por si o por terceros de establecimientos horticolas,

fructicolas, agricolas y ganaderos, sean estos de propledad de BENVENUTO o de
terceros.

Al respecto cabe destacar que los productos fabricados por las empresas
involucradas se clasifican en: a) tomatados: incluye tomates perita, puré, pulpa v
batido de tomate (P+P+B), tomates enteros, cubeteados, salsas y extracto de
tomate; b) dulces y untables: incluye las distintas mermeladas, en todas sus
presentaciones, conienidos de azlcar y consistencia (comercializadas en frasco,
pote © porcion; mermeladas tradicionales o light; jaieas tradicionaies o jaleas light);
C) conservas y congelados vegetales: incluye conservas de arvejas, choclos,
jardinera, porotos, garbanzos, lentejas, etc.; d) conservas de pescado y mariscos:
incluye las conservas de almejas, mejillones, berberechos, atin, caballa, sardinas,
etc.; e) conservas de frutas: incluye las conservas en sus distintas presentaciones,
contenido de azicar y sabor fdurazno en aimibar, damasco, céc¢tel de frutas,
ensalada de frutas, peras, anana, etc,, tanto en su presentacidn tradicional como
fight); y por titimo, f) aceites: incluye el aceite de maiz y et aceite de ofiva.

La presente operacion de concentracién econdmica corresponde a la adquisicion
del 100% de las acciones de BENVENUTO. Dado que estos dos grupos de

‘”/(/%' 16
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empresas producen y comercializan distintos alimentos, se presenta una relacion
siguiente seccion.
38.

A BER
A
de tipo horizontal entre las partes que serd objeto de analisis en el desarrolio de la

Por otro lado, ARCOR elabora diversos productos que sirven ¢omo insumo a la

fabricacion de mermeladas, conservas de frutias, conservas de vegetales,

conservas de pescados y golosinas.

89. En detalle, los insumos producidos por ARCOR son: azlcar, papel y carton,
envases de hojalata, esencias y envases flexibles,

90.

Por lo tanto, la presente operacién presenta también relaciones de tipo vertical. De
este modo, la evaluacidn de los efecios de la operacion de concentracion
econdmica notificada sobre la competencia se dividira en el analisis de las
verticales.

relaciones horizontates mencionadas y, seguidamente, de estas relaciones

)

IV.2. CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS INVOLUCRADOS
TOMATADOS

91. Dentro de la denominacién genérica de “tomatados” se incluyen todos los

productos envasados industrialmente con al menoes un 50% de tomate en su

composicion. Dentro de esta categoria existen diferencias derivadas dei proceso
la base de! mismo,
92,

preductivo, de modo tal que se puede establecer una clasificacién adiciona!l sobre

Los tomatades enteros son productos elaborados con tomates frescos, sanos,
limpios, maduros, de estructura consistente, lavados, pelados y sin pedincuios,
envasados con su propic jugo sin diluir ni concentrar o con pure de tomate, segdn
sea lomate pelado con jugo de tomate o con puré de tormate. Son envasados en
recipientes metdlicos con cierre hermético y esterilizado industrialmente. Su pH

escurrido minimo del producto es del 56% de! peso en agua destilada a 20°C que
cabe en ¢! recipiente sellado.

R

estd comprendido enfre 4,0 v 4,5. E!| grado de seleccidon es el comUn y el peso

17
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93, Los tomates cubeteados son productos sustancialmente iguales a los fomatados

enteros pero se encuentran fraccionados en trozos no mayores de 2 centimetros.

94, La pulpa de tomate se elabora con el mesocarpio de tomates frescos, sanos,
madures, limpios, pasado a través de un tamiz de malla no menor de 1 milimetro,
envasado en un recipiente bromatolégicamente apto, cerrado hermeticamente y
sometido a esterilizacién industrial. Se presenta libre de fragmentos de piel,
semillas, restos del! frutc de la planta o plantas extrafdas. Tiene color, sabor y
aroma propios del tomate maduro, sin olores ni sabores extrafos. El extracto seco
libre de cloruro de sodio esta comprendido entre 5,0 y 8,36%.

95. En el caso del puré de tomate se trata de un producto obtenido por concentracién
de! jugo y pulpa que normalmente contienen en sus proporciones naturaies los
tomates frescos, maduros, sanos, limpios, tamizados a través de una malla no
mayer de 1 milimetre, envasados en un recipiente bromatolégicamente apto,
cerrado herméticamente y sometidos a esterilizacién industrial. Esta libre de piel,
semillas, restos del fruto o de la planta o plantas extrafas. La dilucidén en agua
destilada que responde a un exiracto seco del 8,0%, libre de cloruro de sodio,
presenta el color rojo normal del tomate maduro, con sabor propio v sin clores
extrafios. Contiene entre 8,37 y 11,99% de extracto seco libre de cloruro de sodio.

96, Las salsas son productos elaborados con iomates frescos, sanos, limpios,
maduros, de estructura consistente, lavados, pelados, sin pedlnculos
cubeteados, mezclados con puré de tomate y otros ingredientes (vegetales,
condimentos, aceites comestibles, etcétera). Son envasados en recipientes
metalicos con cierre hermético vy esterilizado industrialmente. Su pH estad
comprendido enire 3,9 y 4,5. Presentan una concentracion minima de 9° brix.

97. €l extracto simple de tomate consiste en un producto obtenido por concentracion
del jugo y de pulpa que normalmente contienen en sus properciones naturales los
tomates frescos, maduros, sanos, limpios, tamizados a través de una mailla no
mayor de 1 milimefro, envasados en un recipiente bromatolégicamente apio,

\ cerrado herméticamente y sometidos a esterilizacién industrial, Esta libre de piel,
semillas, restos del fruto o de la planta o plantas extrafias. La dilucién en agua
destilada que responde a un extracto seco de 8,0%, libre de cloruro de sodio,

e * )
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presenta el color rojo normat del tornate maduro, con sabor propio v sin olores
extrafics. Contiene entre 16,0 v 28,0% de extracto seco libre de cloruro de sodio.
En el caso del extracto doble de tomate la diferencia reside en que contiene entre
28,1 y 36,0% de extracto seco libre de cioruro de sodio,

98. Su principal uso es el de acompafiar comidas principales como pastas y carnes,
utilizédndose para preparar salsas a base de lomate.

)] CONSERVAS VEGETALES

99. Se trata de productos preparados con los vegetales (arvejas, choclos, porotes,
garbanzos, etc.), secos o frescos, que son seleccionados, lavados, escaldados,
inspeccionados y envasados en un recipiente metalico bromatoldégicamente apto
con un medio de cobertura apropiade y sometido a esterilizacion industrial para
asegurar su conservacion. El liquide de cobertura contiene azlcar y/o cloruro de
sodic (dependiendo del producto en cuestion). Presentan textura tierna, sin

tendencia a deshacerse; de tamarfo razonablemente uniforme, sin olores ni
sabores exirafos,

100, Los vegetales congelados son productos preparados con los vegetales en
cuestion (arvejas, choclos, brdcoli, espinaca, etcétera) frescos, que son
seleccionados, lavados, escaldados, inspeccionados, congelados y envasados en
un envase piastico bromatologicamente apto. El producic se mantiene a -18°C en
los depdsitos para asegurar su conservacion. El producto congelade conserva las
caracteristicas originales de los vegetales frescos.

101. Estos productos son utilizados en el armado de ensaladas, como

acompafamiento de un plate principal o como ingredientes en la preparacién de
comidas.

1] CONSERVAS DE PESCADOS Y MARISCOS

Dentro del universo de estos productos se encuentran todos los productos
elaborados con pescados ¢ mariscos (almejas, mejillones, atun, caballa, etcétera)
son seleccionados, preparadeos, tratados, lavados, escaidados,
mspecczonados y envasados en un recipiente metalico bromatoldgicamente apto

f/ oS )
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con un medio de cobertura apropiado {(agua o aceite comestible) y sometidos a
esterilizacién industrial para asegurar su conservacion.

103. 8e consumen mayoritariamente como plato principal, pero también pueden ser
base de salsas o bocaditos.

IV)  CONSERVAS DE FRUTAS

104, Son preductos elaborados a base de fruta, sana, limpia y sin piel, cortada en
mitades simétricas, en tajadas o en trozos, envasada con agua © con una solucién
de edulcorantes nutritivos (sacarosa, azucar invertido, dextrosa o sus mezclas),
cerrados herméticamente en un recipiente metalico bromatolbégicamente apto y
sometido a esterilizacion industrial. Cada tipo de producto cumple con lo dispuesto
por la legislacién aplicable.

105.  Segun los habitos de consumo podemos identificar dos categorias: ta primera
se refiere a tas conservas de frutas como postre, acompafadas con crema, dulce
de leche, helado o solas. La segunda se refiere a las conservas de frutas utilizadas
para reposteria, al iguat que lo que ocurre con las mermeladas y jaleas,

Vi ACEITES

106. Los aceites son obtenidos a partir de las semillas o frutos oleaginoscs, en
particular maiz y oliva, mediante procesos de efaboracién permitidos v que se
ajustan a las condiciones de higiene determinadas. En general presentan aspecto
limpido a 25°C, sabor y olor agradables y contienen solamente los componentes
propios del aceite que integra la composicién de la semilla o fruto de que provienen
y los aditivos que para el caso autoriza la legislacion aplicable. Estos aceiles son
envasados en recipienies bromateibgicamente aptos,

107. Los principates usos de estos productos son como condimentos y como
alimento culinario.

\)] DULCES Y UNTABLES

20
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108. Dentro de esta categoria se incluyen a ias mermeladas y jaleas, debido a que
tienen el misme momento de compra, una similar pauta sensorial, un mismo
momento de consumao vy suelen exhibirse en forma conjunta o muy cercana.

109. Las mermeladas y jaleas son una confitura elaborada por coccién de frutas u
hortalizas (enteras, en trozos, pulpa tamizada, jugo vy puipa normal o concentrada),
con uno ¢ més eduicorantes permitidos. E) producto terminado tiene consistencia
untable ¥ se presenia como una mezcla intima de componentes de frutas enteras o
en frozos. Tiene sabor y aroma propios, sin olores ni sabores extrafos. La
proporcidn de frutas y hortalizas no es inferior a 40% del producto terminado. El
producto terminade contiene una cantidad de sélidos solubles no menor al 65%

{determinados por refractometria sequn la escala internacional para sacarosa).

110, Estos productos pueden gonsumirse como un “untable”, es decir, se utiliza para
acompanfar alguna galletita de agua o de salvado, tostada, pan fresco, grisin, etc.;

o bien utilizarse en la reposteria (elaboracién de tortas, postres, galletitas dulces,
pastelitos, etc.),

IV.3. DEFINICION DE MERCADO RELEVANTE

111, Tal como lo establecen los Lineamientos para el Confrol de las
Concentraciones Econdmicas (en adelante "los Lineamientos”), aprobados por
Resolucion 164/2001 de la Secretaria de ta Competencia, la Desregulacién v la
Defensa del Consumidor, a los efectos de establecer si una concentracion limita o
no la competencia, es precise delimitar et mercado que se vera afectado por la
operacion. Este mercado, que se dencmina mercado relevante, comprende dos
dimensiones: el mercade de! producto y el mercado geogréfico.

{\ 112.  El marco metodologico para la definicion del mercado relevante, tanto en su
"[ ' dimensién de producto como geografica, es o gue se conoce como test SSNIP
("Small but Significant and Nontransitory Increase in Price”"). Referido al mercado
del producto, este test define como mercado reievante al menor grupo de
productos respecto del cual, a un hipotético monopolista de todos ellos, le

<4
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resultaria rentable imponer un aumento de precios pequefio, pero significativo y no
transitorio”.

113. Referido a! mercado geografico, el test define como mercado relevante a fa
menor regién dentro de ta cual resultaria benefictoso para un dnico proveedor del
producto en cuestidn imponer un incremento pequefio, aunque significativo y no
transitorio, en el precio del preducto,

114, Una vez definido el mercado relevante se procederd al calculo de la

concentracién y participaciones de mercado y al analisis de las caracteristicas de
la competencia en dicho merc¢ado.

IV.3.1. MERCADO RELEVANTE DEL PRODUCTO

115. A fines de determinar el mercado relevante, se han evaluado las posibilidades
de sustitucion de cada uno de los productos involucrados en la presente operacién,
de acuerdo a lo dispueste por los Lineamientos para el Control de Concentraciones
Econémicas. En ios mismos se establece que dos productos pertenecen al mismo
mercado relevantg, es decir son sustitutos, cuando un monopolista hipotético de
alguno de estos productos encontrase no rentable un incremento de precic

pequefio, aungue significativo y no transitoric de sus productos, dado que el
resultado seria una importante pérdida de sus ventas,

118. En este sentido, para determinar el mercado relevante del producic se han

analizado tanto las posibilidades de sustitucién por el lado de la demanda, como
por el lado de la oferta,

1) TOMATADOS

117. Si bien desde el punto de vista de la sustitucién por el iado de la demanda
puede encontrarse que algunes de los productos englobados dentro de esta
categoria (perita, puré, puipa, etc) puedan satisfacer algunas necesidades que
otros de estos productos no, ¢ satisfacer la misma necesidad en distintos grados,

’ }%ynt e precios considerado va del 5% al 10%.
< 22




Ministoris do Goomomda y Prodscoibn
Faonetunta do Gomancio Snloion s RE2
Foin & ool h D s s Brpimae | BV N 3 | D PABLS Mo Cemaon

SECRETARIO LETRADD
COMISLON NACIOHAL DE DEFENSA
CE LA COMPETENTIA

es posibte considerarios como diferentes variedades dentro de una misma gama
de productos.

118. La alta sustitucidn que existe desde el punto de vista de la oferta entre la
produccién de cada uno de ellos refuerza su caracterizacicn como distintas
presentaciones de un mismo producto.

119. Dicha sustitucién se basa fundameniaimente en 1a facilidad tecnoldgica para
producir cualguiera de estos productos una vez que va se produce uno de ellos,
pues no existen diferencias significativas en las fuentes de insumos, ni

especificidades rigidas en las lineas de produccién, ni en la distribucién y
comercializacion.

120. También refuerza la caracterizacién como distintas presentaciones de un
mismo producto el hecho que del lado de la comercializacién, dentro de los
supermercados los productas se ubican todos juntos en la misma gondola.

121. Cabe aclarar que se considera que los tomates frescos no pertenecen a este
mercado pues ciertas caracteristicas difieren, la frecuencia de compra para éstos

titimos es mucho mayor con respecto a las conservas vy la durabilidad de! producto
es significativarnente menor.

122,  En efecto, las conservas son productos similares a los naturales perc con cierto
grade de elaboracion, lo cual les otorga una caracteristica diferencial de modo que
ambos productos resultan sustitutos lejanos. Ademas, los productos envasados se
caracterizan por su mayor durabilidad frente a la de fos productos frescos, o cual
les permite poder diferir su consumeo en el tiempo.

123. En este sentido, ta durabilidad aproximada de los tomates frescos es de 10
dias, respecto a los dos aftos que duran los tomates en lata.

124, Por todo lo dicho, esta Comisidon Nacicnal entiende que el menor grupo de
productos respecto del cudl un hipotético monopolista lograria aplicar en forma
rentable un pequefio incremento de precios, esta constituido por los tomates perita,

el tomate en puré, pulpa y batido (P+P+B), tomates enteros, cubeteados, pulpas
de puré, puré, salsas y extracto de tomate,

)] CONSERVAS VEGETALES
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125. En el caso de las conservas de arvejas, choclos, jardinera, porotos, garbanzos

y lentejas, se puede afirmar que estos productos poseen usos similares, si bien
desde el punto de vista de la sustitucién por el lado de la demanda se trata de
producios diferenies que poseen distintas propiedades y gustos.

126. En tanto que desde el lado de la oferta, las arvejas, porotos, garbanzos y

lentejas utilizan los mismos equipos de produccién, cambiando variables del
proceso como la temperatura de esterilizacion y tiempo de remojo, entre otras, por

lo Que ne se requiere ningln tipo de inversién para adaptar dichas lineas de
produccion.

127. En el caso del choclo desgranado, se precisaria incorporar una deschaladora

de 10tn/h vy una desgranadora de 900 kg/h, teniendo que invertir u$s 60.000 y u$s
20,000, respectivamente, y la transformacidon se podria llevar a cabo en
aproximadamente 3 meses. Para el choclo cremoso, en cambio, se deberia
incorporar un molino usado de 10 tn/h por un valor de uds 3.000 y dos bach de

preparacion de 10 tn/h por u$s 10.000, con un tiempo de adquisicion y montaje
que ronda el mes,

128. Para la elaboracién de jardinera, es necesario la incorporacion a la linea de una

linea de pelado y cubeteado. En el caso de la peladora termofisica de 10 tn/h, si se
compra usada, se precisarian invertir ubs 20.000 y para la cubeteadora, también

usada, de 9 tn/h, se necesitarian u$s 5.000. E! tiempo que llevaria la adaptacion
searia de aproximadamente un mes.

128, Ademas, cabe destacar que no se consideraran a los productos congelados

como sustitutos por el lado de ta oferta, at requerir una logistica diferente basada

en la necesidad de refrigeracidn tanto en la cadena de distribucidn como en &l
hogar. '

130,  Més aun, difieren, ya en el proceso de produccion en ciertas etapas como el

lavado, asi como en la tecnologia necesaria. En este sentido, para los productos
congejados son necesarios equipos para fa produccion de alimentos congelados
individualmente con rapidez (proceso denominado Individually Quick Frozen) que
ya congelados pasan a ser fraccionados para su posterior distribucion,

) B
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131. Asimismo, es dable destacar que los productos congelados representan menos
de un 10% de! volumen de ventas de las conservas vegetales,

132. Por otra parte, tampoco se incluira en este segmento a los vegetales frescos
debido a las diferencias en la duracién del producto —10 a 15 dias en el caso de los
vegetales frescos respecto a los 2 afios de las conservas en lata — que se traduce
en una frecuencia de compra mayaor.

133. Por lo tanto, ésta Comision Nacional ¢onsidera que las conservas vegetales,
esto es, arvejas, choclos, jardinera, porotos, garbanzos y lentejas, todos ellos en
conservas, constituyen un mercado relevante de producto.

1])] CONSERVAS DE PESCADOS Y MARISCOS

134, Si bien pueden existir diferencias entre distintas unidades de mariscos para e!
consumidor, desde el punto de vista de la oferta las conservas de aimejas,
mejillones y berberechos son realizadas en la misma linea de produccion,
modificando su presentacién por medio de ajustes de maquina.

135,  Asimismo, refusrza la caracterizacién como distintas presentaciones de un
mismo producto el hecho que del lado de la comercializaciéon, dentre de los
supermercados los productos se ubican todos juntos en la misma géndola.

136, Adicionalmente, esta Comisidn considera que los mariscos frescos no
pertenacen al mercado de conservas de mariscos. En este sentido, mientras que la
durabilidad aproximada de los productos frescos es un mes, dependiendo del
almacenamiento en fri¢ para los mariscos, 1a de las conservas asciende a entre 3 y
5 afos. Esto trae aparejada una frecuencia de compra mayor en los primeros.

137. Por todo lo expuesto, esta Comisién entiende que el mercado relevante de

conservas de mariscos se encuentra constituido por las conservas de almejas,
meijiliones y berberechos.

138. Sin embargo, &l no existir medicién alguna en Argentina del mercado de estos
productos por separado, el andlisis se estructurara en base al mercado de
conservas de pescado y mariscos, que incluye atun, caballa y sardinas (la
participacion de ARCOR es insignificante).

A

25



L=

s
™ e -‘;f‘k"»-\ @ ‘“

—
_____ -

: _ 610 MANLET BIAZ PEREZ
e o B S o N e e erssmeerag o CECRETARIO LETRADS

: I“’M' nlopion PR COMISION NACIONAL DE DEFENSA
Bomaisidn @A acionat do Wladonsa 4o lo Compatancia o ARSI § DE LA COMPETENCIA

v) CONSERVAS DE FRUTAS

139, Desde el punto de vista de la sustitucion por el fado de la demanda, estos
productos presentan similitudes respecto a las caracteristicas, los usos y precios,
por lo que pueden considerarse como distintas variedades de un mismo producto.

140. La alta sustitucidn que existe desde el punto de vista de la oferta en la
produccion de cada uno de ellos refuerza dicha caracterizacion.

141. Esta sustitucion se basa en gque todos son elaborados en la misma linea de
produccion, siendo sometidos a jas mismas etapas de produccidn. La dnica
diferencia entre cada uno de ellos radica en la materia prima utilizada de acuerdo
al producto final que se quiera obtener,

142.  En el caso del coctel y Ja ensalada de frutas, una parte de las materias primas
son retocadas o sometidas a procesos de tajado o cubeteado, segun sea el caso,
previc al envasado.

143. Finalmente, es relevante destacar que no se incluye a las frutas frescas dentro
de este mercado, debido a que Ia durabilidad del producto difiere
significativamente — las frutas frescas duran considerablemente menos- y a que, en

consecuencia, la frecuencia de compra para las (ltimas es mucho mayor que para
las conservas.

144, Por todo lo dicho, esta Comisidn Nacional entiende que el menor grupc de
productos respecto del cual un hipotético monopolista lograria aplicar en forma
rentable un incremento significativo y no transitorio de precios, estd constituido por

conservas de durazno en almibar, damasco, coctel de frutas, ensalada de frutas,
peras y anana.

V) ACEITES

Desde el punto de vista de la sustitucidn por el lado de la demanda;

145, En primer lugar, los condimentos ketchup, mayonesa y mostaza no se
consideran sustitutos de los aceites comestibles, debido a que los aderezos no

satisfacen las mismas necesidades que los aceites -por gjemplo, no se puede

EA's
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cocinar a partir de ellos-, salvo la de condimentar las comidas, y, por lo tanto, sélo
podrian considerarse sustitutos lejanos para uno de 10s usos de los aceites.

