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VISTO el Expediente N° 501:0412338/2005 del Registro del MINISTERIO

DE ECONOMIA'Y PRODUCCION, ¥

CONSIDERANDO:

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

Que, en consecuencia, las operaciones de concentracion ecohomica en
las que intervengan empresas cuya envergadura determine que deban realizar 12
notificacion prevista en el Articulo 8° de la Ley N° 25.156, procede su presentacion ¥
tramitacion por los obligados ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, organismo desconcentrado en la Orbita de 1a SECRETARIA DE
COORDINACION TECNICA del MINISTERIO DE ECONOMIA'Y PRODUCCION, er
virlud de lo dispuesto y por la integracidén armaonica de los Articulos 6° a 16 y 58 de
dicha ley.

Que ias presentes actuaciones dan cuenta de la notificaciéon presentadz
en los términos del referido Articulo 8° de la Ley N° 25.156 con relacion a le

operacion de concentracion econémica, consistente en la adquisicion indirecta po
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parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del CIEN POR CIENTO (100 %)
de las acciones emiticas y en circulacion de REEBOK INTERNACIONAL LTD., acto
que encuadra en el Articulo 6°, inciso a) de la Ley N° 25.156.

Que la operacion de concentracion econdmica que s notifica no infringe
el Adiculo 7° de la Ley N° 25156 al no disminuir, restringir o distorsionar la
competencia, de mado que pueda resultar perjuicio al interés econdémico general.

Que el suscripto comparie los términos del dictamen emitido por la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, al cual cabe
remitirse en honor a la brevedad, y cuya copia autenticada se incluye como Anexo |
y es parte integrante de la presente resolucion.

Que el infrascripto resulta competente para el dictado del presente acto

en virtud de lo establecido en los Articulos 13 y 58 de la Ley N° 25.156.

Por ello,
FL SECRETARIO DE COORDINACION TECNICA
RESUELVE:

ARTICULO 1°.- Autorizase a operacion de concentracion notificada, consistente en
la adquisicion indirecta por parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del
CIEN POR CIENTO (100 %) de las acciones emitidas y en circulacion de REEBOK
INTERNACIONAL LTD., en ios tdrminos en que ha sido notificada, todo elo de
acuerdo a lo previsto en el Articulo 13, inciso a) de la Ley N° 25.156.
ARTICULO 2°.- Considérase parte integrante de la presente resolucion, al dictamen

emitido por ia COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA,
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organismo desconcentrado &n la 6rbita de la SECRETARIA DE COORDINACION
TECNICA del MINISTERIO DE ECONOMIA v PRODUCCION, de fecha 15 de marzo
de 2006, que en CUARENTA (40) fojas autenticadas se agregan como Anexo fala
presente medida.

—_—

ARTICULO 3°.- Registrese, comuniquese y archivese.
RESOLUCIONSCTN® 36 -

28—

Arg. Carlos Lisandro Salas
SECRETARI) DE COORDIRACICH TECHKCA
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Ref.: Expte. N S04 -0412338/05 (Conc.N° 545) DRVDV-MC

DICTAMEN e 4o,
surnos ares, 4 5 MAR 2000°
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SENOR SECRETARIO:

filevamos para su consideracidn ¢l presente dictamen referido @ la operacion de concentracion
eccondimica que tramita bajo el Bxpediente N° S01:0412338/05 del Registro del Ministerio de
Fconomia y Produccion, caratulado  “ADIDAS-SALOMON AG, RUBY MERGER
CORPORATION ¥ REEBOK. INTERNATIONAL LTD S/ NOTIFICACION ART. 8 LEY 25.156
(Cone. 545)", por la cual ADIDAS-SALOMON AG adquiere en forma indirecta la propicdad del
100% de las acciones emitidas y en circulacién de REEBOK INTERNATIONAL LTD.

1. DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES
- 1.  Laeperacién

1. La operacion de concentracién notificada consiste en la adquisicién indirecta por parte de
ADIDAS-SALOMON AG  (en adelante «adidas-Salomon”) de Ia propiedad del 100% de las
acciones emitidag y en circulacién de REEBOK INTERNACIONAL LTD. (en adelante
SKEEBOK”).