146. En segundo lugar, para esta Comisién Nacional, los aceites obtenidos a partir
de oleaginosas conforman un mercado distinto al de aceite de oliva, debido

principalmente a dque existen diferencias en la percepcidn de calidad de los
mismos, asi como también en el precio.

147. En efecto, respecto de los precios se observa que en el afio 2005 el aceite de
oliva fue 4,5 veces mas caro que el aceite de maiz, mientras que entra éste Ultimo
y los de mezcla/girasol no se presentan grandes diferencias.

148, Asimismo, debe destacarse que esa diferencia se ha profundizado desde el
afio 2002 a la actualidad.

Grafico 1: Evolucion de precios de los distintos tipos de aceite

04 05
| mMezcla v Girasal m Maiz OCliva |

Fuents: CNDC sobre Is base de datos aportados por CCR en ef
marco del presente expedients. '

Desde el punto de vista de la sustitucién por el Jado de la oferta:

149. Las diferencias entre aceites obtenidos de oleaginosas y el de oliva, surgen a
partir de los diferentes procescs de- elaboracion, asi como también por las
condiciones de transporte y almacenamiento.
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150. Respecto al proceso de produccidon del aceite de maiz, en primer lugar, la
materia prima, germen de molienda himeda y seca, se recibe en camiones y
transporte neumatico, respectivamente, y se almacena en silos. Luego los

gérmenes se mezclan en determinada proporcion, pasan por un moling, se lamina,
se calienta, se expande y, por Uitimo, se seca.

151. El germen preparado se rocia con hexano para poder extraer el aceite, mezcla
que es destilada para recuperar el hexano que es reutilizado. El aceite crudo
obtenido pasa a una etapa de desgomado y almacenamiento en tanque.

152. Posteriormente es mezclado con soda caustica y acido fosférico para formar
jabones y eliminar los acidos grasos y gomas por medio de centrifugado,
conformando la borra que es almacenada en tangues para su venta, obteniendo de
esta manera el aceite neutro. Este es enfriado en tanques a baja temperatura para
formar cristales de cera que luego son separadas por centrifugado.

183. Al producto obtenido se lo denomina aceite winterizado, al que se le agrega
agua y se lo calienta. Luego es centrifugado para separar el agua jabonosa y, por
ultimo, es secado. Finalmente se calienta 2l aceite a elevada temperatura para
eliminar l0s restos de acido graso e impurezas que guedan de las etapas
anteriores, eliminando olores y sabores. Para terminar el proceso es enfriado y se
obtiene el aceite refinado. El producto final, previo agregado de los conservantes

segln su destino final, se despacha a granel o se envasa en botellas, para ser
distribuido para la venta.

154, Por otra parte, en el caso del aceite de oliva se reciben las aceitunas en
cajones que se muelen con malinos de martillo, calentandose la masa para permitir

una mejor extraccion. Luego se realiza el prensado en prensas hidraulicas anfiguas
o a tornitlo continuos,

155. E! aceite obtenide se centrifuga en decanters para permitir [a separacion de los

restos del fruto. Se procede luego a una filtracion en filtros de malla, para disminuir
los restos de fruta.

158. Para el lavado posterior se agrega agua tibia y se emulsiona con el aceite de
modo de permitir la extraccion de los materiales solubles que quedan. Luego, el
aceite se introduce dentro de centrifugas de ptatos que separan el agua, y seguido

S0 S



\ r ‘h {,‘H 4y b
Mcﬁ %mdm Lot it ‘-) .2.
KL FAA . Dr. PABLG MANUEL DIAZ PEREZ
Bomiscin CAbcional ds Dlafomacs o b Compiats SECRETARIO LETRADD

COMISION NACIONAL DE DEFENSA
CE LA COMPETERNIIIA

a esto se pasan a torres que, por medic de vacio y camisas con vapor, permiten 13
evaporacion total del agua agregada.

157. Finalmente, mediante el filtrada con filtros, prensas y tierras diademas para
lograr el abrillantado, se obtiene el aceite virgen que es almacenado en tanques y
envasado. E! producto terminado es distribuido en camicnes a los centros de

distribucion para su posterior traslado a los clientes finales, super e hipermercados
y distribuidores.

158. A partir de la descripcion anterior, se observa que los procesos para la
obtencion de los aceites difiere de manera relevante. En este sentido, en caso de
tener que procesar germen de majfz para extraccién de aceite, no es posible utilizar
una planta de extraccidn de aceite de oliva. En el pais existen solamente plantas
de extraccidén de aceite de oliva por prensade; la materia prima gue se obtiene es
aceite de oliva "extra virgen" y, en los casos que este aceite aumenta su acidez, se
mezcla en diferentes proporciones con aceite extraido por solvente de la "torta” de
oliva resultante de la extraccién por prensa (este tipo de aceite se compra en el

mercado externc) v se logran calidades inferiores de aceite de oliva denominados
Mvirgen" y "puro”,

158. Por otra parte, si se quisiera utilizar una planta de extraccidn de aceite por
solvente de maiz para extraer aceite de oliva, ello dnicamente se podria realizar si
se Instalara una pianta de aceite de oliva de gran dimensién -no hay ninguna en el
pais- y/o recolectaran todas [as "tortas" resuitantes de todas las plantas de aceites
existentes en el pais para poder alimentar ésta. Ademas deberia estar ubicada en
la zona de Cuyo donde existen todas las plantas de extraccion de aceite de oliva.

160. De esta forma la inversidn necesaria para la transformacién de las iineas de
produccidn de aceite de maiz a oliva seria considerablemente alta. Por lo fanto, de

acuerde a las consideraciones precedentes, resulta razonable considerar cada uno
de estos productos por separado.

\& 161. Finalmente, considerando todo lo antedicho, vy, el hecho que ARCOR produce
aceite de cliva y de maiz pero no aderezos, y BENVENUTO produce aderezos v
acelte de oliva, esta Comision Nacional entiende que el menor grupo de productos
respecto del cual un hipotético monopolista lograria aplicar en forma rentable un
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incremento significativo y no transitorio de precios, esta constituido por el de aceite
de oliva.

162. Esta definicién de mercado relevante del producto se condice con aquella
propuesta por la Comisidn Eurcpea en el caso de Unilever/Bestfoods?,

Vi) MERMELADAS Y JALEAS

Desde el punto de vista de la demanda:

163. Con el objetivo de analizar el mercado relevante del producto por el lado de 1a
demanda se consideraron las principales caracteristicas de los bienes involucrados
en la presente operacién. En el presente caso, esta Comisidén Nacional analizé si,
dado su uso, frecuencia de consumo, forma de comercializacidén, precio, etcétera,
las mermeladas y jaleas pueden considerarse sustitutos entre ellos y con otros
productos por los consurmidores.

164. En cuanio a la presentacidn del producto, por fo general las mermeladas y
jaleas se venden en potes de plastico o de vidrio, por pesos previamente
determinados. Existen diversas presentaciongs que varian en funcién de la fruta
utilizada (damasco, naranja, frutillas, etc.) asi como también si son clasicas o light.

165. En cuanto a los precios de las mermeladas cabe distinguir dos elementos que
serdn retomados en detalle posteriormente: en primer lugar el pape! que desarrolia
la imposicién de marcas en la percepcion de los consumidores, cuyo correlato son
las importantes diferencias de precios entre las distintas mermeladas, ain cuando
se trate del mismo sabor y tipo (clasica o light); y, en segundo lugar, las

significativas diferencias de precio quse existen entre diferentes sabores o gustos
dentro de una misma marca y tipo de mermetlada.

166. Respecto del primer elemento mencionado, cabe indicar que el negocio de

memmelada presenta una estructura de mercado de productos fuertemente
diferenciados en base a marcas y calidades.

167. En términos generales, la problematica de la diferenciacién de productos se
basa en gus, ante un aumento de precios, en un mercado con esas caracteristicas

4/%
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puede existir upa proporcién significativa de ventas representada por
consumidores que consideran a los productos de las empresas parte en la
operacion como su primera y segunda opcién de consumo y, adicionalmente, que
no resulte probable e! reposicionamiento de fos productos de los restantes
competidores para reemplazar la competencia localizada que se perderia como
consecuencia de la operacion. Es de esperar que el aumento en el precio serd mas
pronunciado cuanto mayor sea la proximidad, como sustitutos, entre los productos
de las empresas parte en la operacion, En otras palabras el aumente en el precic
5 mas probable cuanto méas compradores de un producto consideren al otro como
suU opcidn mas cercana,

168, Como se menciond anteriormente existe segmentacidon en el mercado de
mermelada. las principales empresas productoras, ARCOR y BENVENUTO,
comercializan productos con su primer marca y con segundas marcas. De esta
forma ARCOR, comercializa productos con la marca Arcor, los cuales representan
sus preductos mas importantes dada 1a alta participacidon en las ventas de esta
firma. Asimismo, comercializa productos con una marca intermedia, Nosl, y de
segundas marcas, Dulciora. La participacion de las segundas marcas es

significativa en el caso de Dulciora, donde es una de las principales mermeladas
del segmento bajo.

168.  Por su parte, la empresa BENVENUTO también ubica sus marcas en diferentes
segmentos del mercado. El desarrolio de publicidad se encuentra enfocade en el
segmento light de su marca principal, La Campagnala, que es la linea BC, mientras
gue produce también una segunda marca, La Vendimia. En este contexto, la
segmentacion por marcas en el negocio de las mermeladas, y sus posibles efectos
sobre la competencia seran analizados en detalle mas adelante.

170. En cuanto al segundo elemento, la oferta de sabores de cada linea de
mermeladas no es igual en todas las marcas, sin embargo, las principales firmas
del megocio abarcan un abanico de gustos muy similar.

A Dentro de este abanico puede notarse que hay una importanie diferencia entre
ﬂ los precios de las mermeladas de gustos mas tradicionales {durazno, naranja,

2 Case No COMP/M.1990, UNILEVER /BESTFOQODS,
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entre ofros) y los precios de los gustos en base a frutas de estacion (frutilla, mora,
frutos del bosque, entre otres),

172. Efectivamente, si se considerara exclusivamente comeo criteric de analisis 1a
sustitucion por el iado de la demanda, las fuertes diferencias de precios entre los
distintos sabores podria implicar 12 necesidad de separar distintos mercados
relevantes de producto al interior del negocic de las mermeladas, cruzando,
ademas, este analisis con el de las diferencias de precios provenientes de la
segmentacion de productos por marca descripta més arriba.

173. Por el otro lado, las empresas notificantes presentaron elementos que
tenderian, en sentidc contrario, a la ampliacién del mercadoe relevante de producto
involucrado. En estos elementos se plantea, principalmente, la cercania del dulce
de leche como un producto untable sustituto de las mermeladas.

174. El duice de leche es otro producto uniable, en este caso su origen es animal,
ya que es un preducto lacteo, y no vegetal (como en el caso de las mermeladas) y
se comercializa en envases de cartdon, vidrio y, principalmente en potes de
plastico®, por pesos previamente determinados. En este caso también existen
algunas versiones light de este producte, pero, a la inversa de jo que sucede con

las mermeladas, éste es un segmento muy pequefio de la venta de dulce de leche
como se explicara mas abajo,

175. Mas alla de esto, las partes presentaron astudios cuantitativos que tratan de

explicar el comportamiento de los consumidores y/o intentan modelizar la demanda
de estos productos.

176. En primer lugar, las partes presentarcn un estudio realizade por Home
Research Accuracy 8.A. { en adelante “HRA") que plantea volumenes perdidos en
mermsladas y jaleas en manos del dulce de leche y los quesos untables. Segtin
sus resuitados, las empresas disputan sus consumidores no sélo compitiendo
dentro de una misma categoria (mermeladas) sino ademas con otras categorias de

{\\ untables, principalmente el duice de leche y el queso untable, evidenciandose,

/ ? Var Audiencia Mastellone Hnos. a fs. 1702.

L) T ;
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segun afirman, una interdependencia y mevilidad significativa entre los distintos
productos, aun cuando su tecnologia y sabor sean muy diferentes.

177.  Sin embargo, no es posible dimensionar la significatividad de este porcentaje y
ni tampoco se encuentra en el referido trabajo un analisis cualitativo que explicaria
por qué ocurren estas aumentos o caidas de los volimenes consumidos, aun asi

es dable considerar dicho estudio en el marco de la evidencia recogida en el
axpediente.

178. En segundo lugar, e! principal sustento que invocan las partes para justificar la
inclusion del duice de leche dentro del mercado relevante del producto
{mermeladas) es basicamente el estudio denominado: “Un analisis economeétrico
de la demanda de mermeladas en la Argentina", realizado por la Fundacién de
Investigaciones Econdmicas Latinoamericana (en adelante “FIEL™).

179. En este estudio, se estima econométricamente el comportamiento de la
demanda de mermeladas en la Argentina en su relacién con otros productos como
el dulce de leche, la miel, la manteca y los quesos untables, con el objeto de
obtener informacion y estimaciones de elasticidades-precio de demandz que
puedan ser utilizados para la determinacion del mercado relevante.

180. En primer iugar, se debe destacar que, de los resultados obtenidos en el
mencionado estudio, las mermeladas, jaleas y el dulce de leche son sustitutos,
mientras que en el caso del queso untable se evidencia una complementariedad
débil con las mermeladas, aunque no fue un resultado que se obtuviera en todas
las especificaciones. En el caso de la manteca y la migl no pueden catalogarse
como sustitutos ni complementarios al no obtenerse resultados bien definidos.

181.  Por lo tanto, seguin dicho estudio, las mermeladas vy jaleas junto al dulce de
leche pertenecerian al mismo mercado relevante.

182. Al respecto, y como ya lo ha diche esta Comisidén Nacional, cabe sefialar que
‘la economia no es una ciencia exacta, aunque en algunas de sus areas utiliza
modelos que hacen un uso intensivo de herramientas matematicas y estadisticas
para intentar describir 0 pronosticar fenémenos econémicos, Ahora bien, por un
lado tenemos el valor cientifico de tales estudios econométricos, que no estd

exento de controversia y que ademas dependera en grado sumo de la formulacién
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del modelo, la calidad de los datos que se procesen y 10s estandares técnicos que
se apliquen. La econometria es una rama en continuc desarrollo, que siempre se
basa en elementos probabifisticos, vy los resultados de cuyas aplicacicnes {sobre
todo cuando se trata de cuestiones relevantes y no meras conjeturas hipotéticas)
no estan exentos de controversia. Ademas, la validez de las conclusiones de un
estudio economeétrico estan sujetas a un conjunto de supuestos y procedimientos
muy estrictos que, de no cumplirse, pueden afectar de una forma significativa ta
validez de los resultados a que se arribe, lo cual distingue la formulacién de un
modelo cuantitative tedrico general de su aplicacion concreta a un caso especifico
como el que nos ocupa™,

183. Por lo tanto, es fundamental recalcar e! criterio adoptado por esta Comisién
acerca de la utilizacion de estudios econometricos como base para la definicion de
mercades relevantes en casos de Defensa de la Competencia, Por (o general, su
eventual valor probatorio 3 considerado como un elemento de mayor conviccion
cuando el estudio se encuentra sdlidamente fundado y siempre que sus resulftados

sean consistentes con otros elementos probatorios obrantes en el caso e incluso
con el propio sentido comun.

184, La definicién del mercado relevante en una operacidén de concentracion
econdmica surge de un conjunto de elementos de analisis entre los que se pueden
contar |la investigacion econdmica del sector, los estudios de mercado disponibles,
encuestas a consumidores, entrevistas a técnicos y experfos en cada industria
involucrada, declaracionas testimoniales requeridas a empresas que operan en los
mismos rubros que las partes notificantes o en mercados verticaimente
relacionados, antecedentes en el ambito internacional de operaciones simitares o
bien la evaluacion que se hace en otros paises de una operacion originada a nivel
internacional que tambign se encuentra alcanzada por la obligacién de notificar

dentro del pais; asimismo, por la propia jurisprudencia generada por esta Comision
Nacional.

l 185. En este contexto, la utilizacidn de técnicas econométricas puede resultar una

aproximacion Utit pero no decisiva en la medida que lo que se trata de evaluar es

! Cfr.lDiCtémen N® 395, Expte. S01:0131738/03 {Conc. N° 418}, pgs 15-186.
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un conjunto de indicadores cualitativos y, eventualmente, cuantitativos que deben
guardar cierta consistencia entre si y en definitiva refigjar ta realidad scondmica de

los mercados en los que la operacidn de que se trate tiene efectos.

186. Por todo esto, la CNDC profundizé la investigacidén y se efectuaron varios
pedidos de informacién, mas de una decena de audiencias con competidores,
supermercados, camaras de distribuidores mayoristas, empresas de producios

lacteos, y consultoras que relevaron informacion sobre la demanda del mercado.

187. Cabe sefalar que, de acuerdo con los Lineamientos para el Control de las
Concentraciones Econdémicas (Resolucién 164/2000), en la investigacion para
determinar los mercados relevantes involucrados en una operacion “se tomaran en
cuenta, enire otros, los siguientes eleamentes: a) indicios de que los consumidores
han trasladado o pueden frasladar su consumo hacia otros bienes como respuesta
a un cambio en los precios relativos o en otras variables relevantes {por ejemnio,
calidad), b) indicios de que los productores elaboran sus estrategias de negocios
sobre el supuesto de que existe sustitucidn en las demandas de distintos
productos ante cambios en los precios relativos o en otras variables relevantes,; ¢)

el tiempo vy costo que le implica al consumidor el traslado de su demanda hacia

otros bienes” *.

188. En este sentido, las consu'tas a productores de mermeladas (va sea a través
de pedidos de informacion por escrito, o a través de audiencias testimoniales)
constituyen un elemento importante para poder determinar cémo es concebido el o
los hegocios en cuestion por parte de los propios oferentes, de acuerdo ¢on lo que
se plantea en el punto “b)" del citade parrafo de los lineamientos.

189. Sin embargo, de la importante cantidad de audiencias efectuadas por [a CNDC
con competidores en la produccion de mermeladas. vy con oferentes de dulce de
leche, no es posible inferir conclusiones claras y univocas,

180. Por una parte, todos los productores de mermeladas consultados (mediante

{'\ audiencias o por escrito}, excepte uno, respondieron que no era tenido en cusnta

% Ver Resolucion SDCyC 164/2000 “Lineamientos para el confrol de las concentraciones
econdmicas”.

4 *IQ;_CL'\
Y

35



Minitoindo Foomerminy Producsi
Fecratumia do G o CFsdoxios
Bmisciios @b eiomcid e Dndhmsce o b Cormppatimeia

el nivel de precios del dulce de leche para fijar el precio de sus productos y/o que
no se consideraba competidores a los productores de dicho bien.

191, Por otra parte, si bien las opinicnes de estos competidores tienen una
importancia especifica fundamental a la hora de evaluar las estrategias de
negecios, cabe dejar sentado que también se les ha consultado su opinidn sobre
cuestiones basadas en el punto de vista de los demandantes. Agui, en un
porcentaje mayoritario, aungue no tan claro como en el caso de las estrategias de
negocios, los productores de mermelada respondieron que, para los consumidores,
existia sustitucion entre la mermelada v el dulce de leche®.

182,  Sdlo en un caso de los productores de mermeladas consultados se obtuvo una
respuesta afirmativa respecto de la observancia del precio del dulce de leche en &i
marco de la definicion de las estrategias de negocios de su empresa de acuerdo a
su declaracién en audiencia testimonial. Sin embargo, este mismo productor
manifestd en el pedido de informacion por escritc que “si, se desarrollaron
estrategias comerciales sin tener en cuenta el precio del dulce de leche” {fs. 1633),
y, agregé que la “Mermelada y Dulce de teche no son productos sustitutos en
absoluto, son productos diferentes uno es de origen animal y otro es de origen
vegetal, ademas de esta clara diferencia hoy la poblacion Argentina posee una
tasa importante de personas con intolerancia a la factosa esto hace que, para un
grupo determinado de aduifos y nifios es imposible el consumce de Dulice de Leche,
ambos poseen diferentes nutrientes, ademas de tratarse de productos que poseen

qusios y aplicaciones totalmente diferentes, hoy ambos conviven perfaectamente en

fos hogares independientemente de cualquier variable inclusive fa del precio."(fs.
1639 - el subrayado es del expediente).

193. Por todo lo dicho, cabe agregar las siguientes consideraciones que permiten
completar, antes de analizar las cuestiones relativas al punto de vista de la oferta,
la definicién de mercado relevante de producto,

194, En cuanto a los momentos de consumo v usos de los productos, se puede

afirmar que tanto las mermeladas y jaleas como el dulce de leche se utilizan en las

® Aproximadamente un 75% de las empresas de! mercado consultadas al respecto dieron
respuesta afirmativa a la sustitucién y un 25 % negativa.
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colaciones (desayunc y merienda) para untar con pan, galletitas, etc., mientras que
el Gltimo ademas se destaca por su uso para reposteria. En este sentido, si bien
las mermeladas vy jaleas también son utitizadas, a tales fines el primero tiene un
use muchisimo mas difundido. Sobre o Gltime, Alejandro Casas, Director comercial
de Mastellone Hnos, afirmo en la audiencia que se le tomd “En ef caso de Ja
reposteria se utiliza mas el dulce de leche que la mermelada, es una opinion
personal’ (fs. 1702, 1703}, mientras que Nicolas Javier Arroyo, Gerente de
compras de Alimentos de Wall Mart S.R.L., al preguntarsele si las mermeladas y el
dulce de leche son sustitutos para reposteria respondid que "No sabla que se
usaba la mermelada para tortas” (fs. 1835, 1836). El dulce de leche es también un
insumo difundido para la elaboracion de numerosas golosinas y delicias, mientras
que no es Usual para las mermeladas satisfacer esta necesidad.

195, A pesar de que podrian presentarse superposiciones en fos momentos de
consumo de estos productos en el desayuno vy la merienda {cabe sefalar que la
manteca, la margarina, la miel, los quesos untables, entre otrcs, también
compartirian  esta caracteristica) existen importantes diferencias en sus
propiedades. Una de eltas se refiere a las diferencias sustanciales respecto a las
calorias de cada uno y es por ello gque un segmento de los consumidores,

interesado en mantener una dieta mas saludable y/o en cuidar su silueta, sdlo
consume mermeladas.

196. En efecto, de acuerdo a un Informe de TNS Gallup “PRODUCTOS LIGHT”
{Junic 2004), referido a los habitos de consumo de los argentinos respecte a los
productos reducidos en calorias, se concluye que 1 de cada 10 argentinos senaian
que actualmente estan realizando dieta para adelgazar y 2 de cada 10 hicieron
alguna vez pero no en el momento de [a encuesta y, en particular, se evidencia un
leve tendencia de aumento en el porcentaje de argentinos que realizan dietas para
adelgazar. Asimismo, se observa una leve tendencia ascendente en el porcentual
de argentinos que consumen productos light "siempre + casi siempre”, siendo 2 de

cada 10 argentinos los que consumen “siempre + casi siempre” productos fight.
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197, Las principales razones de consumo de este tipo de productos son cuidar el

peso y tener una alimentacidén mas sana y en alguna menor medida una
recomendacién medica ligada a problemas de salud. Por jo tanto, este segmente
de la poblacion nc consideraria la alternativa de adguirir dulce de leche ante el
aumento del precio en un porcentaje pequeic pero no transitorio de las
mermeladas y jaleas. Asi, en el pedido de informacién a DULCOR S.A. al
preguntarsele si existe un segmentc que consuma Onicamente mermeladas,
respondieron: “Si, existe un segmento de consumidores inclinados por flevar
adelante una vida sana y por lo tanto consumen productos light, en este caso

mermeladas.- Ef duice de leche light no tiene rotacion como la mermelada.-” {fs.
1633).

198. Asimismo, en el caso del dulce de leche, el sabor fuertemente dulce y el hecho

de que el consumidor busca darse un gusto pueden ideniificarse como las
principales razones de consume para 1os adultos,

199.  En cuanto a los precios, se obtiene por una parte que la diferencia de precios

promedio entre mermeladas y jaleas, y dulce de leche no parece ser significativa.
Sin embargo, cabe aclarar que al considerar precios promedio de todas las
categorias de mermeladas y jaleas la informacion no refleja las diferencias de
precio que existen entre los distintos tipos {fradicicnales o reducidas en calorias),
marcas y sabores de mermeladas vy jaleas que fueron detaliadas arriba y que

implican una estructura de mercado con fuerte diferenciacién de producto al interior
dei negocio de mermeladas.

Cuadro 1: Diferencias de precios corrientes {por kg.) entre el dulce de leche y las

mermeladas. 2003-2005

2003 (Mar-Dic) 2004 2005 (Ene-5e
Total Canales Dulce de Leche 485 4,82 5,15
Mermeladas 429 473 5,20
Diferencia en % 13.1 1.9 -1,0
Canal Directo Dulce de Leche 4,51 4,52 4,82
Mermeladzas 4149 4 68 520
Diferencia en % 7.5 . -3.6 -7.3
Canal Indirecto  |Dulce de Leche 5.30 5,19 553
Mermeladas 4,43 4,80 521
Diferencia en % 18,7 8.1 6.2
e/ Ny
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Fuente: CNDC sobre ia base de dafos de CCR aporlados por las empresas en el marco
del presente expediente v del INDEC.

Nota: Los precios se calculan como el cociente entre las ventas en § y las cantidades en
kg, el resultado es el precio por kilogramo.

200.  Por ofro lado, una de las herramientas para determinar si dos producios se

encuentran en el mismoc mercado relevante es el analisis de la correlacion entre
precios. Si bien esta no es una herramienta que determina el mercado relevante
por si misma, puede analizarse como parte del conjunto de indicadores
cuantitativos y cualitalivos que permiten definirlo. En este sentido, una elevada
correlacion positiva entre el precic de las mermeladas y jaleas, y el precio del dulce

de leche seria un indicio que estos productes forman parte del mismo mercadoe.

201. Los cosficientes de correlacidon se computan usualmente en logaritmos

naturales, por razones de eficiencia y porque las primeras diferencias de los
logaritmos son una aproximacion a la tasa de crecimiento.” Puede observarse en el
Cuadro 2 que los precios de las mermeladas presentan diversos indices de
correlacicn con el dulce de leche dependiendo del canal de venta. E! indice de
correlacion en el periodo 2003-2005 de las mermeladas vy jaleas y el dulce de leche
es de 0.67 en logaritmos vy de 0.17 en primeras diferencias de logaritmos para el
total de los canales. La caorrelacién en el caso del canal directo es de 0.67 en
logartimos y de 0.13 en primeras diferencias mientras que la del canal indirecto es
de 0.56 y 0.18. Los indices resultaren ser intermedios en el caso de les logaritmos
no asf en el caso de las tasas de crecimiento de los precios (medidas por las
primeras diferencias en los logaritmos) que resultaron ser bajos.

7 Office of Fair Trading (OFT), Quantitative Techniques in Competition Analysis, Qctober 1999,
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Cuadro 2: Correlacion de precios promedio entre mermeladas y jaleas y duice de

leche. Afos 2003-2005

Total Canaies  Canal Birecto Canal Indirecto
Logaritmos (LN 0,67 0.67 0.56
Primeras diferencias de LN 0,17 0,13 0.18

Fuente: CNDC sobre la base de datos de CCR aportados por las empresas
en el marco del presente expedisnts

Nota: Los precios se calcufan como el cociente entre fas ventas en § y las
cantidades en kg, el resultado es ¢! precio por kilogramo.,

202. 8in embargo, en cuanto a la formacidon de precios de ambos productos, en el

pedido de informacion que se le realizd, DULCES ORIETA, GOY WIDMER Y CIA
S.A. responde a fs. 1639, que "... Vale decir que los precios dependen de variables
diferentes e insumos diferentes..." y agrega que "... el precio del duice de leche
varia de acuerdo al comportamiento de la leche, los azicares y la mano de obra
especifica que esta regida por un Convenio Colectivo de Trabajo diferente al de la
Alimentacion ef cual rige para la efaboracion de mermeladas. £n sf caso de las
Mermeladas el precio varfa fundamentalmente por el costo de fas frutas, los
azucares y lo expuesto de Ia mano de obra... " (fs. 1640).

203. Teniendo en cuenta todo lo dicho sobre el mercado relevante desde el punto de

vista de la demanda, se pasara a la consideracién de los elementos Utiles para la

determinacion de un mercado relevante desde el punto de vista de la oferta de
mermeladas.

Besde &l punto de vista de la sustitucidn por el lado de la oferta:

204.  En primer lugar, respecto de la existencia de diferencias significativas entre los

precios de tos distintos sabores de las mermeladas de igua! marca v tipo {(clasica o
Light}, cabe afirmar que desde el punto de vista de |a oferta, los distintos sabores
constituyen diferentes variedades dentro de la amplia gama de presentaciones del
mismo producto — mermeladas -, de forma que todos los sabores deberian

considerarse como parte de un mismo mercado.
A P )
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205. Por otra parte, en relacion a la capacidad del dulce de leche para constituirse
como un sustituto efectivo de las mermeladas cabe realizar, desde el punto de

vista de |a oferta, fas siguientes consideraciones,

208. En primer lugar, existen importantes diferencias de los insumos utilizados en fa
produccion de mermeladas v jaleas v el dulce de leche. Para elaborar este dltimo
se utilizan leche y azlGcar como insumos principales, mieniras que para la
elaboracion de las mermeladas vy [aleas resultan imprescindibles distintas frutas,
que se eligen segdn el producto final que se quiere cbtener, y azGcar.

207.  Por otra parte, otro elemento de caracter central para analizar desde el punto
de vista de la oferta si la comercializacidon de mermeladas constituye un mercado

relevante de producto, se refiere a la existencia o no de diferentes condiciones de
competencia®,

208. De las audiencias y los pedidos de informacidon efectuados por esta CNDC,
surge que ninguna de las firmas de mermeladas ha ofrecido comercialmente al
publice dulce de leche. Sélo una empresa, DULFIX S A., manifestd que elaboraban
dulce de leche industrial, no familiar por cuestiones relativas al volumen de la
inversién requerida para ofrecer dulce de leche al publico en general®,

208, A la inversa, los siguientes productores de dulce de leche manifestaron que

nunca habian participado de la elaboracion de mermeladas como se transcribe a
continuacion;

¢« MASTELLONE HNOS S. A “PREGUNTADC PARA QUE DIGA si ha

pensado en ingresar en ef mercado de mermefadas, DIJO: La Cia. no tiene

previsto ingresar en ef mercado de mermeladas. Hace muchos ahos la Cia.

tenia una marca GRANJA IRIS en mermeladas que eran elaboradas por

terceros y MASTELLONE hacia la distribucion, PREGUNTADQ PARA QUE

\\ DIGA fos mofivos por fos cuales no ha ingresado aiun al mercado de

® Ver dictamen n® 417 del 22/12/2004, “Conc, 448 {Telefénica-Bellsouth)”, pags. 48, 49, 64, 67

® ver fs ?7}1 69?,\
V-
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mermeladas, DIJO: La Cia. se especializo en productos lacteos. Cuando se

asocio con DANONE guedaron en que se iban a desarrollar en lacteos"."?.

e SANCOR S5.A. "PREGUNTADO PARA QUE DIGA si tiene conocimiento

respecto de algun competidor del mercado de dulce de Jeche que haya
ingresado al mercado de mermeladas, DIJO: No.”

s+ LACTEOS CONOSUR (LA SUIPACHENSE): “PREGUNTADO PARA QUE
DIGA si ha pensado en ingresar en el mercado de mermeladas, DIJO! No.
PREGUNTADO FPARA QUE DIGA fos motivos por los cuales no ha
ingresado aun, DIJO: Porque somos una empresa lactea, PREGUNTADC
PARA QUE DIGA si conoce algun productor de dulce de leche que haya

ingresado al mercado de mermeladas. DIJO: Que yo conozca no”. "

210.  Por lo tanto, se cbserva en el pais que los principales productores de dulce de
leche no participan del mercado de mermeladas, vy viceversa,

211. En este sentido, al considerar SANCOR CUL, SAN [IGNACIQ, ERNESTO
RODRIGUEZ {"VACALiN"), MASTELLONE HNOS., PARMALAT, MANFREY v
SUCESORES DE ALFREDO WILLINER S.A., se destaca que ninguna de dichas

empresas ofrece productos dentro del segmento de mermeladas v ialeas.

212, De hecho, éstas se especializan en la elaboracién de toda la familia de
productos lacteos y esto constituye otro de los elementos que contribuyen a
explicar la existencia de diferentes competidores entre el mercado de mermelada y
jaleas, por un lado, y el de dulce de leche por et otro.

213.  De acuerdo con la investigacion realizada, los principales oferentes de dulce de
leche son productores de toda la familia de los principales productos [actecs.
Mientras que la mayoria de los productores de mermeladas también elaboran
articulos dentro de la familia de productos dilces, implicando la existencia de dos
unidades de negocios separadas cada una de las cuales incluye una familia de

}

" Ver fs 1701 y 1702.
"yerfs 1708 y 1709
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productos de forma de optimizar esiabonamientos productives, economias de

escala y de alcance.

}}uadro 3; Produccion de empresas de mermeladas y de dulce de leche

VAR seleccionadas.
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Empresa

Productos

Mastellone Hnos.

leche fluida, leche en polvo, manteca, dulce de leche,
cremas, quesos (blando, duro y semiduro), quesos
procesados v ricota

Sancor CUL

quesos, dulces, manteca, leche en polvo, yogures

Lacteos Conosur

ieche y derivados de la leche, yogur, manteca,
cremas, dulce de leche, postres, flanes, efc.

Goy Widmer Orieta

linea de mermetladas, dulces sdlidos, frutas en almibar
y frutas confitadas en general

Mermeladas vy

Conservas mermeladas (no producen, compran a facon a redepa}
Argentinas
Molto mermeladas y dulces solidos (membrillo, batata vy
batata con cacao)
Dulfix mermeladas
dulces sélides {membrille, batata, batata con cacae,
Dulcor batata con cereza), dulce de zapalio, mermelada

familiar, mermelada reposteria, dulce de leche
industrial

Frutas del Sur
{(artesanal)

mermeladas, frutas en almibar

Redepa

mermeladas, dulces sdlidos {membriilo, batata, batata
con chocolate}, puré de manzanas, duraznos en
almibar

Productos Raulito

mermeladas, zapalio en almibar, mamon en almibar,

(regional) hige en almibar
Taxonera mermeladas, brillos para pasteleria y pulpas de frutas
Angiord mermeladas, duraznos en almibar, peras en almibar,

damascos en almibar

Familia Mengoli

mermeladas, frutas en conserva

(artesanal)

Masseube

(artesanal) mermeladas

E_:tfgtﬁ:ria(l:)la mermeladas, dulce de membirillo
Arcor mermeladas, dulces sodlidos
Benventuto mermeiadas

Maxiconsumo

articulos de limpieza, comestibles (incluye la
comercializacion de mermetadas), bazar, perfumeria vy
bebidas

Fuente: pedidos de informacion v audiencias def presente expadiente.
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214. Ademas, cahe destacar que las principales empresas productoras de dulce de
leche se localizan en las mas importantes cuencas lecheras del pais, como las de
la provincia de Santa Fe, de Cordoba v de Buenos Aires, desde donde pueden
abastecerse de la materia prima. Por ejemplo, MASTELLONE HNOS S.A.
concentra su produccion en las localidades de General Rodriguez, Longchamps,
Trenque Lauquen, Leubucd y Tandil, en la provincia de Buenos Aires, en Canals,
provincia de Cérdoba y en Vilia Mercedes, San Luis. En tanto, que SANCOR posee
17 establecimientos industriales distribuidos entre las provincias de Cérdoba (7
plantas de procesamiento), Santa Fe (7 plantas) y Buenos Aires (3 plantias). Por su
parte, SUCESORES DE ALFREDO WILLINER S.A. cuenta con cinco plantas
fabriles establecidas en la cuenca lechera del Centro-Oeste de la provincia de
Santa Fe y Este de la provincia de Cardoba.

215, Al respecto, las principales empresas productoras de mermeladas ¢oncentran
su produccion de pulpas (insumo) o mermeladas en Mendoza. Entre las mismas,
BENVENUTO (La Campagncla), REDEPA (Canale) y MOLTO producen
mermeladas en |2 provincia mencionada, mientras que ARCOR posee su planta de
pulpas en dicha locaiizacion, hecho que podria explicarse por la importante
produccion fruticola’? de 1a provincia. Entre las empresas mencionadas se
concentra alrededor del 52% de la produccidn de mermeladas de los primeros
nueve meses de 2005. Adicionalmente, algunas de las empresas del informe de
Key Market tambien se localizan en Mendoza.

Mermeladas Regionales/artesanales

216. En primer jugar, cabe efectuar wuna distincion entre las mermeladas

‘,.\ denominadas indusiriales, por un lado, vy las regiocnhales ¢ artesanales, por &l otro.

\ En general puede considerarse que las primeras implican una produccién de un

caracter uniforme, en una escala mucho mayor a las regionales/artesanales, y con

una distribucion de alcance nacionai. Por el lado de las mermeladas regionales y/o

artesanales, puede distinguirse la presencia de producciones en pequefia escala, vy
- .
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también de mermeladas de frutas tipicas de cada regién, y, aunque generalmente
el radio de cobertura geografica de estas empresas artesanales sea de caracter
local, existen algunas firmas que logran distribuir sus productos a nivel nacional a

través de la colocacién de sus mermeladas en las grandes cadenas minoristas dei
pais.

217. Desde el punto de vista de la comercializacién, las mermeladas y jaleas

' industriales se presentan ante los consumidores bajo una determinada marca, la
cual brinda un caracter fuertemente distintive al producto. No todas las
producciones artesanales, en cambio, poseen un nombre especial que los
distingue del resto.

Jurisprudencia internacional:

218. La jurisprudencia internacional disponible acerca de la definicion de mercado
relevante en casos de fusiones que involucraron a algunos de los productos

involucrados, se orientaria con 1o expuesto hasta ahora por esta Comision
Nacional.

219, En particular, fa Comision Europea en el andlisis de la adquisicion de
BESTFOODS por parte de UNILEVER, producioras y comercializadoras de
diversos productos y, en particular de las mermeladas (2000)", establecid como
mercado relevante al mercado de mermeladas y jaleas, asi como tambien los
dulces untabies a base de frutas.

220. Si bien existen productos, como por ejemplo fa miel, a manteca de mani y el
chocolate untable, que tienen los mismos usos —untables sobre tostadas o pan y

reposteria- dicho organismo considerd  conveniente analizar el mercado
restringido.

221. De esta manera se determind qgue los untables basados en frutas representa un
mercado en si mismo, ya que no existen sustitutos razonables de este producto.

Debido a las diferencias entre los untables, se considerd que un aumento

' Mendoza es el principat productor de durazno y ciruela del pafs, al tiempo que también hay
produccidn de manzana y pera.

¥ Case No COMP/M. 1990 -UNILEVER /BESTFOODS de la Comisidn Europea, Afo 2000,
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significative del precio por parte de un Gnico productor de mermeladas no
generaria sustifucion por otro tipo de untable, de manera tal que el aumento de
precios resultara no rentable.

Conclusiones

222, De acuerdo a los miftiples aspectos involucrados en la presente definicién de
mercado relevante expresados a o largo de todo el apartado que aqui concluye,
cabe resumir sucintamente e! escenario sobre el cual esta Comisidbn Nacional
aplica el criterio correspondiente de acuerdo a los Lineamienios para el Control de
las Concentraciones Economicas, Resclucion SDCyC N° 184/2000, en particular
respecto de las posibilidades efectivas de sustitucion existentes entre las
mermeladas v el dulce de leche,

223.  En primer lugar cabe sedalar que, los elemenios presentados por las partes, y
que abonarian una definicién de mercado incluyendo al dulce de leche junto con
mermetadas, entran en contradiccion con un conjunto de evidencias recabadas en
el expediente entre las que se destacan:

224, La existencia de diferentes posibitidades en la utilizacidon de los productos
debido a sus caracteristicas constitutivas:

« Las mermeladas tienen un contenido de calerias mucho menor at del dulce de
leche, de modo gue dificulta la capacidad de sustitucidén del primero por parte
del sequndo para importantes grupos de consumidores que estan interesados
en mantener una dieta saludable y/o cuidar su silueta™ (segmento femenino),

ademas de la existencia de consumidores con intolerancia a la lactosa para los
cuales tampoco habria sustitucion.

+» El dulce de leche es un producto con una utilizacion mucho mas difundida que

las mermeiadas en ¢ gue hace al consumo individual para reposteria.

" ver Estudio TNS Gallup
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¢ El dulce de leche también tiene una utitizacién mayer a las mermeladas como

insumo para la produccidn de golosinas, galletitas y delicias en general.

+ Diferencias respecto de la naturaleza de los negocios de dulce de leche y de
mermeladas.

« De las audiencias y pedidos de informacion realizados a productores de
mermeladas, todos contestaron no tener en cuenta el precio del duice de leche
al momento de realizar estrategias comerciales, con excepcidn de una firma

que conteste que no lo miran en el pedido de informacion y que si io hacen en
la audiencia'.

» Los productores de dulce de leche consultados producen toda la familia de
productos lacteos, pero no producen mermelada.

» Los productores de mermeladas, generalmente, elaboran también otros

productos de la familia de dulces a base de frula, pero no dulce de leche, salvo
Dulcor para uso industrial.

» Los productores de dulce de leche poseen localizadas sus plantas en las
cercanias de las principales cuencas lecheras

+ De los productores de mermeladas industrialss, gran parte del mercado tiene
sus plantas de mermeladas y/o pulpas en Mendoza.

La Jurisprudencia Internacional

225, Lajurisprudencia internacional acerca de la definicion de mercado relevante en
casos de fusiones que involucraron a las mermeladas, se orientaria con o
expuesto hasta ahora por esta Comision Nacional. En particular, la Comisidn
Europea en el analisis de {a adquisicidon de BESTFOQDS por parte de UNILEVER,

producioras v comercializadoras de diversos productos y, en particilar de las

r Orita y Cia., fs. 1639, 1640 y 1713.
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mermeladas (2000)'°, estableci® como mercado relevante al mercado de

mermeladas y jaleas, asi como también los duices untablies a base de frutas.

226. Por otra parte, también se recopilaron elementos que irian en contradiccién con

una definicién de mercado restringida sdlo considerando la comercializacion de

mermeladas, entre eltos, cabe sefialar los siguientes:

Rangos similares de precios entre el precio al consumidor del dulce de

leche y de las mermeladas en generatl.

Consideracicnes de los propios competidores de las firmas notifficantes,
que tanto en audiencias como en pedidos de informacion por escrita
respondieron mayoritariamente en forma afirmativa respecto de 1a

existencia de sustituibilidad de la mermelada por el dulce de leche.

El estudio economeétrico realizado por FIEL que fue aportado por fas
partes.

El trabajo efectuado por la consuitora HRA y apartado por las partes.

El hecho de qus desde el punto de vista de la aoferta no se reguiere
incurrir en costos hundidos significativos para producir mermeladas por
parte de un productor de duice de leche.

Las coincidencias de las ocasiones de consumo de uno y otro producto
durante el desayuna y ta merienda.

El hecho de que la funcionalidad de los mismos es equivalente en
cuante a productos untables para el consumidor final.