5 De conformidad con el Acuerdo Previo y con ¢l Acuerdo Definitivo de Fusion gelebrado entre

adidas-Satomon, RUBY MERGER CORPORATION (en adelante “RUBY™) y REEBOK con

fecha 2 de agosto do 2005, se instrumenta la operacion mencionada precedenternente, (f5.

206/432). v
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3. Tista operacion se estructura como una fusion, donde RUBY, una subsidiaria que pericnece en
cu totalidad a adidas-Salomon, s¢ {usionara con REEBOK, que serd adquirida y resultard la

saciedad sobrevivienie como una subsidiaria que pertenecerd en su totalidad a adidas-Satomon.

]

La actividad de 1as parfes

4. adidas-Salomon cs una compafiia global constituida conforme a ja legislacion de la Repiiblica
Federal de Alemania. Es una empresa diseiiadora, comercializadora y provecdora de productas

deportivos a nivel mundial, que incluyen calzados, vestimenta y equipamiento.

5. El tnico accionista de adidas-Salomon con una participacién mayor al 5% es BARCLAYS

PLC, que posce el 5,4 %o de su capital social,

6. adidas ARGENTINA S.A. csun sociedad que esta debidamente constituida bajo las leyes de la
Repiiblica Argentina, €8 una subsidiaria perteneciente a adidas-Salomon, que estd dedicada a fa

venta de articulos deportives en la Argentina.

7 RUBY es una sociedad debidamente conslituida de acuerdo a las leyes del Estado de
Massachusetts, Istados Unidos, siende una subsidiaria de adidas-Salomon. Es una empresa

100% perteneciente a adidas-Salomon.

% REEBOK esuna corporacion constimida de acuerdo a las leyes del Estado de Massachuseits,
Estados Unidos. Dsta empresa disefia y comercializa productos deportives, que incluyen
calzados, vestimenta y equipamiento. REEBOK sc basa en licencias para vender en la

¢pablica Argentina sus bienes de marcas.

9. Los accionistas e dicha compaiifa con participacién mayor de 5% son: 1} Paul B3, Fircman con
13,31 %; i) Phyllis Fireman, con un 10,06 %; iii) Massachusetis Financial Services Co., con un

6,06 % y iv) Boston Pariners Asset Manasement, con un 5,23 % del capital soctal.
Y g P
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. ENCUADRE LEGAL

10. Las sociedades involucradas dicron cumplimiento a los requerimientos de esta COMISION
NACIONAL DE DEEFENSA DE LA COMPETENCIA efectuados en uso de las atribuciones
conferidas por el artculo 58 de la Ley N° 25.156, notificando la operacién en tiempo y forma

de acuerdo a lo dispuesto en el articulo 8 de dicha norma

11, La operacién notificada constituye una concentracién econémica en los térininos del articulo 6°,

inciso a) de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia,

12. La obligacién de efectuar la notificacién obedece a que el vohunen de negocios de las empresas
afectadas supera ef umbral de PESOS DOSCIENTOS MILLONES ($200.000.000) establecido
en el articulo 8° de la Ley N° 25.156, y la operacion no se encuentra alcanzada por ninguna de

las excepoiones previstas en dicha norma.

M. PROCEDIMIENTO

13. Bl dia 5 de diciembre de 2005, las empresas ADIDAS-SALOMON AG, REEBOK
. INTERNACIONAL LTD. y RUBY MEBERGER CORPORATION notificaron la operacién de

concentracidn econdmica en (rimite por las presenies actuaciones.

14. Analizada la informacion suministrada por las notificantes, esta Comision Nacional entendid
que la presentacion no satisfacia los requerimientos establecidos en el Formulario F1, por lo que
procedié a realizar las observaciones pertinentes que fueron notificadas a las presentantes ¢l dia
7 de diciembre de 2005, suspendiendo en consecuencia el plazo previsto en el articulo 13 de la

Ley N 25.156.