227. Ante este conjunto de elementos de juicio esta Comisidon Nacional considera

que no es posible definir en forma indubitable un mercado relevante de preducto.

Por tal motivo se evaluardn los efectos de esta operacidn considerando ambos

escenarios. Cabe asumir que las conclusiones que se derivarian de evaluar sdlo el

mercado que incluye a mermeladas, jaleas y dulce de leche podria estar

49
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subestimando los mencionados efectos mientras que las que surgirian de una
definicion estrictamente restringida al mercado de mermeladas y jaleas podria
estar sobreestimandolos. Por lo lanto, para evaluar los efectos de la presente

concentracion, se haran consideraciones tantoc en unoe comoe en otro escenario.

IV.3.2. MERCADO GEOGRAFICO

228. Las empresas involucradas en la presente operacién poseen una amplia

coberiura geografica en la comercializacidn de los diversos productos
involucrados.

229. En el caso de ARCOR, los mismos son elaborados centralizadamente en

cuatro plantas de produccion, y luego son distribuidos por medio de dos centros de
distribucidn a todo el pais.

230, BENVENUTO. por su parte, posee tres plantas de produccion en distintas
locaciones del territorio nacicnal, y un centro de distribucion.

231. El transporte de los productos involucrados se realiza en camiones
directamente desde las plantas productoras a los clientes finales (supermercados,

mayoristas o distribuidores} o a los centros de distribucion para su posterior
distribucion a los clientes finales.

232. Los centros de distribucion que posee ARCOR se encuentran en Pacheco,
provincia de Buenos Aires, y Arroyito, Cordoba. Desde el primero se abastece a los
clientes domiciliados en Capital Federal, Gran Buenos Aires y el sur del pals, vy,
desde el segundo al norie del pais.

233.  Por su parte, BENVENUTO posee un centro de distribucién propio ubicado en
San Fernando, provincia de Buenos Aires, desde el que abastece a los clientes de
Capital Federal, Gran Buencs Aires y su zona de influencia, y seis sucursales
ubicadas en Rosario, Chaco, Cuyo, Coérdoba, Tucuman y Mar del Plata, que
abastecen al interior del pais.
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234. De esta manera, las empresas involucradas logran un alcance nacicnal en la
comercializacion de sus productos.

235, El costo del transporte depende para ambas firmas del producto involucrado.
En el caso de ARCOR es de 5,5% en promedio sobre del precio de salida de
fabrica, aunque para algunos productos es muy elevado, como en el caso de los
dulces sdlidos que tienen un 10,8%, v para otros es reducido, como para las

conservas de pescado, en las que constituye Unicamente el 0,43%

236. Para BENVENUTO, dicho costo asciende al 3,7% en promedio simple sobre el
precio de salida de fabrica, aunque también hay diferencias significativas segun el
producto involucrado del que se trate, siendo de 8,6% para las conservas de
tomate y de 0,9% para las conservas de pescado.

237. Asimismo, las empresas involucradas indican que la distancia promedio
recoerrida dentro del pais para transportar estos productos es de 600 kildmetros,

238, De lo antedicho surge que, considerando el alcance de la red de distribucién de
estos productos, el mercade geografico relevante para el analisis de los efectos de

la presente conceniracidn econdmica es el mercado nacional.

239. Adicionalmente, en el caso particular de fas mermeladas se realizara un
analisis de fa paricipacion de las marcas a nivel regional para ampliar las

conclusiones acerca de la diferenciacion de los productos comercializados.

i} PARTICIPACION DE LAS MARCAS & NIVEL REGIONAL

240. En el Cuadro 4 se presentan las participaciones regionales de las principales
marcas de mermeladas y jaleas industriales en el 2005, En el mismo se observa, a
los fines de determinar el mercado geografico relevante, que la mayoria de las
marcas de mermeladas industriales poseen cobertura nacional, difiriendo sus

participaciones segun la region bajo estudio, aunque &n general por pecos puntos.

241. Dentro de las mas importantes, si bien ARCOR es la primera en todas las
regiones bajo anaiisis, su mayor participacion la alcanza en el Noroeste Argentino,
en donde concentra el 43,9% de tas toneladas vendidas durante el 2005.

BENVENUTOG, por su parte, posee una mayor cuota del mercado en Capital y Gran

A/ &%/
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Buenos Aires que en el interior del pais (29,6% en la primera regidn), y las marcas
de distribuidor en Provincia de Buenops Aires, Capital y GBA, y Cuyo y Sur.

Cuadro 4: Participacion por regién de las principales marcas de mermeladas

industriales. Primeros nueve meses de 2005.

Capitaly Cuyoy Pcia.de Pcia.De

NEA NOA

GBA Sur Bs. As. Cdrdoba
Total 10,125,33 2.658,48 2.438,96 1.324,76 2.635,23 1.633,70
Arcor 33.61 35,53 37.97 43,90 30,32 39,03
Argor 17,69 14,50 15,55 10,44 13,69 20,55
DCulciora 7.60 16,27 15,01 2520 11,46 8,65
Noel 8.21 3.64 5,45 6,47 487 8,82
Corimayo (.10 1,12 0,94 1,78 0,30 0,96
Benvenuto S.A.C.I. 29,62 15,08 16,12 10,38 21,26 10,21
La Campagnola 28.62 11,55 12,34 7,67 17.70 8,61
La Vendimia 0.70 3,26 3,73 2,58 3.23 1,29
La Cuvana 0,30 0,26 0,04 0,13 0.34 0,31
Mdd 18,05 18,68 11,94 13,64 2228 6,09
Duifix S.A. 5,80 sid 524 sid 6,08 s/d
Emeth 518 s/d 464 s/d 554 sid
Lembos 0,44 sid 0.58 sid 0,49 s/d
Duifix 017 sid 0,02 sfd 0,05 s/d
La Rubiecita 0,00 sid 0.00 sfd 0,00 s/d
Canale 5,02 6,71 4,90 3,33 6,92 3,86
Canals 4.93 5,65 474 2.08 6.84 3,57
_\_fglsole 0.09 1,06 0,16 1,25 0,09 0.29
Dulcor 1,28 5,70 9,82 14,39 5,74 20,81
Oulcor 0,00 4,20 9,28 11,00 573 14,54
_I?cha 1.27 1.50 0.54 3,39 0,01 6,27
R&H|S.A 0,90 sid s/d s/d s/d s/d
Hero 0,90 s/d s/d s/d s/d s/d
Almsa 1,01 sid sid sfd sid s/d
La Gioconda 1,01 s/d s/d s/d s/d s/d
Goy Widmer-Orieta Cia S.A. ___ sid 2,96 739 4,78 sid 4,76
Origta sid 2,96 7.39 478 sid 478
Los Leones De Alcorta S.A. sid 0,56 0,64 1,75 sid 1,22
Alco sid 0.56 0.64 1,75 s/d 1,22
Nieto Y C.LA sid 1,17 1,04 s/id 1,66 s/d
Santa {sabel sfd 1,17 1,04 s/d 1,66 sid
4 Otito sid s/d sid 0,97 sid s/d
‘\ Otito s/d sid s/d 0,97 s/d sid
Roberto Pedro Milohanich s/d 1,48 sid sid s/d sid
. _(_Zabaﬁa Mico sid 1,48 sid sid sid s/d
Resto 4,70 12,12 4,94 6,85 5,75 14,02

Fuente: Elaboracian CNGC en base a datos aportados por CCR en el marco del presents expedients.
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V.4, LOS MERCADOS
[V.4.1. CARACTERISTICAS GENERALES

I} FTOMATADOS

242, Como fuera mencionado en apartados anteriores, el mercado se encuentra
integrado por 108 tomates perita, el tomate en puré, pulpa y batido {P+P+B),

tomates enteros, cubeteados, pulpas de puré, puré, salsas y extracio de tomate.

243.  E! mercado de tomatados es de caracter nacional. La venta total de tomatados,
en {odas variedades, alcanze las 122.820 foneladas en los primeros 9@ meses de

2005, manteniendose aproximadamente en fos mismos niveles que el mismo
periodo del 2004.

244, La consideracion del consumo segun las distintas regiones indica que éste es
mayor en el interior del pais con respecio a Capitat y Gran Buenos Aires. En el
periodo enerofseptiembre de 2005, el 57 4% de las ventas se registraron en el

interior de pais, en tanto que el restante 42,6% correspondio a la regién Capital y
Gran Buenos Aires.

245.  8in embargo, es importante analizar detalladamente el consumo en cada una
de las regiones comprendidas en el interior de! pais. Las principales ventas se
detectan en la provincia de Buenos Aires, en las regiones del NEA y en la de Cuyo
y Sur, con participaciones de ventas de 16,3%, 13,8%, 12,9%, respactivamente.

Cuadro 5: Volumen de Ventas de Tomatados por Regidn

Regién 2003 2004 2005
Capital v Gba 42.6% 43.0% 42.6%
fnterior 57.4% 57.0% 57.4%
Cuyo y Sur 12.8% 12.8% 12.9%
Nea 13.8% 13.8% 13.8%
Noa 7.0% 5.9% 5.8%
Pcia. Bs. As. 15.6% 16.1% 16.3%
Pcia. Cdba. 8.4% 8.5% 8.5%
U R
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Fuente: CNDC sobre /s base de datos aporfados por CCR en el marco del
presente axpedienta.

Nota: En ef afio 2005 se toma el volumen acumulado hasta septiembre, dada
la disponibifidad de los datos.

246. Los canales de distribucidon de los tomatados, al igual que del resto de los
productos involucrados en la presente operacion, pueden ser clasificados como
directo o indirecto, segun se trate de supermercados, hipermercados y tienda de
hard discount o de autoservicios, almacenes, despensas y minimercados,
respectivamente.

247,  En el Cuadro 6 se observa que el canal indirecto es el mas importante, con una
participacion cercana al 59%, en tanto que el canal directo participa con el 41% del

volumen de ventas.

Cuadro 6: Venta de Tomatados por Canal (%)

Canal 2003 2004 2005
Directo 41,7% 41,3% 41,4%
Indirecto 58,3% 58,7% 58,6%

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en el marco del
presente expediente,

Nota: En ef afio 2005 se toma ef volumen acumulado hasta septiembre, dada
fa disponibilidad de los datos.

248. Por el lado de los precios, se ohserva una evolucidn descendente en ef precio
promedic de mercade, que paso de $2,89 por kilogramo en 2003 a $2,61 en 2004
posicionandose en $2,52 por kg. en el 2005.

248,  En el Grafico 2 se observa que existen diferencias entre los precios cobrados
: en los canales directo e indirecto, siendo aproximadamente un 17,5% mas elevado
! \ en el canal interior. Esta brecha se mantuvo aproximadamente constante en ef
periode 2003-2005, en términos proporcionales, a pesar de ja evolucion
‘ descendente de los precios de ambos canales.
{
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Grafico 2; Evolucion del Precio de 1os Tomatados
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Fuenfe: CNDC sobre fa base de datos aportados por CCR en el marco del presenfe
expediente. :

250. Las empresas proguctoras de tomatados mas importantes a nivel nacionai son
ARCOR, BENVENUTO, INDUSTRIAS ALIMENTICIAS MENDOCINAS, MARCAS

;Ll( DEL DISTRIBUIDOR, CARTELLONE, UNILEVER BESTFOOD,
! ESTABLECIMIENTCO LA COLINA y MAROLIO. No obstante, existen ofras
empresas que poseen cierta importancia en determinadas regiones en particuiar
como MAYCAR S A. en Capital y Gran Buenos Aires, ANGIORD y LA ESPANOLA

S.A. en la region de Cuyo y Sur, OTITO y MORA en el NCA y NIETO Y ClA. en la
provincia de Buenos Aires.

s
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251. Estas empresas participan a través de distintas rmarcas, las cuales tienen
distintos precios en un intento de posicionarse en todos los segmentos de
consumo, como ARCOR gque comercializa productos bajo las marcas ARCOR,
NOEL vy TITAN, yv BENVENUTO que hace lo propioc con sus marcas LA
CAMPAGNOCLA, SALSATI y LA VENDIMIA.

252, Con respecto al nive! de concentracion del mercado, se observa, antes de la
presente operacion, un indice Herfindahl-Hirschman (IMH)', de 1.402 puntos, lo

cual corresponde a un nivel de concentracidon moderado.

253. Las empresas ARCOR y BENVENUTO poseen una participacidon moderada en
este mercado. Puede observarse en el Cuadro N° 7 que la empresa ARCOR
produjo aproximadamente €l 19,7% de los tomatados en el afio 2005 mientras que
BENVENUTO tuvo una participacion del 15,1% en este mercade en el mismo afo.
Asi, fas empresas involucradas a partir de la presente operacidn pasarian a
producir el 34,8% en mercado de tomatados y el nuevo indice IHH seria de 1,897

puntos, lo cual implicaria un incremento en el nivel de concentracion de 595
puntos.

254. Este cambio en la estructura de mercado incrementa significativamente el nivel

de concentracién que se presentaba antes de la operacién, aunque sé& mantiene
en niveles moderados de concentracion de mercado.

255 Adicionalmente, se destacan dos cuestiones relevantes en términos del analisis
de la concentracion en el mercado.

256. La primera, que se obhserva gue en el mercado de tomatados hay dos
empresas que pueden ejercer una competencia efectiva a las empresas
involucradas en la operacién de concentracion econdmica, como son Industrias
Alimenticias Mendocinas 8. A. (11,7%) y Cartellone (10,7%).

7 El Indice de Herfindahl-Hirschmann es una herramienta utilizada para la medicién de la
concentracién de un mercado, se define como ia sumatoria del cuadrado de las parlicipaciones
de las empresas que actlan en el mercado. Los valores del HHI oscilan entre 0 {mercado
perfectamente competitive) y 10.000 (mercado monopdlico). La Federal Trade Commission
(FTC) es el organismo que utiliza la variacion det HHI come criterio para evaluar el aumento de
concentracion en {os mercados v considera que variaciones superiores a 100 punios en
mercadgs pyja{‘nente poco concentrados y variaciones superiores a 50 puntos en mercados
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257. La segunda, que en funcién de la informacién disponible las marcas de
distribuidor y resto estan presentadas con un mayer nivel de agregacion que el
realmente existente en el mercado, lo cual implica algln grado de sobreestimacién

en los IHH estimados. Sin embargo, no se cuenta c¢on informacidon mas
desagregada,

Cuadro 7: Mercado de Tomatados. Participacion en términos de volumen.

En miles de kilogramos. Ao 2005 (3 meses).

Volumean Participacion
(%)
Total 122.820.0 100
1. Arcor 24.171.9 19,7
Arcor 21.374,0 17,4
Noel 27021 2.2
Titan 81,2 0,1
2. Benvenuto 78.558,3 75,1
La Campagnola 12.5586,7 10,2
Salsali 42128 3.4
La Vendimia 1.644,5 1.3
La Cuyana 0.0 0,00
3. Ind.Allmenticias Mandocinas S.A. 14.315,2 11,7
Alco 9.027.9 7.4
Canale 5.086.3 4,1
Puntero 69.8 0.1
idolo 10,3 0,1
Estio 21,0 0,02
4. Marca De Distribuidor 10.612,6 8.6
Marca Propia 6.261.8 5.1
Marca Exclusiva 4.330.8 a5
5. Cartellone 13.119,3 10,7,
Molto 13.119,3 10,7
Molino Roijo _ 0.0 0:@.
€. Unilever Bestfoods 9.372,1 7,6
Cica 9.289.9 7.6
Arisco 82,2 0.1
7. Estab.La Colina 3.3091 2,7
La Colina 3.302,8 27
Recreo 6,3 0.01
8. Marolio 4.161.,6 3.4
Resto 25.199.9 20,5
Fuente: CNDC sobre fa base de datos aportados por CCR en el marco del presente

expedients.

previamente cencentrados, son mglivos de preoccupacion desde el punto de vista de la
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258. En funcidon de las consideraciones realizadas, esta Comisidén Nacional
considera que los efectos de la operacién bajo anédlisis en este mercado no

resultan preccupantes desde el punto de vista de la competencia.

in CONSERVAS VEGETALES

259, De acuerdo a fa definicién del mercado relevante, se incluyen en éste las
conservas vegetales, esto es, arvejas, choclos, jardinera, porotos, garbanzos,
lentejas todos ellos en conservas,

260. EI volumen total comercializado de Conservas de Vegetales de arvejas,
choclos, jardinera, porotos, garbanzos vy lentgjas, alcanzd las 29.059 toneladas en
los primercs 9 meses de 2005, experimentando un incremento del 6% con

respecto al mismo periodo del afio anterior,

261,  El consumo de Conservas de Vegetales se reparte en proporciones bastante
similares entre el interior del pais y la Capital y Gran Buenos Aires. En el perfedo
Enero/Septiembre de 2005, el 52,8% de las ventas se registraron en el interior de
pais, en tanto que gl 47,2% correspondid a la Capital y Gran Buenos Aires.

262. Del analisis del nivel de consumo de estos productos en cada una regiones del

interior del pais, se observa que éste se concentra principalmente en la provincia
de Buenos Aires, NEA y Cuyo y Sur.

Cuadro 8: Volumen de Ventas de Conservas de Vegetales por Reglén

Regién 2003 2004 2005
Capital y Gba 49.2% 4B.5% 47.2%
Interior 50.8% 51.5% 52.8%
[Cayo v Sur 12.7% 12 8% 13.6%
k Nea 13.0% 13.1% 13.5%
" Noa 48% 4 8% 4.5%
' Fcia. Bs. As. 13.2% 13.8% 14.0%
L \ Pcia. Cdba. 7.29% 7.0% 7.2%
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Fuente, CNDC scbre ia base de datos aportados por CCR en ef marco del presente
expediente.

Nota: £n ef afio 2005 se toma ef volumen acumulado hasta septiembre, dada

la disponibifidad de fos datos.

263.

el Cuadro N°® 9 se observa la participacion de cada uno de ios canales. Mientras el

Con respecto a los canales de distribucion de las Conservas de Vegetales, en

canal directo es el mas importante, con una participacién cercana al 53,1%, la del

canal indirectc es de 46 ,9%.

Cuadro 9: Venta de Conservas de Vegetales por Canal (%)

Canal 2003 2004 2005 (9m)
Directo 54.5% 53.2% 53.1%
Indirecto 45.5% 46.8% 46.9%

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en el marco del presente
expadiente.

Nota: En el aflo 2005 se toma el volimen acumulado hasta septiembre, dada
la disponibifidad de log datos.

284,
promedio para el total de canales del pais, que pasd de $4,00 por kilegramo en
2003 a $4,12 en 2004 y en el 2005, se ubicd en fos $4,31 por kg.

Por su parte, en los precios, se observa una tendencia alcista en el precio

265. La consideracion de los precios segun los canales directo e indirecto muestra
algunas diferencias, las cuales pueden observarse en el Grafico. Los precios
cobrados en el canal indirecto son en promedio un 7,5% mas {para &l periodo
2003-2005) altos gue los del canal indirecto, con maximos supericres al 11%. Sin
embargo, y tal como se aprecia en el Grafico N° 3, en los meses de Diciembre del
2003 y del 2004, fueron mayores los precios del canal directo. Finalmente, es
importante destacar que la evolucibn de los precios de ambos canales es
ascendente.

Grafico 3: Evolucion del Precio de fas Conservas de Vegstales
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Fuente: CNDC scbre la base de dalos aportados por CCR en el marco del presente
expediente.

266. Las empresas productoras de Conservas de Vegetales mas importantes & nivei

nacional son ARCOR, BENVENUTO, PROD. SANTIGUENA RIO DULCE,
CAMING S A, AGROINDUSTRIAS INCA S.A., PAVON ARRIBA S.A., LA COLINA,
CANALE S.A. v VERSALLES. Cabe destacar que en este mercado también
participan ciertas empresas gue estan agiutinadas bajo MARCAS DEL
DISTRIBUIDOR, entre las que se destacan MAROLIO, S&P, SAN REMO,
FRONTON, COM-PRO, M&K y otras que comercializan conservas bajo marcas
propias o exclusivas.

267. Sin embargo, la participacién de las empresas difiere entre las distintas

regiones, y al igual que en el mercado de {omatados, existen varias empresas que
poseen cierta importancia en determinadas regiones en particular como
MOTENEVI en Capital y Gran Buenos Aires, NUTREMAS S R.Ly LA RAZA en la

regidn de cuyo y sur, DOS SANTOS P. ClA, en e NOA y ALTO PAVON en las
provincias de Buenos Aires y Cordoba.

Estas empresas participan a través de distintas marcas, las cuales tienen
distintos precios, Io cual podria entenderse como una intencidn de posicionarse en
distintos mercados. ARCOR participa con sus marcas ARCOR, PRESTO
PRONTA, NOEL y GREEN LIFE; CAMINO SA lo hace bajo sus marcas ALCO y
ESTIO; AGRC INDUSTRIAS INCA S.A. comercializa las marcas INCA y DEL RIO;
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VERSALLES vende sus productos bajo la marca VERSALLES y FRANJA ROJA; v

NUTREMAS participa con sus marcas DONA CESIRA y TARRAGONA; entre
otros.

269, El IHH correspondiente a este mercado, de 907 puntos se incrementa a partir
de la presente operacidon a fos 1.138 puntos. Este cambio en la estructura de
mercado incrementa el nivel de concentracion que se presentaba anfes de la
operacion. Concretamente, ARCOR gue poseia un 12,6% del mercado pasard a un
21,8% al adquirir s BENVENUTO. No obstante, se entiende que la nueva firma que
surgiera de la presente concentracion econdmica encontrarad competencia efectiva

por parte de las demas empresas que operan en este mercado.

270. Por otra parte, debe destacarse que {anto el nivel de concentracion previc a la
operacién, comgo el resultante de la misma, se encuentra sobreestimado al estar
presentados marcas de distribuidor y restc con un nivel de agregacion mayor que

el realmente existente en el mercado, debido a la ausencia de informacion mas
desagregada.