15. Bl dia 26 de diciembre de 2005 las cmpresas notificantes realizaron la presentacidn
ﬁ\‘ suministrande la informacién requerida.
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16. Tras analizar la informacién presentada por el apoderado de las empresas notificantes csta

Comisién Nacional consideré que la misma se hallaba incompleta, en razén de ello se
formularon nuevas cbservaciones, que fueron notificadas a las partes con fecha 4 de enero
2006. Asimismo, se hizo saber a las partes que hasta tanto no dicra debida respuesta ai
requerintiento efectrado continuaria suspendido el plazo establecido por ¢l artfculo 13 dela Ley

N® 25,156,

17. Los dias 3 y 4 de enero de 2006 se dejaron constancias de las inconparecencias a las audiencias

fijadas por parte de STOCK CENTER S.A. y MEGA SPORT S.A., respectivamente.

18 Con fecha 6 de enero de 2006 s¢ recibié declaracion testimonial al Sefior Gustavo Adiidn
Kahale, en su cardcter de empleado del Secior Compras de STOCK CENTER S.A.
(fs.826/830}.

19. Bl dfa 12 de enero de 2006 ¢l apoderado de las empresas notificantes presentd en forma parcial

1a informacién solicitada por esta Comisién Nacional.

20. Con fecha 16 de enero de 2006 ¢l apoderado de las emptesas notificantes presentd la
informacién faltante requerida por esta Comisién Nacional. Atento a que la misma se
enconlraba incompleta, csta Comision con fecha 25 de enero de 2006 formul6 nuevas

abservaciones a las mismas.

21. an fecha 31 de enero de 2006 se recibié declaracidn festimonial al Sefior Rodolfo Demetrio

~Vicente, en su cardcter de Dircctor de NIKE ARGENTINA S.A. (fs. 1322/1325).

92 Con fecha 10 de fehrero de 2006, las empresas notificantes presentaron la informacidn
solicitada por esta Comision Nacional. Anatizada que fuera la informacién suministrada por las

Notificantes, esta Comision Nacional entendié que la misma no satisfacia adn los

W%//ff VYARY ¢
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requerimientos establecidos en el Formulario F1, por lo que procedid a realizar nuevas

ohservaciones con fecha 16 de febrero de 2006.

23. Finalmente, ¢l dia 24 de febrero de 2006 las partes dieron cumplimiento a lo ardenado a fojas
1337/1338, por lo que esta Comisién Nacional dio por cumplido el Formwlario F1 de

notificacién presentado, reanudéndose ¢l plazo establecido en el Articulo 13 de la Ley DN°

25.156.

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

1V, A. Naturaleza de la operacién.

24, Comeo fuera enunciado anteriormente, la presente operacién consiste en la adquisicién indirecta
de todas las acciones emitidas y circulantes de Recbok por parte de adidas, de conformidad con
el Acuerde Previo y con el Acuerdo Definitivo de Fusion celebrado enfre adidas, Ruby y
Reehok con fecha 2 de Agosto de 2005. El cierre de la operacién se halla condicionado, entre
otras, a la aprobacion por parie de esta Comisién Nacional asi como de todas las autondades a

las cuales ha sido sometida.

25. adidas Argentina S.A., subsidiaria perfeneciente a adidas-Salomon, se dedica a la venta de
articufos deportivos en la Argentina. adidas es una empresa disefiadora, comercializadora y
proveedora de productos deportives a nivel mundial, que incluyen calzado, vestimenta y

€quipamiento.

Salomon. Sin cmbargo, segin sirge del Formulario FI, adidas ha acordado la venta del

)/L 26. Debe considerarse que adidas vende producios deportivos bajo la marca adidas, Bonfire y

\ segmento de negocios Salomdn —que incluye la marca Bonfire dentro de su portfolio- a Amer

Sporis Corporation. {ts 27).
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97 Reebok disefia v comercializa productos deportives, que incluyen calzado, vestimenla y
equipamiento. Iis dable destacar que en fa Argentina, esta empresa se basa en licencias para
vender sus bienes de marca, In este sentido, Reehok licencia a VDA los dereches a vender el
calzado deportivo marca Recbok, como asi también las vestimentas dc marca Recbok
(incluyendo remeras, jumpers, bottoms, camperas, 10pa para ejercicio) y algunos equipamientos
de la mencionada marca’. Por lo tanfo, bajo esta licencia, VDA paga a Reebok regalias y
produce, pravee, promueve y vende praductos de calzado y vestimenta con la marca Reebok en

Ia Argentina.