Cuadro 10: Mercado de Conservas Vegetales. Participacion en términos de
velumen {en miles de kilogramos). Ano 2005 (9 meses).

LYY
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21,8

Volumen Participacién
(%]}
Total 29.058 100,00
Marca De Distribuidor 7.440 25,6
Marca Exclusiva 3216 11,1
Marca Propia 2223 7.7
Maralio 1.010 3.5
S&P. 402 1,4
San Remo 298 1,0
Fronton 134 05
Com-Pro 113 0,4
PA&K 41 1
Arcor 3,656 12,6
Arcor 3204 11,0
Prasta Pronta 200 0.7
Noel 252 0.8
Green Life ¢ 0,0
Benvenuto S .A.C.I 2,674 9,2
La Campagnola 2674 9.2
Prod.Santiaguena Rio Dulce 2.282 7,9
La Banda 2.282 7.9
C.AMILN.O. S A, 2.152 7.4
Alco 2072 7.1
Estio a1 0,3
Agro Industrias Inca §.A. 1.852 6,4
Inca 1.721 58
Del Rio 131 0.4
Paven Arriba 8. A, 1546 5,3
Inalpa 1.546 53
La Colina 734 2,5
Canale S.A, 1.228 4,2
Canale 1.228 4,2
Versalles 5.4, 908 3
Versaltes Q08 3,1
Franja Roja 0 0,0
Resto 4585 15,8

Fueme: CNDC sobre la base de datos apertados por CCR en &f

expediente.

marco del presente

Por lo todo lo expuesto, la presente operacion de concentracion no presentaria

preocupaciones desde el puntc de vista de la competencia al alcanzar una

participacion de mercado mederada, ademas de la existencia de diferentes

competidores que resultan ser disciplinaderes de las empresas involucradas en
este mercado.
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Volumen y Crecimiento

272, La venta total de pescados, en todas variedades, alcanzé las 11.380 toneladas
en ios primeros 9 meses de 2005, lo cual constituye un importante aumento,
aproximado al 14,5%, con respecto a! mismo periodo det 2004, Dicho incremento
en ¢l consumo de pescade fue acompanado de una calda en los precios, los

cuales cayeron de $14,9 por kilogramo en diciembre de 2003 a $1510 en
septiembre de 2005.

273, El mercade de conservas de pescado es de caracler nacional. Al considerar la
ragnitud del consumo desde e! punto de vista geografico, se observa que en el

interior del pais se concentra &l 56,5% del consumo de conservas de pescados y
mariscos.

274, Sin embarge, de un analisis mas detallado que contempie el consumo en cada
una de las regiones comprendidas en el interior del pais surge que las mayores
ventas se concentran en Cuyo y Sur, provincia de Buenos Aires y NEA, con
participaciones de ventas de 17,1%, 13,2%, 12,5%, respectivamente.

X,

,/’

s

Cuadro 11: Volumen de Ventas de Conservas de Pescados y Mariscos por

Regién.
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Regién 2003 2004 2005
Capitat y Gba 51,2%  453% 43,5%
Interior 48,8% 54,7% 56,5%
Cuyoy Sur 11,4% 15,4% 17.1%
Nea 12.2% 12,2% 12,5%
Noa 5,6% 5,5% 57%
Pcia. Bs. As. 12,3% 13,2% 13,2%
Pcig. Cdba. 7.4% 8.,4% 8.1%

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en ef
marco del presente expedients.

Notfa: En ef ado 2005 se toma ef vofumen ascumufade hasfa
septiembre, dada fa disponibilidad de los datos.

275.  Con respecto a la participacion de las canales directo e indirecto, en et Cuadro

12 se observa que e! canal indirecto es &l mas importante, con una participacion
cercana al 67,5%, en tanto que el canal directo participa con el 32,5% del volumen
de ventas.

Cuadro 12: Venta de Conserva de Pescados por Canal (%)

Canal 2,003 2,004 2.005
Dirgcto 75,6% 66,5% B7,5%
Indirecto 24.4% 33.5% A2.5%

Fugnte: CNDC sobre la base de dalos aportados por CCR en el
marco def presante expedianie.

Nota: En el ado 2005 se toma ef volumen acumulado hasta
septiembre, dada la disponibitidad de los daltos.

Grafico 4: Evolucidn del Precio de las Conservas de Pascado
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Fuente: CNDC sobre la base de dalos aportados por CCR en ef
marco def presente expediente.

276. En el Grafico 4 puede observarse que las diferencias de precios
correspondientes al canal directo e indirecto son variables y responden a cierta
estacionalidad. Los precios del canal directo son superiores (con maximos del
10%} a los del canal indirecto, excepto en fos meses de marzo y abril. La evolucion
de los precios de amboes canales presenta una tendencia descendente.

277. Las empresas productoras de conservas de pescados mas importantes a nivel
nacional son BENVENUTOQ, BAVOS!, REGIONAL TRADE, J. PENNISI S.R.L,
COMEZ DA COSTA, ISABEL, PROD. SANTIAGUENA RIC DULCE, COPECA,
DOS SANTOS, QUAKER, HARENGUS, EL DIQUE, CENTAURQ Y SAN REMO.

Ademas, de estas empresas, participan en este mercado las marcas de
distribuidores.

278, Estas empresas participan a través de distintas marcas, las cuales tienen
distintos precios. For gjemplo, BENVENUTO comercializa sus productos bajo las
marcas LA CAMPAGNOLA, NEREIDA y CANOA; BAVOSI hace lo propio con las

e
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marcas JANDAIA y CUMANA; en tanto que J. PENNISI S.R.L. comercializa las
marcas MELLINO, LA CELTIBERA y PENNIS,

79. El IHH correspondiente a este mercado es de 1652 puntes. No obstante, la

operacian notificada no genera una maodificacion del IMH, como consecuencia de la

pequena participacién de ARCOR en este mercado (0,04%).

Cuadro 13: Mercado de Conservas de Pescados. Participacién en términos de

votumen (en miles de kilogramos). Afio 2004

Participacion Volumen
%
Total 11.380
Marca De Distribuidor 31,48 3582,3
Marca Exclusiva 22,83 2608,9
Marca Propia 8,55 973.4
Banvenuto 19,93 2268,0 -
La Campagnola 16,67 1896,6
Neraida 2,54 289,4
Canoa 0,72 82,0
Bavost 6,01 683,9
Jandaia 2.08 236.3
Cumana 3,93 447 1
Ragional Trade 7,64 868,89
Bahia 7.64 868,98
J.Pennisk Srl 4,96 564,14
Meallino 1,12 1271
La Celtibera 0.26 29,3
Pennisi 3,58 407 .7
Gomez Da Costa 4,53 515,1
Isabel 1,05 119,5
Prod.SantiaguenA Rio Dulce 2,78 314,6
Copeca 3,81 434,0
Pugtisi 3,81 434,0
Dos Santos 2,37 270,2
Caracas 2,37 2608
Quaker 1,60 182,4
Coqueira 1.60 1821
Harengus 1,37 156,2
La Caleta 1,37 156,2
El Dique 1,00 114,3
Cantauro 1,29 1466
Marechiare 1,29 146,68
San Remo 0,77 87,4
Arcor 0,04 4,6
Rasto 9,36 1065,1
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Fuente! CNDC sobre fa base de datos aportados por CCR en el marco del
presenfe expedients.

280. Por todo lo expuesto, la presente operacidén no genera preccupaciones desde
el punto de vista de la competencia al no afectar la concentracion en este mercado

como resultado de la pequena participacion de ARCOR.

V) CONSERVAS DE FRUTAS

281. La venta total de conserva de frutas, en todas variedades, superd las 25.200
toneladas en el 2004.

282. EI mercado de conservas de frutas es de caracter nacional. Al considerar la
magnitud del consumo desde el punto de vista geografico, se observa que en el
interiar del pais se cancentra el 59,13% del consumo de conservas de frutas,
Profundizando et analisis desde cada una de |as regiones comprendidas en el
interior del pais surge que lag mayores ventas se concentran en Cuyo y Sur, NEA v
provincia de Buenos Aires, c¢on participaciones de ventas de 17,29%, 14,23%,
13,53%, respectivamente.

Cuadro 14. Volumen de Ventas de Conservas de frutas por Region

Reqgion 2004 2005

Capital y GBA 44,60%  40,87%
Interior 55,40%  59,13%
Cuyo y Sur 14,60%  17,29%
Nea 14,20% 14,23%
Noa 6,30% 6.32%
Pcia. Bs. As. 12,80%  13,53%
Pcia. Cdba. 7.50% 7.76%

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en el
marco del presente expedients.

Nota: En el afho 2005 se toma ef volumen acumulado hasta
W Septiernbre, dada la disponibilidad de los dafos.

283. Con respecto a la participacion de los canales directo e indirecto, en el Cuadro
15 se observa que el canal directo es el mas importante, con una participacion dei

57,6%, en tanto que el canal indirecto participa con el 42,4% del volumen de
ventas.

e /z // ‘J]I"\';"l##
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Cuadro 15: Venta de Conserva de Frutas por Canal {%)

Canal 2004 2005
Directo 51,9% 57.6%
Indirecto 40,8% 42.4%

Fuente: CNDC sobre la base de datos apontados por CCR en el
marco del presente expediente.

Nota: En el ario 2005 se toma e! volurmen acumulado hasta
septiembre, dada la disponibilidad de los dalos.

Grafico 5: Evolucién del Precio de las Conservas de Frutas
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Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en ef
marco def presente expediante.

284. En el Grafico 5 puede observarse las diferencias de precios correspondientes
al canal directo e indirecto, no obstante no se posee una serie completa de precios
para el canal indiracto.
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285. las empresas producioras de conservas de frutas mas importantes a nivel

nacionai son BENVENUTO, AGRQINDUSTRIAS MQOLTOQ S.A.,
ESTABLECIMIENTO LA COLINA, INDUSTRIAS ALIMENTICIAS MENDOCINAS
3.A,, ANGIORD, AGUARIBAY, MARCLIO, CANALE y ESTAB. SANTA ISABEL

NIETO Y ClA. Ademas, de estas empresas, participan en este mercado las marcas
de distribuidores,

286. Estas empresas participan a traves de distintas marcas, las cuales apuntan a

distintos segmentos de mercado. Por ejemplo, BENVENUTO posee las marcas LA
CAMPAGNOLA y LA VENDIMIA, por su parte ESTABLECIMIENTO LA COLINA
comearcializa las conservas de frutas bajo las marcas LA COLINA v RECREQ, e

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS MENDOCINAS S.A. poseen las marcas ALCO vy
ESTIO.

287. El IHH correspondiente a este mercado es de 980 puntos lo cual corresponde a

un nivel bajo de concentracion.

288. Este cambio en la estructura de mercado incrementa el IHH, en pequefa

magnitud, a 1019 puntos, en virtud de ta participacion de BENVENUTO del 16,2%,
y de la pequefia participacion de ARCOR que posee un 1,2% del mercado.

/Z / '\\%
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289,

valumen (en miles de kilogramos}. Afic 2004

Volumen Participacién
(*a)
Total 25,200 100,00
Benvenuta 5.A.C.I. 4.080 16,19
La Vendimia 24 0,10
La Campagnola 4,056 16,08
Agra Industrias Molto S5.A. 1.492 13,86
PMolio 3.482 13,86
Marca De Distribuidor 3.214 12,75
Marca Propia 1.192 473
Marca Exclusiva 2.021 8,02
Estab.La Colina 2.367 5,39
La Colina 2.335 527
Receo 33 0,13
Ind.Alim. Mendocinas 5.A. 1.783 741
Alco 1.776 7.05
Eslic 17 0,07
Angiord S.A.C I 1.651 8,95
La doya 1.651 5,55
Tres Santos 0 0,60
Marolic 983 3,90
Canale S.A. 1.743 6,941
Eanale 1,743 5,91
Estab.Santa Isahel Nieto Y C 1.077 4,27
£l Nieto 720 2.89
Epasi i 0,00
Santa lsabal 3485 1.37
Maycar S.A. 533 2,12
S&P 533 2,12
Dos Santos Pereira Y Cla.5.J 399 1,58
Gentleman 244 0,97
Caracas 103 Q.41
Acap:llco 52 0.20
San Remo 323 1,28
San Remo 323 1,28
Arcor S.ALC. 0T 1,22
Arcor 258 1,18
Nosl _ a 0,03
Prod. Sant. de Rig Dulce 278 1,10
La Banda 278 1,10
David Rosental E RIJ08 3.AL 240 0,55
Com-Pro 218 0,87
Comai 22 0,08
Resto 2.369 5,40

Fuente: CNDC sobre fa base de datos aportados por CCR en el mareo del presente

expediente.

Cuadro 16: Mercado de Conservas de Frutas. Participacion en términos de

17,4

Por lo tanto, a presente operacién no presenta problemas de competencia.

,m/ :-7,
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V) ACEITES

290. La venta total de aceite de ofiva, en los ultimos afios estd experimentando una
disminucion desde el 2002. En e} 2005, las ventas alcanzaron los 4.738 miles de
litros en el 2005 lo cual representa una importante reduccidn en relacion a los 4302
y 4151 miles de litros del 2004 y 2003, respectivamente.

291, El aceite de oliva se comercializa a nive! nacional por lo que el mercado es de
caracter nacional. Al considerar la magnitud de! consumo desde el punto de vista
geogréfico, se observa que en Capital y Gran Buenos Aires se concentra el 58,5%
del consumo de aceite de oliva. Profundizando et analisis desde cada una de las
regionas comprendidas en el interior del pais surge que tas mayores ventas se
concentran en el NEA, la provincia de Buenos Aires y Cuyo y Sur con
patticipaciones de ventas de 11,2%, 11,1%, 8,1%, respectivamente.

Cuadro 17. Volumen de Ventas de Aceite de Oliva por Regién

Reqion 2003 2004 200

Capital v (3ba 58,5% B0,3% 58,7 %]
(nterior 41,5% 30,7% 38.8%
Cuyo y Sur 5.8% 3.1% B.1%
Nea 9,2% 9,7% 11.2%
Noa 4.1% 4,0% 4,2%
Pcia. Bs. As. 12,8% 12,9% 11.1%
Pcia. Cdba. 57% 4.7% 4,3%

Fuerntte: CNDC sobre la base de dafos aportados por CCR an el
marco del presenie expedienta.

Nota: En ef afo 2005 se toma sf volumen acumulado hasta
septiembre, dada la disponibilidad de los datos.

292. Con respecto a la participacion de fos canales directo e indirecto, en el Cuadro
18 se observa que el canal indirecto es &l mas importante, con una participacién

cercana al 51,4%, en tanto que et canal directo participa con el 48,6% de! volumen
de ventas

A / ;
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Cuadro 18: Venta de Aceite de Oliva por Canat (%) |

Canal 2003 2004 2005
Directo 61,8% 52.8% 48,6%
Indirecto 38,2% 47.2% 51,4%

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en ef
marce def presente expediente.
Nota: En ef afo 2005 se toma ef volumen acumufado hasta
septiembre, dada fa disponibilidad de fos datos.

293. En el Grafico 8 puede chservarse que la tendencia creciente de los precios

tanto del canal directo como indirecto es mas pronunciada en el caso del primero,

Griafico 6: Evolucién del Precio del Aceite de Oliva
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Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en ef
marco def presente expediente.

294, Las empresas comercializadoras de aceites de oliva mas importantes a nivel
nacional son MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A., UNILEVER BESTFOODS, SAN
JUAN DE LOS OLIVOS S.A., TITARELLI, VICENTE OSVALDO BASUALDQO, SOL
FRUT S.A., ANGULO HNOS,, COMPANIA INTRODUCTORA DE BUENOS AIRES,
GERMAIZ S.A., ACEITERA GENERAL DEHEZA S.ALC, ARCOR, VANOLLI Y
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ClA., S.R.L., BENVENUTO y LA ESPANOLA. Ademas, de estas empresas,
participan en este mercado las marcas de distribuidores.

295. Estas empresas participan a través de distintas marcas, las cuales tienen
distintos precios. En el caso MOLINOS RIC DE LA PLATA S.A,, se puede afirmar
que comercializa sus productos bajos dos marcas, COCINERO OLIVA Y LIRA
OLIVA, en tanto que UNILEVER BESTFQODS lo hace bajo las marcas MAZOLA
OLIVA y COPISI. Ademas, SAN JUAN DE LOS OLIVOS S.A. comercializa el
aceite de oliva bajo las marcas SAN JUAN DE LOS OLIVOS; OTOYAN, SETUBAL,
ATICA y DUQUE DE SAN LUCAR, en tanto que VICENTE OSVALDO BASUALDO
1s] hac; bajo tas marcas de PIEDRA BLANCA y ROCA NEGRA.
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Cuadro 19: Mercado de Aceite de Oliva. Participacion en términos de volumen
{en miles de kilogramos}. Ahc 2005 {9 meses).

Volumen Participacion
(%)

Total 47384 100
Molinos Rio De La Plata 23645 49,9
Cocinero Ohva 1364,7 28,8
Lira Qliva 9098 21,1
Unilever Bestfoods 2132 4.5
Mazota Oliva 1564 33
Copisi 56,9 1.2
Marca De Distribuidor 189,5 4,0
Marca Propia 1327 2.8
Marca Exclusiva 55,9 1,2
San Juan De Los Qlivos S.a. 156,4 3,3
San Juan De Los Olives 85,3 18
CHovan £6,3 14
Setubal 4.7 G.1
Alica 0.0 0.0
Duque De San Lucar 0,0 0.0
Titarelli 104,2 2,2
Fitaredli 1042 2.2
Vicente Osvaldo Basualdo 85,3 1,8
Fiedra Bianca 80,6 1.7
Roca Negra 4.7 0,1
Sol Frut $.a. 61,6 1,3
Oliovita 61,6 13
Angulo Hnos. 521 1,1
La Joya 521 1,1
Compania Introductora De Bs As 37,9 0,8
Alta Via Dos Anclas 7.8 0.8
Germaiz 5.a. 33,2 0,7
Carazon 332 0,7
A.gral, Deheza Saic Y A. 33,2 0,7
Natura Aceites 33.2 07
Arcor 28,4 0,8
Arcor Oliva 284 0,6
Vanoli Y C.i.a S.rl 23,7 0,5
Vanoli 16,0 0.4
Huerto Del Campo 47 0.1
La Espafiola 23,7 0,5
L3 Espafiota 237 0,5
Benvenuto S.A.CH. 19,0 0.4
La Campagnota 19,0 0.4
Resto 13412,8 27,7

Fuente: CNDC sobre la base de datos aportados por CCR en ef marco def

presente expediente.
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2868. Coma se gbserva en el cuadro anterior, la operacion de concentracion en este
mercado no es preocupante desde el punto de vista de la competencia pues las
participaciones de mercado de ambas compafias son muy pequefas, ademas de
la existencia de competidores importantes, en particuiar de Malinos Rio de la Plata,
gque concentra cerca de ta mitad del mercado de aceite de oliva.

297. En este caso, el [HH pasa de 3318,1 puntos, previo a la concentracion, a
3318,5 puntos luego de la misma, lo que muestra que en términos de competencia

los efectos de la presente operacion sobre &l mercado son insignificantes.

V1) MERMELADAS Y JALEAS

VI. 1. MERCADO RESTRINGIDO

298. La venta total de mermeladas alcanzé las 20.816 toneladas en los primeros 8@
meses de 2005, observandose una disminucién en el consumo a partir del
incrementc del precio de ta misma. Entre 2004 y 2005 el volumen comercializado

de mermeladas y jaleas cayd un 1,3 % vy su precio promedio se ingrementd un
10,2%."®

298.  Con relactdn a la distribucidn geografica de las mermeladas en Argentina, el
consumo es similar én Capital Federal y GBA como en el Interior en su iotalidad.
£n los primeros nueve meses de 2005, gl 51,4% de las ventas se localizaron en ef
interfor, mientras que ¢l 48,6% restante en la regién Capital y GBA (Cuadro 20).
Algunocs factores como la densidad de poblacion, aitos ingresos relaiivos y habitos
de consumo de la region explican la alta concentracién de consumo, en particular
en esta Ultima zona. Respecto al interior, se destacan las ventas en Cuyo y Sur,
que incluye San Juan, Mendoza, San Luis, La Pampa, Neuquén y Rio Negre, con
un 12,8% y en la provincia de Buenos Aires, fuera del area metropolitana, (12,7%).

" Para realizar la comparacion se tomaron los primeros nueve meses del afo, en virtud de
poseer los datos incompietos para et afio 2005.

Jav
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Cuadro 20: Venta de Mermeladas por Regiéon {Total Canales)

[Regidn 2003 2004 2005

Capital y Gba 49,6 48,2 48,8
Total interior 50,4 50.8 51.4
Cuyo y Sur 12,5 12,4 12,8
Nea 11,4 11,4 1.7
Noa 6,9 6,8 6.4
Pcia. Bs. As. 12,3 12,8 12,7
P¢ia. Cdba. 7.3 7.4 7.8

Fuente: CNDC sobre la base de datos de CCR aportados por las
empresas en el marco del presente expediente.

Nota: En el ado 2005 se toma el volurnen acgumulado hasta septiembre,
dada la disponibilidad de fos datos.

300. Los canales de distribucion de las mermeladas pueden agruparse en el canal
tradicional: atmacenes, despensas, minimercados y autoservicios, canal de
supermercados e hipermercados y hard discount y canal institucional: restaurantes,
bares, establecimientos educativos v fast foods.

301. El canal supermercados e hipermercados y tiendas de descuento representa
actualmente el principal canal de distribucién de mermeladas. Puede observarse
en el Cuadro 21 gue en el afic 2005 la participacion de este canal fue de
aproximadamente del 55.4% del total de ventas. Las ventas restanies se realizan
por medic del canal indirecto (autoservicios, almacenes, estaciones de servicio,
efc.}, con una participacion de 44,6%. No se analiza la participacidon del canal

institucional ya gue e! mismo no es monitoreado por consultoras de consumo.

Cuadro 21; Venta de Mermeladas por Canal (%)

Canal 2003 2004 2005
Directo 58,7 57,2 55,4
indirecto 41.3 42,8 44,6

Fuente: CNDC sobre la base de dafos aportados por CCR en el
marco def presente expediente.

Nota: En el afo 2005 se toma el volumen acumulado hasta
septiembre, dada fa disponibilidad de los datos.

¢
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302. Respecto a la politica de precios de las mermeladas industriales, existe una
politica diferencial por canales de distribucion y por areas geograficas del pais. Las
empresas invelucradas afirman que la politica de precios de sus productos no es
uniforme segun los canales de distribucidn. Por ejemplo, la empresa ARCOR
aplica distintos descuentos, en un rango entre 13% vy 22% seg(in e! tipo de canal.
Asimismo, fa politica de precios de BENVENUTO varia en un rango de entre 16% y
22%. Mienfras que los descuentos por voilGmenes y adicionales son particulares
para cada caso para ambas empresas.

303. Asi, puede observarse que las principales marcas de las empresas
involucradas presentaron diferencias significativas entre los precios cobrados a los
consumidores en el canal hipermercados + supermercados y el canal autoservicios
+ minoristas en el periodo 2003-2005 (Ver Grafico 7). Sin embargo, a partir de

mediados del afio 2004, 1a brecha de precios mincristas entre canales disminuyo.

Grafico 7: Evolucion de precios entre canales

—— Canal Dirécto -weme Canal Indirecto ]

Fuente: CNDC sobre la base de daios aportados por CCR en el
marco del presente expediente.

\ 304. Las’ empresas manifestaron que existe también una politica de precios
diferenciales por regién, Las diferencias de precios promedic anuales entre
regiones son tipicamente +/- 5% del promedio nacional. En particular, para la

mayoria de los productos involucrados, el precio de Capital y GBA &8 mayor al
promedio nacional.
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305. En resumen, las mermeladas se comercializan principaimente en Capital
Federal y GBA, a través del canal directo y las principales productoras tienen una
politica de precios diferencial por canal de comercializacion y region geografica,

306. De esta manera, en el presente caso de concentracion economica se

analizaran sus consecuencias en {os mercados de producto de mermeladas y
jateas a nivel nacional.

307. Las empresas ARCOR Y BENVENUTO posegen una participacion significativa
en e mercado relevante definido como restringido en 1a presente operacion. Puede
abservarse en el Cuadro 22: analisis de participacion y IHH previo y posterior.
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Cuadro 22: Participacién de las empresas en la produccion. Primeros nueve
meses de 2005.

Veolumen Participacion

_ (%}

Taotal 25.215,2 100,0
Arcor 7.251,6 28,9
Arcor 3.381.0 13 .4
Duiciora 2.345,2 9.3
Noel 1.443,2 57 47,4
Corimayo 110,8 0.4
Benvenuto S.A.C.L 4.658,0 18,3
La Campagnola 4.214 5 18,7
La Vendimia 388,09 1,5
L.a Cuyana 545 0.2
Mdd 3.482,3 13,8
Dulcor §.A, 1.202.1 4.8
Dulcor 1.001,5 4,0
Decfa 200,6 0.8
Canale S.A. 1.095,8 4,3
Canale 1.031.3 41
Valsole 84,6 a3
Dulfix S.A. §28,2 3,7
Emeth 8247 33
Lembos 83,7 0.3
Dulfix 39.8 0,2
La Rubiecita 0.0 0.0
Goy Widmer-Oriata C 484,68 1,8
Crieta 4064 8 1.8
R & HI S A, 1499 0,6
Hero 149 4 0.8
Resto industriales 1.543,9 6,1
Artesanales 4.398.8 17,44

Fuente: Eiaboracion CNDC en base a datos de CCR y de Key Market para mermeladas
artesanales, aporlados porlas partes en el marco def presente expediente.

Aclaracion: De los dalos para mermeladas regionales presentados de forma anual, se
considert el volumen correspondiente a los primercs nusve meses del afio.

308. Entonces, el IHH del mercado previo a la operacion de concentracion

economica es de 2148, mientras que a partir de {5 misma se incrementa a 3225
puntos'®.

1} : L .

" Cabe aciarar que para el calcule de las participaciones de mercado en base a ventas, &f
estudio de Key Market sobre mermeladas arfesanales no ofrece dafos suficientemente
& fidedignos. Dade que una estimacion indirecta de las ventas hubiera requerido la intreduccion
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Posicionamiento de las marcas en el mercado

309. De acuerdo aia descripcién de las empresas integrantes del sector, las mismas
poseen un portfolio de productos, marcas y presentaciones con el que compiten en
diferentes segmentos del mercado y en diferentss regiones del pais.

310.  Con relacidn a la posicidon de las marcas, puede observarse una diferencia de
precia significativa entre las marcas de ARCOR (Arcar y Noel) y BENVENUTO {La
Campagnola y La Vendimia), que son primeras marcas junto con Canale y Hero®

311, Las empresas involucradas en la presente operacion poseen marcas
posicionadas en el segmenio de primeras marcas y de segundas marcas. Las
principales diferencias que existen entre los productos de primeras marcas y
segundas marcas radica en primer lugar en |a calidad, seguida por la presentacidn
del producto.

312. De las audiencias testimoniales surge que los representantes de las empresas
compatidoras de las empresas involucradas en la presente operacion reconocen
este tipo de segmentacién de mercado.

313. Los precios cobrados por los productos que se ubican en el segmento de
prmeras marcas resullaron significativamente diferentes a los precios cobrados
por las ubicadas en el segmento de segundas marcas.

314. Para analizar la diferenciacidon de productos es necesaric considerar la
separacién, en términos de diferencias de precios, que exisie entre los productos
que se consideran como parte de un segmento de primeras marcas (marcas mas
caras) y ofro segmento de segundas marcas (marcas mas econdmicas).

de supuesios que no podian ser suficientemente contrastados con |a realidad de ese segmenio

del mercado, se ha optado por presentar los niveles de concentracién tomande como variable
sdlo las cantidades vendidas.

Las diferencias de precios gue se presentan en el canal hipermercados y supermercado no
se presentan en el canal autoservicios y minoristas, Esto podria explicarse porgue la diversigad
marcas ofrecidas en este canal es menor y consecuentemente es manor |a diferenciacion de

precios. Por otra parte, la fijacidbn del margen por parte del comerciante presenta mayor
aleatoriedad.
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315.  En el Grafico 8 pueden obhservarse los precios de las marcas de mermeladas
industriales.

Grafico 8: Precios por marca de mermeladas (por Kg.)

ot
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Fuenfe: CNDC sobre la base de dafos aportados por CCR en ef
marco del presente expediente.

318, Las diferencias de precios enfre las distintas marcas de mermeladas son

significativas. Tal es asi, que el precio de la marca mas cara del mercado es 498%
mas costosa respecto a la mas barata.

317.  No obstante, en el mercado existen gran cantidad de marcas cuyos precios
cofresponden a diferentes niveles, de modo tal gue no puede considerarse que el
mercado esta segmentado. A pesar de que las primeras marcas na compiten
directamente con [as marcas mas baratas cada marca compite con las mas
proximas y no puede excluirse.

-
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V. 1.1, COMPETENCIA ENTRE FIRMAS

318, Esta Comisidn Nacional entiende que para evaluar los efectos en términos de
competencia de la aperacién vale la pena considerar algunos aspectos particulares

ademas del cambio que se presenta en el nivel de concentracion de! mercado de
mermeladas.

318,  Las empresas involucradas en la presente operacion, ARCOR y BENVENUTO,
son las principales empresas que comercializan mermeladas en Argentina. La
participacién de estas empresas en la producciéon de mermeladas es altamente
significativa, Mas aln, las restantes empresas productoras de mermeladas poseen
una participacion significativamente menor,

320. Puede observarse en los cuadros anteriores que mientras ARCOR vy
BENVENUTQO poseen participaciones en la praduccion de mermeladas de 289% y
18,5%, respectivamente, ia paricipacion de las restantes empresas mas
importantes del mercado como DULCOR, CANALE, DULFIX y GOY WIDMER-
ORIETA S.A. poseen participaciones significativamente menaores.

321. De esta manera, la presente operacion tendré como resuttado la absorcion por
parte de la principal empresa productora de mermelada de la segunda empresa en
volumen de produccidn, pero lider en marca y calidad.

322. Como resultado de la presente operacion desapareceria un competidor
vigoroso en los mercados de mermeladas definidos. ARCOR y BENVENUTO

compiten a traves de sus diferentes marcas en el segmento de primeras marcas y
de segundas marcas,

323. En el segmenio de primeras marcas, ARCOR Y BENVENUTO tienen una
participacion det 13,4% y 16,7%. respectivamente. Ademas, en el segmento
participan las marcas Hero y Canale, cuya participacion de mercado es baja (0,6%
y 4,1%, respectivamente). No obstante, en el segmento de segundas marcas la
competencia es mucho mas intensa en virtud de la gran cantidad de empresas y

\ marcas que participan de cada sector,

/ 324. La situacion, en términos de competencia entre firmas, se vera negativamente
ﬂ afectada con [a absorcidn de la empresa lider del mercado por parte del ARCOR
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ya gue las restantes firmas se encuentran en posicion mas débi, pero no

imposible, de competir con esta nueva empresa productora de mermeladas.

VI.1.2. COMPETENCIA ENTRE MARCAS: DIFERENCIACION DE PRODUCTOS

325.  Atgunas de las caracteristicas de los mercados de mermeladas hasta aqui
descriptas tales como la competencia entre primeras y segundas marcas
segmentadas por precios, la conformacion de carteras de marcas para competir en
distintos segmentos, fas marcas mismas como factor clave para obtener ventajas
competitivas, permiten caracterizar a dichos mercados como de preductos
diferenciados. En funcion de ello se haran algunas consideraciones adicionales
sobre las condiciones de competencia en estos mercados que completan el

analisis usual en terminos de participaciones de mercado realizado en los puntos
precedentes.

3268. En términos generales, un aumento sustancial de precios en un mercade de
productos diferenciados requiere que haya una proporcion significativa de ventas
en el mercado representada por consumidores que consideren a los productos de
las empresas parte en la operacién como su primera y segunda opcién, ¥ que no
resulte probable el reposicionamiento de los productos de los restantes
competidores para reemplazar la competencia localizada que se pierde como
consecuencia de la operacion. Es de esperar que el aumento en el precio sera mas
pronunciado cuanto mayer sea la proximidad, como sustitutos, entre los productos
de las empresas parte en la operacién. En otras palabras, el aumentc en el precio
es mas probable cuanto mas compradores de un producto consideren al otro como
su opcion de sustitucion mas cercana.

327. Como se mencioné anteriormente existe segmeniacion en el mercade de
mermelada. Las principales empresas productoras, ARCOR y BENVENUTO,
comercializan productog con su primer marca y ¢on segundas marcas. De esta
forma ARCOR, comercializa productos con la marca Arcor, los cuales representan

los productos mas importantes dada su alta participacidn en las ventas de esta

firma. Asimismo comercializa productos con marca intermedia, Noel, y de
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segundas marcas, Dulciora. La participacion de las segundas marcas es
significativa en el caso de Dulciora, que es una de las principales mermeladas del
segmento bajo, con una participacion dei 9,3% en volumen.

328, Ademas, ia empresa produce un volumen de mermeladas para terceros del 6,5%
del mercado, enire los cuales se encueniran LIDER PRICE ARGENTINA S.A.,
LIBERTAD, MAYCAR S A, COTO CENTRO INTEG. DE COM. S.A., RICARDO
NINi{, WAL-MART ARGENTINA S.R.L., CARREFOUR ARGENTINA S A., DIA

ARGENTINA S.A., SUPERMERCADO NORTE S.A., FORMATOS EFICIENTES y
JUMBO RETAIL ARGENTINA S A,

329. Por su parte, como se ha dicho, la empresa BENVENUTO también ubica sus
marcas en diferentes segmentos del mercado. B! desarrollo de publicidad se
encuentra enfacado a su principal marca: La Campagnola, mientras que produce
una segunda marca, La Vendimia. Sin embargo, esta segunda marca no ha
conseguido una participacién importante.

330. Al existic una clara segmentacién en el mercado de mermeladas, se agrava los
efectos de la presente operacién de concentracion econdmica sobre la
competencia. La compra de BENVENUTO por parte de ARCOR implicaria una

disminucion significativa de ta competencia en el segmento de primeras marcas del
mercado de mermeladas.

331 En algunos mercados analizados se ha observado gue las segundas marcas
podrian timitar la posibilidad de incrementar los precios de las primeras marcas,
Cabe destacar que en e! caso de las mermeladas existe una marcada
diferenciacion de productos lo cual genera cierta duda acerca del disciplinamiento
que pueden ejercer las sequndas marcas. De 1o que no caben dudas es que la
eventual proliferacion de nuevas marcas por parte del grupo que se concentra

agravaria ia situacion acerca del probable disciplinamiento,

332, Por lo tanto, la presente operacion de concentracién econtmica disminuiria fa
competencia entre marcas, Como se menciond al principio, en mercados
diferenciados, cuando dos productores de bienes sustitutos cercanos para los

fo%
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consumidores se fusionan existe un fuerte incentivo para incrementar Jos precios

unilateralmente por encima del precio previo a la fusion,

333, Estos incentivos se presentan porgue 1a pérdida de ventas de una determinada

marca que resulta del aumento de precios se veria parcialmente o tolalmenie
recuperada por el producto sustitute de marca mas proxima, controlado por ta firma
fusionada. La rentabilidad de este aumento de precios depende crucialmente de
que exista un namero significativo de consumidores para los cudles estos
productos resulten su primera y segunda opcion®’. En el caso de la presente
operacion, las marcas L.a Campagnota y Arcor son la primera y segunda opcion de
los consumidores, Ante un aumento de precio en la marca La Campagnola, un
porcentaje importante de consumidores elegiria la marca Arcor y otro porcentaje el
resto de las marcas.

334. Dada la competencia de la cartera de marcas de las empresas que se fusionan

y afenio a la importancia que en este mercado reviste la diferenciacién de
productos, resulta aconsejable limitar ta ampliacion de dicha cartera, prohibiéndole

a las empresas fusionadas el lanzamiento de nuevas marcas como una medida
remedial oportuna,

VI. 2 MERCADO AMPLIADC

335. La venta total de mermeladas y dulce de leche alcanzo las 44.491 toneladas en

los primeros 9 meses de 2005. En comparacion con el mismo periodo del afo
anterior, el volumen comercializado de mermeladas industriales y dulce de leche
en conjunto aumenté un 0,8%, debido a que la caida en las ventas de

mermeladas fue mas que compensada por el aumento de las de dulce de leche.

La consideracion de consumo segin las distintas regiones indica que éste es
apenas mayor en €l interior del pais con respecto a Capital vy Gran Buenos Aires.
En los primeros nueve meses de 2005, el 52,4% de las ventas se iocalizaron en ei

interior, mientras que el 47,6% restante en la regién Capital y GBA.

' Office of Fair Trading (OFT), Quantitative Techniques in Competition Analysis, October 1999,
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337. Adicionaimante, analizande la distribucion de las ventas con mas detalle al
interior de las zonas, se destacan fa Provincia de Buenos Aires (14,3%)} vy en el
interior Cuyo v Sur (13,2%) vy el NEA (11,3%).

Cuadro 24: Venta de Mermeladas por Region {(Total Canales)

Regidn 2003 2004 2005
Capital y GBA 48,7% 48,0% 47,6%
Interior 51,3% 52.0% 52,4%
Cuyo y Sur 12,7% 13,1% 13,2%
NEA 11,5% 11,1% 11,3%
NOA 7.1% 6,8% 6,4%
Pcia. de Bs. As. 13,6% 14,2% 14,3%
Pcia. de Cdba. 6,9% 8,9% 7.4%

Fuente: CNDC en base & dalos aportados por CCR en ef marco del presente
expedisnte,

Nota: Del 2003 se utilizaron los Ultimos 10 meses y del 2005 los primeros 9 meses.

338, En cuanto a los canales de distribucion, los dos productos cuentan con los
mismos que han side detallados en la seccidn anterior. Estos pueden agruparse an
el canal tradicional: almacenes, despensas, minimercados y autoservicios, canal
de supermercados e hipermercados y hard discount, y canal institucional:

restaurantes, bares, establecimientos educativos v fast foods.

338. En el cuadro que sigue se observa que el canal directo es el mas importante,
con una pariicipacion de aproximadamente ef 55%, mientras gue a través del canal
indirectc se comercializa el 45% del volumen de ventas de mermeladas
industriales y dulce de laeche. Asimismo, se destaca que si bien et canal directo es
el mas relevante, en los Ultimos tres afos ha ido perdiendo participacion.

Cuadro 25: Participacién de ios canales de distribucion en ia venta de

mermeladas industriales y dulce de leche.

Canal 2003 2004 2005
Directo 57.6 55,9 54,6
indirecto 42 4 44 1 45,4

Fuenie: CNDC en base a datos apontados por CCR en el marco del presente
expediente

Nota: Def 2003 se utifizaron los ultimos 10 meses y del 2005 los primeros 3 meses.
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340. Con respecto a los precios, se observa una evolucién ascendente en el precio
promedio de mercado de ambos productos, pero con mayor intensidad en el caso
de la mermelada. Tomando el promedic de los precios de mercado de ambos,
pasa de $4,61 en 2003 a $4,9 en 2004 y a2 5,18 en 2005.

341. En ef grafico gque sigue se observa asimismo, que la brecha de precios
cobrados por los canales directo e indirecto era de poca consideracién incluso,
desde el afio 2003 y que la misma muestra una evolucidn descendente, de modo
tal que ias diferencias actuales son casi imperceptibies.

Griafico 9: Evolucién de precios entre canales

AR C R B ; o

< - & : &
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| —— Canal directo -« Canal indirecto|
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Fuente: CMDC en base a dalos aportados por CCR en el marco del presents expedisnite
Nota: Del 2003 se utifizaron fos iltimos 10 meses y del 2005 fos primeros 9 meses.

342, Las empresas producioras mas importantes a nivel nacional son
MASTELLONE HNOS. (dulce de leche), ARCOR y BENVENUTO (mermeladas),
MARCAS DE DISTRIBUIDOR de ambes y SANCCR (dulce de leche).

343. Estas empresas participan con diversas marcas que poseen precios distintos,
de modo tal de posicionarse en todos los segmentos de consumo. Por ejemplo,
! MASTELLONE HNOS comercializa productos bajo tas marcas LA SERENISIMA,
*' FORTUNA v SER, SANCOR hace o propio con las marcas CHELITA,
: LECHELITA, SANCOR Y SANTA BRIGIDA, y ARCOR con ARCOR, NOEL,

[ DULCIORA y CORIMAYO.
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344 Finalmente, con respecto al nivel de concentracion del mercado, se observa un
iHH, previo a la operacidn de concentracién econdmica, de 857 puntos, lo cual

corresponde a un mercado desconcentrado.

345, Las emprasas ARCOR Y BENVENUTO ocupan el segundo vy tercer lugar en
términos de participacion en el mercade. La misma, en el 2005, fue de 14,5% vy
9,2% respectivamerte. De esta manera, las empresas pasarian a producir el
23,73% del mercado vy el nuevo indice IHH seria de 1225 puntos, ¢on un aumento

de 268 puntos. Este aumento, en principio, no presenta motivo de preocupacion®
23

Cuadro 26; Mercado de Mermeladas y Dulce de leche. Participacion en términos

de volumen, Primeros nueve meses de 2005.

# Téngase en cuenta ademas que el nivel de concentracian resultante incluye a las marcas de
distribuidor, a las mermeiadas artesanales y al rubro resto como tres bloques, mientras que
cada uno de ellos esta integrado por multiples empresas. Por (o tanto, el nivel de concentracion
obtenido se encuentra con algin grada de sobreestimacion.

a Respecto al calcule de participaciones de mercado y concentracion expresados en valores,
ver punto 308, Nota al pie 19,
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Fuente; Elaboracion CNDC en
marco del presente expediente.
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Total L 100
Wzelalorne Hhos & A a4k, ¢ 8,78
Faftuna 5.078.4 1008
La Sarenmisim & 37064 .25
Sar 5835 1,36
Brecor 7.281.6 74,48
Arpor 323910 5.713
Cuktiora 2.345.2 4,668
Noal 1.443.2 2.87 23,73
Conmaya 110.6 0n.22
Beonvenuts 8 A CH, 4 8300 9,23
LaCampapgnala 4 214,35 A7
La vendmia 388.9 o,v7
Lo Cuvanag 545 911
Ndd ER LN [FER]
EanCor T 81,4 5,20
Chalita 8.3 0,02
Lechemma BZ.5 o.t8
SanCor 1.452 .4 Z2.88
Sanla Brigrda 1 081.0 2.17
Marca De Distribuldor 21182 4.13
Marca Exclusiva FETN 1,55
Matea Praopia 13361 2. 64
Parmalat Argentina 5. A, 1.294 .4 2.58
Chascomus [FEN] 1.79
Gandara 155.0 0.71
Farmalat 43 .4 0,09
Dulsor 5 4. 1,203 1 FREX]
Qultar 1 0015 1.9
Declfa 204.6 CL 4G
La Sulpachansa 1.145%,2 2.27
L2 Swipachense 1 145,32 2,27
Williner $_A. 1.101,4 2,59
Halay R 2,02
Recgrd 83.7 q.17
Tanale S.A. 1.095,0 7.16
Canale 1.631.3 2.05
Valsola 4.8 011
Dultfixg 5 A7 948,32 1,84
Em &h az24.7 1,64
Lembos 63,7 9,13
Dukli 198 0048
La Rybracita 0.0 0,049
Manfiay Coaop. 325,0 1,84
Granjg De Gro 709.3 1,41
Maniresqguila 51,1 o110
Manirey 1646 0.3
MK aul 5. A, XN 1.8
Arany 91,1 0.1
E1Tambern 21.4 0.g4
Framsalg 2316.8 3,47
Wtk a 472.0 it 84
Estancla La Blanca 5 _A. 50%, 1,60
WMalinal 458, .98
oy Widmor-Oriala €ia 5. A, 464, 0,32
Crriela 4846 9.42
Tragasr J0E.8 0,81
R E RIS A 149.9 0,310
H &ra 144,% 3.30
Reéesto Duice de Leche 4.005 1 9,54
Resto Mermeladss nduatrlah t.54,8 ENCR
Memolodas Arieaanales 4.193,8 [ Y]

base a datos aportados por CCR y Key Markst en el

Nots; De fos datos para mermeladas regionales presentados de forma anual, se
considerd ef volumen correspondiente a los primeros nueve meses del afio,
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IV.5. BARRERAS A LA ENTRADA EN EL MERCADO RESTRINGIDO

346. En los Lineamientos para el Control de las Concentraciones Econdmicas se
indica especificamente que aun en los casos en que una operacidn de
concentracién econdmica aumente significativarnente el nivel de concentracion
existente en ef mercado relevante, es posible que ella no afecte negativamente al

interés econdmico general si no existen barreras que impidan el ingreso de nuevos
competidores.

347. La amenaza de ingreso de nuevos competidores constituye un limite a la
capacidad de aumentar precios de las empresas existentes en el mercado. Para
ello es necesario que el ingreso de nuevos competidores al mercado pueda
realizarse en forma rapida, probabie vy significativa,

348. De modo de obtener una conclusitn sobre la existencia de barreras a la
entrada en el mercado de mermeladas, se han analizade los factores que se
entiende influyen en la posibilidad de ingresar en el citado mercado. Estos serian
el establecimiento de una marca, as condiciones técnicas de produccidn, la
inversidn necesatia para iniciar la elaboracion de este producte, la capacidad
ociosa con la que cuentan las empresas incumbentes, en particular las
participantes de la presente operacion de concentracidn econdmica, y e monto
preciso para establecer un canal de distribucion,

349. En primer lugar, de acuerdo a las audiencias realizadas, las empresas
consultadas consideraron que el principal active de una empresa de mermeladas
es su marca. Al respecto, se analizan dos situaciones: el primero, referido a las
posibilidades de ingreso al mercado de mermeladas de un oferente de otros

productos alimenticios, y, €l segunde, relativo a las posibilidades de ingreso de una
empresa sin participacion en el rubre alimenticio.

350. Asi, respectio del primer case, de la audiencia a Mastelione Hnos. se desprende
que un preductor de dulce de leche de primera marca podria trasladar facilments

su marca a la produccion de mermeladas del segmento mas alto del mercado. Del

30
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mismo modo, se asume que resultaria facil para un productor de dulce de leche de

segundas marcas ingresar en el segmento mas bajo del mercado de mermeladas,

351.  Sin embargo, el Gnico entrante de otrc mercado alimenticio al mercado de
mermeladas conocide en los dltimos afios es Molto, cuya participacién ha sido

marginal, quedando relegado a “resto” en e! analisis de las participaciones dei
mercado de mermeladas.

352,  Este caso no permitiria entonces caracterizar al mercado de mermeladas como
de bajas barrsras a la entrada para productores alimenticios, dado que sagun [os
Lineamientos para el Control de las Concentraciones Econdomicas de esta
Comisién, aln si la entrada es rapida y probable, se reqguiere que sea lo

suficientemente significativa como para ejercer una infiuencia scbre los precios del
mercado relevante.

353. Par otra parte, en relacion con el segundo caso, de no participar en algan otro
mercado del segmento de productos alimenticios, una empresa que quisiese
ingresar en el negocio de mermeladas deberia destinar un elevado monto a

establecimiento de marca si tiene como objetivo posicionarse en el segmento mas
alto.

354. De esta manera, esta Comisidn Nacional entiende que la marca constituye una
barrera a la enfrada a! segmento alto del mercado de mermeladas, dado que en el
segmento bajo se entiende que et precic de! producto prima por sobre la marca.

355. En relacion a otras barreras a la entrada derivadas de las particularidades
técnicas -de la produccién de mermeladas cabe realizar las siguientes
consideraciones. En el caso de un productor de dulce de leche, si blen la
adaptacion para elahorar mermeladas regueriria de una inversidén haja (20.000
dblares aproximadamente), cabe destacar que en el andlisis de barreras a la
enfrada se frata de investigar las posibilidades de entrada al mercade en forma
sostenida y efectiva, y, en esie sentido, 1a competencia potencial que podrian
implicar estas adaptaciones supone que los produciores de dulce de leche

discontinien la elaboracion de dicho producto toda vez que pasan a fabricar
mermeladas.
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356. En la investigacién efectuada por {a CNDC se detectd al respecto que los
productores de duice de leche hacen también toda la familia de los lacteos
encontrando en ello importantes economias internas, con lo cual se torma poeco
probable que renuncien a la produccién de duice de teche para utilizar sus
instalaciones para producir mermelada. Adicionaimente, no se encontrd ningdn

caso de adaptacion de ias lineas como el mencionado en la Republica Argentina.

357. En cuanto a los nuevos ingresantes, ya a modo de ejempio, la inversion
necesaria para contar con una planta como la de Benvenuto es de 6 millones de
pesos.

358. Par otra parte, seria posible, a priori, que los nuevos ingresantes al mercado de
mermeladas, con marcas establecidas, tercericen la produccidn si las empresas ya

instaladas cuentan con capacidad ociosa y decidan ponerla a disposicién de estos
nuevos competidores.

350,  Sin embargo, mas alla de las posibilidades concretas de los incumbentes de
producic mermeladas para nuevos competidores, es necesario considerar
previamente que la decisidon del ingreso, ya sea con infraestruciura productiva
propia o tercerizada, esta fuertemente influenciada por la sitwacion concreta en que
se desenvuelve el mercado en cuestion.

360. En este sentido, tal como se afirma en los citados Lingamientos, la capacidad
ociosa constituye un factor disuvasivo para la entrada de nuevos competidores. En
relacion a las empresas involucradas en la presente operacién de concentracion
econdmica, ARCOR tuvo en el 2005 una capacidad ociosa del 16% vy
BENVENUTO una del 67%.

3681. Asi, a partir de la operacién conjunta de ambas empresas, esta nueva firma

contaria con una capacidad ociosa de aproximadamente el 3% en mermeladas.

| Este hecho ie otorga a la nueva firma la posibilidad de responder rapidamente con
E‘ el incremento de su produccién ante el ingreso de un compeiidor con menores
\'\ _ precios, desalentando la entrada de nuevos competidores,

f/ 362. Adicionalmente, es relevante destacar que la firma BENEVENUTO, con

aproximadamente un 70% de ¢apacidad ociosa, es la firma lider en cuanto a valor

dg_la@ro;iuacién comercializada bajo sus marcas “La Campagnola” y “BC”.
o .- :
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363. A esto debe agregarse que la performance general del mercado de
mermeladas no exhibe un dinamismo y un horizonte de crecimientc proyectable a
futuro, tal comea sucede en ofros mercados {por ejemplo, telefonia movil), sing que,

por el contraric se ftrata de un mercado tradicional, con ciertos rasgos de
aestancamiento.

364. En este marco, esta Comisidn Nacional entiende que la capacidad ociosa se

constituye en una barrera a la entrada en tanto es un elemento disuasivo para las
gdecisiones de los potenciales entrantes.

365. A suvez, de ta informacion presentada por las partes y de audiencias tomadas
en el marco del presente expediente, se entiende que 1a distribuciéon no constituiria
una barrera a ia enfrada, toda vez que existe una amplia cantidad de empresas
que ofrecen servicios de transporte para trasladar atimentos. £En efecto, una de las

empresas involucradas en la presente operacion tiene totalmente tercerizada su
operacion de fransporte.

366. En sintesis, del andlisis de barreras a la entrada en el marco de una definicién
de mercado det producto restringida, no puede colegirse una elevada probabilidad
de ingreso de nuevos competideres suficientemente elevada como para disuadir
eventuales aumentos de precios por parte de la firma resuitante de la presente
aperacion de concentracion econdmica.

IV.6. GANANCIAS DE EFICIENGIA

367. Las parles involucradas en la presente operacién han informado acerca de la
existencia de ganancias de eficlencia como consecuencia de la presente

operacion, valuadas en 21,3 millones de pesos. Esto equivale al 5,8% de la
facturacion conjunta del afio 2004,

368. Las acciones que se presentaron como ganancias de eficiencias son:
- Ahorro por la mayor cobertura geografica, optimizando el mix de canales.

- Ampliacién de la marca “La Campagnota” a tos productos alimenticios de la
esa resultante, que, al estar mas identificada como marca Premium en

///'em.
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dichos productos, permitira aumentar la facturacion, y una mejora e los costos
y eficiencias.

- Unién de la alta calidad de los productos de Benvenuto, con el potencial

comercial de Arcor, que lograrian aumentar las exporiaciones y, con eflo,
mejorar costos.

- Unificacion de las areas de investigacian y desarrolla de ambas empresas.

- La incorporacion de los productos de Benvenuto al portafolio de Arcor
permitira balar el coeficiente costo comercial por producto.

- Ahorro por mejores practicas de gestion industrial para alcanzar el objetive de
optimizacion de los costas de produccion, A tales fines se consclidaran las
lineas de produccitn para especializar las distintas planias.

- Ahorro ante 1a integracién de las plantas de Arcor y Benvenuto al optimizar €f
uso de las capacidades disponibles mediante (i) la especializacion de las
lineas de produccion, reduciendo de esta manera las ineficiencias por
paradas de lineas, a través del aprovechamiento de una mayor escala de
produccion, y (i) [a utilizacion de la actual capacidad ociosa.

- Ahorros en el aprovisionamiento de materia prima, particularmente en el
abastecimiento de Arcor en el exterior y en la utilizacidon de la hojalata
producida por e! grupo.

- Ahorro en los gastos fijos derivado de la adecuacién de las estructuras

administrativas y comerciales, para unificarlas para la nueva gestion.

- Ahorro por la unificaciéon de los servicios corporativos de ambas empresas,

que seran prestados en forma centralizada por el area corporativa de
ARCOR.

369. En los Lineamientos para et Control de Concentraciones Econdmicas se

considera que las operaciones tienen el potencial de generar eficiencias mediante

ef mejor uso de los activos existentes. Esta mayor eficiencia del proceseo productivo
puede aumentar la capacidad y el incentivo de las empresas para competir, lo que

H %podria resultar en menores precios. En este sentido, la concentracion beneficia al
-

Y %
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interés econdmico general porque la mayer eficiencia livera recursos que pueden
ser destinados hacia ofras actividades productivas.

370. Por otro lado, se consideran como posibles justificaciones de eficiencia para
una concentracion exclusivamente a aquetlas gue surjan de la operacion de
concentracidon y no puedan ser alcanzadas sin ta concrecion de la misma. Del
mismo mode, no podran invocarse como ganancias de eficiencia las disminuciones
de costos que impliquen transferencias entre dos 0 mas agentes. Ta!l es el caso de
reduccicnes de costos gue no representan un ahorro real de recursos y gue

deriven del mayor poder de negociacian que posea la empresa concentrada como
consecuencia de la operacion.

371, Por lo dicho, no corresponde considerar como ganancias de eficiencia los
elementos mas arriba enumerados que respoenden a la extensidn de la potencia
comercial de Arcor a los productos Benvenuto, ni a la extension de la reputacion de
la marca "La Campagnola” a la elaboracién de productos alimenticios de Arcor.
Esto se debe a que el aumento de la facturacién, las exportaciones, y la baja en
los costos comerciales, que registraria la empresa resultante a causa de las
mencionadas extensiones, son logros que no serian imposibles de alcanzar mas

aila del marco de la presente concentracion y/o solo implican transferencias entre
dos agentes.

372. Adicionalmente, para el conjunto de los elementos consignados como
ganancias de eficlencia, el traslado a los consumidores mediante menares precios,
mayar calidad y variedad de productos, y las “politicas competitivas mas activas
que extjan a sus competidores replicarlas”, segun las propias notificantes
"dependera criticamente de la reaccion competitiva del resto de las empresas del
sector, situacion que es desconecida al presente”,

373, De lo anterior se desprende que fos ahorros de costos provenientes de la
operacion se trastadaran a los consumidores siempre que exista un entorno

compelitivo que exija a las empresas bajar precios para lograr que los
consumidores elijan sus producios.

374.  Sin embargo, de acuerdo al andlisis desarrollado en el presente dictamen, la
presente operacion modifica sustancialmente el nivel de competencia existente en

A/
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el mercado de mermeladas y jaleas, ya que implica la concentracion de sus dos
firmas lideres, cuyos competidores son de un tamafio relativo menor, dificultandose
de este modo la capacidad de disciplinamiento, quedando el marco competitivo
librado a la no proliferacién de nuevas marcas por parte de la empresa resultante y
a la reaccion de los competidores,

V. 7. RELACIONES VERTICALES

375. La presente operacidn presenta, adicionalmente, relaciones vedicales
derivadas de la participacién de ARCOR en la elaboracion de cinco insumos que
son utilizados en la praduccidon de mermeladas vy jaleas.

376. Estos insumos son: Azucar, cartdn y papel corrugado, envases flexibles,
envases de hojalata, y esencias,

377. La importancia de analizar los efectos verticales derivados de la presente
operacion se refiere al evemtual fortalecimiento de la ¢apacidad de la empresa
resuftante para cerrar mercados, y/o a aplicar algun tipo de accidén con efectos
exclusorios sobre competidores en [os mercados de producto involucrados en esta
concentracidn, a raiz de su doble condicion de competidor y proveeder. Cabe
destacar que BENVENUTO no fabrica ningunc de estos insumos, de manera que
el poder de mercado que la empresa resultante tiene en la oferta de cada uno de

los insumos mencionados se debe a la participacion de ARCOR previa a esta
concentracidn.

V. 7. 1. AZUCAR

378, ARCOR produce azlcar destinada a la fabricacion de sus propios productos,
entre los gqua se encuentran las mermeladas vy ialeas enumeradas. Sin embargo,
aun compra parte de este insume a terceros, ya que no logra un nivel de
produccion de azucar que le permita auvtoabastacerse. En consiguiente, dado que
ARCOR no actia como proveedor de este insumo a terceros, la presente

operacién no tendra efecto alguno sobre la posibitidad de acceso a este insumo
por parte del resto de los productores de mermeladas v jaleas,

\‘..
A
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iV, 7. 2. PaPeL ¥ CARTON CORRUGADO

379. CARTOCOR S A es una empresa que se dedica a la produccién de papel y de
cartén corrugado en cuatre unidades productivas. De su produccion, solamente el
2.33% se destina al abastecimiento de sus unidades de negocios de aguas abajo,
mientras que el principal destine de cartén son las ventas a terceros. Sus

principaies clientes de cartdon corrugado se dedican a la produccion de frutas
frescas, productos de limpieza y pafiales.

380. En cuantoc a la produccion de papel, la misma se destina en su totalidad al
autoabastecimiento. De modo que ARCOR se abastece integramente de esta
empresa de los insumos de pape! y cartdn corrugado que utiliza. Su produccion

efectiva total durante el 2005 fue de 220.000 ioneladas de carton corrugado y
38.500 toneladas de papel.

381. El mercado total de pape!l es de 1.500.000 toneiadas anuales y el de caridn
corrugado es de 810.000 toneladas. Asi, incluyenda la produccidon que destina al
autoabastecimiento, ARCOR poseeria durante el afio 2005 una participacion del
2,6% en el mercado de pape! y del 27,2% en el de cartdén corrugado.

382. De este modo, ARCOR no detenta en la produccién de estos insumos un poder

de mercado que le permita modificar sustancialmente las condiciones comerciales
en la oferta de estos hienes.

383. Adicienalmente, dada ia baja participacion de estos bienes como insumaos de
los mercados relevantes de producto involucrados en la presente operacion, se

entiende que la demanda conjunta por parte de ARCOR Y BENVENUTO no
restringird ei acceso de terceros productores a este insumo.

IV. 7. 3. ENVASES FLEXIBLES

384. CONVERFLEX $.A. produce envases flexibles gque son utilizados
principalmente para lacteos, golosinas, aderezos, productos de limpieza e higiene
personal y congelados. De su produccién total, la mayor parte se utiliza para
consumo propio, aunque solamente el 0,88% se destina a las unidades de

W
g

de aguas abajo que actian en los mercados involucrados en la presente
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operacién. E! porcentaje de la produccion destinada a terceros ronda el 15%, vy
entre éstos ninguno es participante en los mercados involucrados en esta
concentracidén, aunque un demandante de CONVERFLEX S.A. si ofrece un
producto que también es fabricado por BENVENUTO, que son los aderezos.

385. En este sentido, cabe sefalar que si bien ARCOR cubre en su totalidad la
necesidad de estos insumos para la produccién de productos involucrados, su
participacién dentro def mercade de envases flexibles es reducida. De un mercado
estimado en 110.000 toneladas por ado, la empresa estaria comercializanda
alrededor de 2.500 toneladas, lo que implicaria una padicipacién del 2,3%. Y,
adicionalmente, la capacidad ociosa de la empresa fue del 12% en el 2003, del
20% en el 2004 y del 15% en el 2005. En consecuencia, dado que su capacidad
maxima de produccidon es de 12.000 toneladas, podria haber introducido en &!
mercado, en el anc 2005, una cantidad adicional de 1.800 toneladas, que le
hubleran representado pasar de una participacion del 2,3% a una del 3,9%. De
esta forma, se entiende que la penetracion de ARCCOR en el negocic de envases

flexibles no constituye un elemento que pueda otorgarle poder de mercado.

386. Asi, esta Comision Nacional entiende que la presente operacién no puede

generar ningun perjuicic en la estructura competitiva del mercado de envases
flexibles.

V. 7. 4. ENVASES DE HOJALATA

387. METALBOX S.A. es una empresa fabricante de envases de hojalata que

destina el 100% de su produccién al Grupo ARCOR, el cual a su vez, cubre en un
100% su necesidad de estos insumos.

388. Mientras que su capacidad instalada de produccién es de 14.936 toneladas

anuales, la capacidad ociosa ha sido del 35% en el afic 2003, del 28% en el 2004
y del 51% en el afo 2005.

388. El mercado estimadc de envases de hojalata es de 100.000 toneladas anuales,
por 1o que aun de poder colocar toda la producciéon correspondiente a su

capacidad ociosa actual, luego de la presente operacion de concentracion
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econdmica, su participacion ascenderia al 7,862% del negocic de envases de
hojalata.

380. De lo anterior se destacan dos observaciones: en primer lugar, gue, como
sucede con el azdcar, la presente operacién no provocara ningun efecto sobre ia
posibilidad de acceso de terceros productores al insumo, dado que ARCOR no
comercializa su produccidn en el mercado envases de hojalata; y, en segundo
lugar, que de comercializar el producto derivado de la utilizacién de la capacidad

ocicsa actual, tampoce podria gjercer ningun poder de mercado debido a su
participacién dentro del mismo.

IV. 7.8, ESENCIAS

381. PRODUCTOS NATURALES S.A. es industrializadora y comercializadora de
diversos tinos de esencias, que destina el 100% de su produccion a ARCOR,
salisfaciendo la demanda del titime de insumos para la elaboracion de productos

involucrados. En consecuencia, FRODUCTOS NATURALES S.A. no realiza venta
a lerceros.

392. Laempresa ha contado durante los Gitimos tres afos con una capacidad ociosa
del 44%, el 52% y el 39%, respectivamente.

393, Esta Comisidon Nacional, utitizando el mismo c¢riterio que para AzOcar vy
Envases de Hojalata, entiende que ia presentz operacidon de concentracion

economica no producira efectos sobre la estructura competitiva del mercado de
esencias.

394. Asi, a partir del anatisis previo, esta Comision Nacional entiende que el
fortalecimiento de las relaciones verticales analizadas con la presente operacion de

concentracion econdmica no despierta preocupaciones desde el punto de vista de
ia competencia.

Iv.8, CONSIDERACIONES FINALES

385. Conforme at analisis de ios efectos de la presente operacion sobre los distintos
mercados relevantes de producto se registraron motivos de preocupacion desde el
punto de. vista de fa competencia solo en uno de ellos v bajo la hipétesis de una

AT
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definicidn de mercado relevante restringida a las mermeladas industriales vy
artesanales,

396. Este es uno de los posibles escenarios para evaluar el impacto de la
concenfracidén aungue no el Unico ya que, como se analizara mas arriba, no puede
descantarse que el producto dulce de leche gjerza algtin grado de disciplinamiento
por el lado de ta demanda sobre la estrategia competitiva de la firma que surgiria
de aprobarse la operacidn,

387. Como también se indicara una definicidon restringida no estaria exenta de
sobreestimar log posibles efectos adversos que la operacion generaria, mientras

que una definicion que incluyera también al dulce de leche podria incurrir en una
subestimacion de los mismos.

398. Las posibilidades de competencia de las firmas tanto en unc como en ofro
escenario tiene como factor clave al posicionamiento de sus marcas en os
mercados. Las estrategias que desasrollen en esta materia tienen la potencialidad
para modificar insercion relativa respecto a otros competidores.

399. En particular las himitaciones que tuviera la firma resultante de aprobar esta
concentracién para operar sobre egste atributo aumentaria las posibilidades de
resposicionamiento de otras marcas ya sea de mermeladas o de dulce de leche
que no debieran operar con tales restricciones.

400. Por ultimo, en la medida que estas consideraciones se hacen sobre la situacidn
futura de los mercados analizados, se considera pertinente destacar ta importancia
que tendria el disponer de informacién sobre variables claves en términos de
competencia como lo son los precios de las mermeladas que se ofrecerian al

mercado por parte de la firma surgida de aprobarse la presente operacion.

1v.9. COMPROMISO OFRECIDO POR ARCOR S.ALLC.

401,  De conformidad con el analisis efectuado precedentemente, con fecha 11 de
agosto de 2008, ARCOR a los fines de disipar toda duda gue pueda existir
respecto de los efectos de la presente operacidon sobre la competencia, se

2/
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comprometié a mantener las siguientes conductas tras adquisicion de
BENVENUTO 3.A.C.L:

a)

c)

No crear nuevas mar¢as en la subcategoria mermeladas vy jaleas, por el
término de tres afios, para ser comercializadas en la Repulblica Argentina. Este
compromiso comprende a las socledades controladas o vinculadas a ARCOR,
incluyendo a BENVENUTQ.

Restringir su inversion en publicidad televisiva, radial y grafica, en la
subcategoria mermeladas y jaleas, por ef término de dos afios, al equivalente a
la suma actualizada afectada por ARCOR y BENVENUTO a fales fines,
considerando el promedio de lo invertido en 2003 y 2004. Este compromiso
comprende a las sociedades controladas o vinculadas a ARCOR, incluyendo a
BENVENUTO, vy la totalidad de sus marcas en las subcategorias antes
mengcionadas, Sin perjuicio de ello, si durante la vigencia del presente
compromisc la inversion de cualesquiera de las empresas competidoras
superara en un 50% el monto de su inversion publicitaria informado en el
Anexo 1.h del Formulario F2 obrante a fs. 1262, ARCOR quedaria autorizado a
incrementar las sumas de su inversion publicitaria, sea en marcas propias o
actuaimente correspondientes a BENVENUTQ, en un 25%.

Suminisirar a la autoridad de aplicacién de la Ley N® 25.156 en forma
cuatrimestral los precios promedic mensuales por kilo de todas las marcas de
mermeladas vy jaleas, que actualmentie producen las firmas ARCOR vy
BENVENUTO en sus distintos gustos y variedades, a nivel mayorista. La
informacion se comenzara a suministrar a partir de 1a fecha en que el Sefior
Secretario de Comercio Interior se expida sobre la presente operacion, por el

término de 24 meses. El primer informe debera incluir los precios promedios
desde el 1° de enero de 2005.

_ . /@%/
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1V.9.1. ANALISIS DEL COMPROMISO OFRECIDO POR ARCOR S.ALLLC.

402,  La Comisidon entiende que el compromiso efectuado por ARCOR despeja, en
cierta medida, las preocupaciones enunciadas respecto de los efectos de la
operacion sobre la competencia, por cuanto:

403. El mercado de mermeladas analizado, y tomando en cuenta ias reservas que la
CNDC ya ha mencionado sobre este tema, es fundamentalmente un mercado
diferenciado por marcas.

404. Si bien es cierto que det andlisis realizado por la CNDC no se concluye
definitivamente sobre la posibilidad de sustitucién entre mermelacdas y ofros
untables, fundamentalmente el dulce de leche, que disiparia totalmente las dudas
sobre la competencia, surge que no cabe considerar en forma exclusiva la
preocupacion por el eventual ejercicio de poder de mercado por parte de las

empresas en un escenaro post-fusion tomando en cuenta Unicamente el mercado
de mermeladas.

405. Conforme a lo indicado, para disipar eventuales preocupaciones en dicho
sentido, sobre todo dentro del primer periodo de 1a post-fusion, en el cual podria
tener un mayor impacto para la competencia el cambio de estructura, parece
conveniente limitar en una primer etapa post fusion la posibilidad de una brusca
expansion de las empresas fusionadas en desmedre de sus competidores, como
asimismo que la autoridad de competencia cuente con informacién actualizada del
comportamiento de dichas empresas en el mercado.

406. Elo lleva a admitir como soluciones razenables [os tras items propuestos por la
empresa ARCOR S.ALC.

407. En primer lugar, porque como ha sido enunciado, y tratdndose

0

-

fundamentalmente de un mercado de diferenciacién por marcas, la imposibilidad
de lanzar nuevas marcas por el periodo propuesto sumado a la limitacidén de las

acciones de propaganda también incluida en &l compromiso, en conjunto con otros

————

elementos disciplinantes del mercado que ya han sido mencionados, intenta

~/
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contemplar el cuidado a los competidores mas pequefios, fundamentalmente a
aquellos en siluacidon mas vulnerable por su cercania al segmento donde operan
tas marcas Arcor y La Campagnola cuyo posicionamiento (dirigido a segmentos

superiores de la demanda) les brindaria en un primer momento una ventaja
competitiva importante,

408. En segundo lugar, la informacion actualizada en retacidn a la evalucion de los
precios, que es una variable importante para que la autoridad de competencia
pueda reatizar un seguimients del mercado en procura de despejar preocupacion
sobre esta operacion durante un liempo razonable,

409, Por todo lo expuesto, esta Comisidn Nacional entiende suficiente el
compromisc ofrecido por las partes para despejar las preocupaciones, que
relativizadas como se ha mencionado, desde el punto de vista de ta competencia la
presente gperacion ha generado.

V. CLAUSUILAS CON RESTRICCIONES ACCESORIAS.

410. Habiendo analizado el "CONTRATO DE COMPRAVENTA” (fs. 264/316),
aportado por las partes como Anexo 2 (b) del Formularic F1, presentado con fecha
5 de enero de 2005, v celebrado con fecha 28 de diciembre de 2005, se advierte la
Ctausula 10.3. denominada; "No Competencia”.

411, A traves de dicha clausula los vendedores se comprometen a que: “con
posterioridad al dia de fa fecha y por un plazo de cinco (5) afios, en atencion a la
transferencia del know-how operada en virtud del presente, no (i) levardn a cabo
actos, ni iniciaran, alentaran ni participaran en nuevos emprendimientos, ya sea en
forma directa o indirecta, a lravés de una sociedad constituida por ellos o por
interposita persona, que compitan con las Compafilas en Argentina o Brasil en
cualquiera de los negocios que actualmente desarrollan las Compafiias en dichos
terriforios; (i} no suministraran a otra Persona informacion alguna que no sea ya de
dominio publico, relacionada con e Negocio, salvo con los limites dispuestos en los

=

incisos Ea) a (f} de la Clausula 10.2; (iii} no participaran en ningun actc en virtud def
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cual se convertiran en un Competidor sin el consentimiento previo y expreso del
Comprador; (iv} no ulifizaran o divulgaran informacién confidencial de las
Compa#dias y el know-how o demas informacién de los clientes, proveedores,
ventas u operaciones de las Compaiias, salvo con los limites dispuestos en los

incisos {a) a (f) de ila Clausula 10.2 y (v} no realizardn inversiones o celebraran
acuerdos con ningun Competidor,

412.  Asimismo, la Clausula de No Competencia en su parte (b) establece que: “los

negocios que actualmente desarrolffan las Compaldifas y seran objeto de la
presente obligacion de no competencia son la produccién y comercializacion de: (i}
mermeladas, jaleas, y dulces de cualquier tipo; (i) tomates enlatados, ya sean
enteros, pulpas, purés, salsas o extractos, y sus derivados; (i) conservas de
pescado y frutos de mar, incluyendo atun, sardinas, caballas y mariscos; (iv)
conservas vegetales; (v) conservas de frutas; y {vi) aderezos (ef Negocio), Se deja
constancia que no esiara incluida en la siguiente prohibicion la explotacion de
fincas para la produccion de frutas, verduras y hortalizas y ta comercializacion de lo

producido en las referidas fincas, sujeto a que dicha produccion no se comercialice
como productos efaborados.”

413. Finalmente, en su parrafo (c) la Cldusula establece que la obligacién de no

competencia se extenderd: “fambién al cdnyuge, los hijos, las nueras y/o los
yernos de fos Vendedores, asumiendo cada Vendedor la responsabilidad por fa
viofacion de la presente Clausula 10.3, por su cényuge, hijos, nueras y/o yernos.
No obstante lo anterior, los conyuges o hijos de los Vendedores podran prestar
servicios en refacion de dependencia para empresas cuya propiedad no sea, en

forma directa o indirecta de los Vendedores, que desarrollen negocios en
competencia con fas Compafiias.”

414. Por su parte cabe advertir, como se explicd anteriormente, que segun fuera

/Z[/(-‘

informado por las partes en la presentacion de fecha 31 de marzo de 2008,
agregada a fs. 1171/1172, el dfa 27 de marzo de 2006 la FAMILIA BENVENUTO v
ARCOR celebraron acuerdos relativos a la ejecucién del contrato de compraventa
antes mencicnado, en donde, entre otras cuestiones relativas al proceso de ajuste
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de precio regulado por el contrato, acordaron revertir la compraventa de ta totalidad
de las cuotas representativas def capital social de INDUSTRIAS ALIMENTICIAS
LEAL SANTOS LTDA, Consecueniemente, ias partes acordaron también limitar el
alcance de la clausuta de no competencia descripta Onicamente con respecto a las
aclividades desarrolladas en la Replblica Argentina, excluyendo toda relacibén al
cumplimiento de la misma en la Republica Federativa del Brasil.

415, Este tipo de clausulas, llamadas por la jurisprudencia comparada como
‘restricciones directamente vinculadas a la operacidn de concentracion” ©
“restricciones accesorias” cuando son clausulas gue no causan detrimentos a
terceros deben considerarse conjuntamente con la misma operacion de
concentracion. Esto es asi ya que las restricciones acordadas por las partes

participantes en una operacidn ge concentracidn hmitan su propia libertad de
accion en el mercado.

416, Eif objeto de las mismas es evitar que aquellos que venden una empresa y que,
por o tanto, conocen en detalle el funcionamiento de la misma y del mercado en el
cual se desempena, puedan instatar inmediatamente una empresa semejante que
compita con e! negocio recientemente vendido con la ventaja que le otorga al
vendedor el llevar afios actuando en un mercado determinado. De alli que se
imponga esta obligacidon de no competencia por determinado plaze para que el
comprador no se vea enfrentado a la competencia de aquel que habia dirigido la

emprasa y que, en algunos casos, conoce la misma y al mercado mejor que el
reciente comprador.

417. Este tipo de clausutas inhibitorias de la competencia debe ser analizado a la luz
de 1o que en el derecho comparado se denomina como “restricciones accesorias” a
una operacidn de concentracidén econdmica. La doctrina de las “restricciones
accesorias” establece que 'as parfes involucradas en una opeéracién de
concentracion econdmica pueden - cumpliendo ciertos requisitos - convenir entre

ellas clausulas por las cuales el vendedor se compromete a no competir con el

comprador en la aclividad econémica de la empresa o negocio transferido.

e
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418. El fundamento que se invoca para permitir este tipo de clausulas inhibitorias de

la competencia es que las mismas sirven para que e comprador reciba la totalidad
del valor de los activos cedidos, utilizandclas como una verdadera "proteccion” a la
inversién realizada.

419, Siguiendo la jurisprudencia internacional®, esta Comisién Nacional ha

establecido en numerosos precedéntes los requisitos que estas clausulas
inhibitorias de la competencia deben guardar para ser consideradas “accesorias” a
una operacién de concentracion. Bichos requisitos estan referidos a su alcance, a
su vinculacién ¢on la operacion, a su necesidad, ambito geografico vy extension
temporal y al contenido de la misma.

420. En cuanto al alcance, las clausulas no deben estar referidas a terceros, es

421,

decir a personas fisicas o juridicas que no tengan ninguna vinculacidn con las
partes, sing a los participantes en la operacion de cancentracién, quienes [imitan
su propia libertad de accién en el mercado. Asimismo, estas cldusulas deben tener
vinculacion directa con la operacién principal, es decir, las restricciones deben ser
subordinadas en importancia a fa operacién principal, por lo que no pueden ser
restricciones tolalmente diferentes en su sustancia de la operacidén principal.
Ademas deben ser necesarias, la que significa que en caso de no existir este tipo
de clausuias no podria realizarse la operacion de concentracidén, ¢ que la misma
sblo podria realizarse en condiciones muche mas incieras, con un costo
sustancialmente mayor, ¢ con una probabilidad de éxito mucho menor,

En [o que respecta a la duracion temporal permitida, esta Comision Nacional ha
considerado que un plazo razonable es aquel que permite al adquirente asegurar
la transferencia de 1a totalidad de los activos y proteger su inversion. Dicho plazo
puede varar segin las particularidades de cada operacion, perc siguiendo los
precedentes internacionales, en reiteradas oportunidades se ha dispuesto que es
aceptable una restriccion de competencia por el plazc de CINCO (5) afios cuando

mediante la operacidn se transfiere “know how”, mientras que en aquellas en las

** Commission notice regarding restrictions ancillary to concentrations — ($0/C 203/05).
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que sdlo se transfiere “goodwill” (clientela, activos intangibies, marcas, et¢.) solo es
razonable un plazo de DOS (2) anos®.

422. Con referencia al ambito geografico se entiende que debe circunscribirse a la
zona en donde hubiera el vendedor intraducido sus productos o servicios antes del

traspaso producido por la operacidn en cuestion.

423. En cuanto al contenido, la restriccién sélo debe limitarse a los productos o
servicios que constituyan la actividad econdmica de la empresa ¢ parie de
empresa transferida, ya que no resulta razonable desde el punto de vista de la
competencia extender la proteccidn brindada por este tipo de clausutas a

productos o servicios que el vendedor no transfiere.

424, No obstante los lineamientos establecidos en los puntos precedentes, y tal
come lo ha sefialado reiteradamente esta Comision Nacional, el analisis de este
tipo de restricciones debe efectuarse a la luz de las condiciones en que se

desenvuelve la competencia en cada mercado y sobre fa base de un analisis caso
por ¢aso.

425. Debido a lo mencionado en los numerales precedentes, esta Comisibn
Nacional entiende que la clausula de restricciones accesorias presentada por las
partes se adecua a los requisitos estabiecidos en cuanto al alcance, a su
vinculacion con 'a operacion, al ambito geogréafico y al contenido de la misma en
fanto no excede los limites razonabiemente permitidos para la transferencia de fos
activos.

426. Sin embargo, con respecto al alcance temporal asignado a la prohibicidon de
competencia debe advertirse que no se comprueba la transferencia efectiva del
"know how" que se enuncia en la clausula a estudioc.

* Entre otros ver Dictamen recaido en el Expediente N° S01:0296087/2002 {Conc. N° 392),
A / L b
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427. En efecto, la clausula 8.11. del documento obieto de esta operacion,
denominada “Marcas y otrcs Derechos de Propiedad” establece que el Anexo
8.11.(a) contiene ‘todas las patentes, designaciones comerciales y de servicio,
derechos de autor, secrefos comerciales, marcas y otros derechos de propiedad
industrial de las Compa#fias en la Argentina {...] con sus datos de otorgamiento y
vigencia, asi como las soficitudes de las Compariias que se encuentran en tramite
respecto de tales derecho, con ef estado de tales tramites” que se transfieren en ia
presente operacién, Asimismo el punto (b) de dicha clausula menciona "todas fas
patentes, designaciones comerciales y de servicio, derechos de autor, secretos
comerciales y ofros derechos de propiedad indusirial y/o intelactual de las
Compaiiias necesarios para el girc de sus negocios, son y pueden ser ulilizados
sin restricciones a fos mismos y son suficientes para permitir a las mismas la
conduccion de sus actividades en la forma que se conducia hasta la fecha de
cierre”. Sin perjuicio de ello, de |a lectura del Anexo mencionado, agregado a fs.
2070/2177 no surge mas que un listado de rmarcas y modelos en custodia. Siendo
asi, si bien el contrato a estudio hace expresa referencia a la transferencia de
"know how", surge de la documentacién acompafiada que la transferencia objeto
de la presente operacidn se refiere uonicamente a actives materizles -
particularmente marcas-, sin incluir la transferencia de los activos inmateriales,

conoctmientos y tecnologias desarrolladas por el vendedor, es decir, el "know

now".

428. Es dable destacar, que esta Comisidén Nacional ha definido et “know how” como
el conjunio de invenciones, procesos, formulas o disefios no paientados, ¢ no
patentables, que incluyen experiencia y habilidad 1écnica acumulada, la gue puede
ser transmitida preferente o exclusivamente, a fravés de servicios personaies"z"

429.  Por ello, y de conformidad con el criterio- adoptado por esta Comision Nacional
para ia transferencia det “goodwilt’, el plazo estipulado para la no competencia no

deberia superar los dos afos, desde la fecha de efectiva transferencia.

* ver Expte. Nro. S01: 0255682/05 ( Conc. Nro. 525},
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430, Consecuentemente, se debe recomendar en el caso particular, medificar la
Clausuia 10.3. denominada: "“No Competencia”, obrante a fs. 302, dsbiendo
estipularse gque &l plazo de no competencia no debe exceder de los dos afios,
contados a partir de la fecha efectiva de transferencia.

431 En virtud del analisis realizado precedentemente, esta Comisidbn Nacional
considera gue la clausula de “No Competencia” contenida en 1a Clausula 10.3. del
contralo de compraventa de acciones, tal como ha sido convenida por las partes,
tiene suficiente entidad como para disminuir, restringir o distorsionar [a
competencia, de modo que pueda resultar aigin perjuicio para el interés
econémico general (articulo 7 de ia Ley Nro. 25.156).

V1. CONCLUSIONES

432, De acuerdo a todo lo expuesto precedentemente, ests COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye gue la operacidon de concentracion
economica notificada infringe el articklo 7° de la Ley N° 25,156 ya que podria tener
por abjeto o efecto restringir o distorsionar la competancia de modo que pueda
resultar perjuicio al interés econdmico generai.

433, Por ello, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA

aconseja al SENCR SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR del MINISTERIO
DE ECONOMIA Y PRODUCCION:

1. Aceplar en su totalidad y en los términos en gue ha sido formulado el
compromiso ofrecido por ARCOR S.ALC. consistents en

1.1, No crear nuevas Imarcas en la subcategeria mermeladas y jaieas, por el
término de tres afios, para ser comercializadas en fa Repiblica Argentina.
Este compromiso comprende a las sociedades controladas o vinculadas a
ARCOR, incluyendo a BENVENUTO.

1.2, Restringir su inversidén en publicidad televisiva, radial y gréfica, en la

subcategoria mermeladas y jaleas, por el término de dos afios, al
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1.3

2.

Qg 2.1,

equivalente a la suma actualizada afectada por ARCOR S.ALC. ¥
BENVENUTO S.A.Cl. a tales fines, considerando el promedio de lo
invertido en 2003 y 2004. Este compromiso comprende a las sociedades
conirotadas o vinculadas a ARCOR S.ALC., incluyendo a BENVENUTO
S.A.CL, vy la totalidad de sus marcas en las subcategorias antes
mencionadas. Sin perjuicio de elio, si durante la vigencia del presente
compromiso la inversidn de cualesquiera de las empresas competidoras
superara en un 50% el monto de su inversion publicitaria informado en el
Anexo 1.h. del Formulario F2, obrante a fs. 1262, ARCOR $.A1.C, quedara
autorizada a incrementar las sumas de su inversion publicitaria, sea en

marcas propias ¢ actualmente correspondientes a BENVENUTO S.A.C.L,
en un 25%.

ARCOR S.AL.C. se compromete a suministrar a la autoridad de aplicacion
de 1a Ley de Defensa de la Competencia en forma cuairimestral los precios
promedio mensuales por kilo de todas {as marcas de mearmeladas vy jaleas,
que actualmente producen las firmas ARCOR S.ALC, y BENVENUTO
S.ACI en sus distintos gustos y variedades, a nivei mayorista. La
informacién se comenzara a suministrar a partis de la fecha en que el Sefor
SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR se expida sobre la presente
operacion, por el término de 24 meses. El primer informe debera incluir los
precios promedios desde el 1° de enero de 2005,

Autorizar la operacion de concentracion econdmica por la cual ARCOR S AILC,
adquiere de tos Sefores Silvio Francisco Benvenuto y Flavio Luis Benvenuto y
de fas Sefioras Maria Clotilde Cecilia Benvenuto de Rivero Haedo y Rosa
Stella Margarita Benvenuto el 100% de la tenencia accionaria de las empresas
BENVENUTO S.A.C.L sujeta las siguientes condiciones:

At cumplimiento irrevocable y efectivo de la totalidad de! compromiso

ofrecido por ARCOR S.A.I.C. en la presentacion efectuada con fecha 11 de
agosto de 20086,

A la modificacidon del "CONTRATO DE COMPRAVENTA", celebrado con
fecha 28 de diciembre de 2005, entre ARCOR S.ANC,, por un lado, v los
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Senores Sitvio Francisco Benvenuto y Flavio Luis Benvenuto y de las
Seficras Maria Clotilde Cecilia Benvenuto de Rivero Haedo y Rosa Stella
Margarita Benvenuto, por el otro, de la Clausuta 10.3. denominada: "No
Competencia”, obrante a fs. 302, debiendo estipularse gue el plazo de no
competencia no debe exceder de los dos afos. El contrate modificado
debera ser presentado para su consideracibn ante la Autoridad de
Aplicacion de la Ley de Defensa de ta Competencia, en el plazo de
SESENTA (80} dias habiles, a contar desde fecha de notificacién de la

Resolucién correspondiente dictada por el Senor SECRETARIO DE
COMERCIO INTERIOR,

Todo lo anterior de conformidad con lo previsto en el articulo 13, inciso b)

de la Ley N° 25.156.
. ‘\

0E LA COMPETENCIA '
VOCAL
COMIBION HACIONAL DE DEFENSA

/ DE LA COMPETENCIA
S

O

mn