28. Es dable destacar que VDA obticne la mayor parte de sus productos de una empresa brasiiefia,
conirolante de VDA, denominada Vuleabras do Nordesle S/A, que tambiéa cs conipletamente
independicnte de Reebok y tienc una licencia para calzado y vestimenta y a partiv de ella
manufactura, promociona y vende de manera independiente el calzado y la vestimenta marca

registrada de Reebok en Brasil.

29

N

is importante remarcar que, como fuera mencionado, Ia operacitn que se notifica produce
efectos locales generados como consecuencia de una operacién de concentracion originada en
Estados Unidos, con efectos en la Unidn Europea y otros paises, y atento a la importancia que
revisien las empresas en dichos mercados, la operacion es objeto de un exhaustivo andlisis por

parle de diversas autoridades de competencia.

Li{eehok también ha ingresado en tres contratos de ficencia con otros licenciatarios y le ha atorgado a estos el derecho de
distribuir cicrtos productos de mares Reehok. Primera, firmd un conlrato de licencia con BRC Internacional Ltd. para la
venta de calzado no depoctivo para chicas, Segunde, Reebok firmé un contrato de Heencia con Cardiosport/Healthcare
Technology Lid. para la venta de monitores de ritmo cardiaco. Tercero, Roehok firmé un contrate de licenca con Nigura-

4 Metzler Optik GMBI para la veala de producios oftatnoisgicos. Sin embargo, dichas licereias no tienen electos
‘:\;E rl . -
1 pricticos sobre ta Argentina.

- 4/ :
N Y ~
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30. En cste sentido, csta operacion ha sido sometida & consideracion de las autoridades en matena

de competencia de los signientes paises: Estados Unidos, Unién Europea, Ausiralia, Brasil v

Canadd, eatre ofros. En los Estados Unidos fue notificada ante la Comisién Federal de

Comercio, v ¢l perfodo de 30 dias expird sin que haya sido diclada una segunda peticion.

Asimisme, la Comisién Europea autorizd la adquisicion propuesta por parte de las empresas

- involucradas en la presente operacién. La autoridad brasilefia de defensa de la competencia
(SEAE), resolvid que la operacién propuesta no gencraba preocupaciones a la sompetencia. En

¢l caso de la Comisién Australiana de Competencia y del Consumidor decidid que no se

opondiia a ia compra de Reebok por parte de adidas.

31. En este caso en particular, 1a operacién de concentracién presenta relaciones horizontales
debide a la superposicién en los siguientes productos: calzade deportivo y recreativo,

vestimenia y equipamienfo deporitvo.
IV. B. El mercado relevante del producto

32. A los efeetos de establecer si una concentracion Himita o no la competencia, es preciso delimitar
el mercado que se verd afectado por fa operacidn. El mismo comprende dos dimensiones: el

mercado del producto y el mercado geografico.

13. Una vez definido el mercado relevante —que puede ser mds de uno- se procederd al cdlculo de la
concentracién y participaciones de mercado y al andlisis de las caracteristicas de la competencia

~n dicho mercado.

34. Bf mercado relevanie del producto comprende todos aquellos bienes y/o servicios que son

I;'.\ considerados sustilutos para ¢l consumidor, dadas {as caracteristicas del producto, sus precios y
Wil .
P ] objeto de su constmo.
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E] calzado deportivo comprende tanto los calzados deportivos de performance, que fienen las
caracteristicas v las fecnologias que las hacen aptas para la practica de uno 0 mas deportes. El
calzado de uso recreativo (de indole deportiva), estd destinado principalmente para el ocio en
general y no estdn generalmente disefiados para uso deportivo. Sin embargo, debe tenerse en
cuenta que muchos calzados de uso recrcativo son aptos o son utilizados para la prictica de

deportes.

Fn este sentido, Rodolfo Vicente, Dircctor de NIKE ARGENTINA $S.A., al preguntirsele qué
tipos de calzados deportives hay, manifestd que “la primera clasificacion ¢s de performance o
para competencia y por otro lado la que estd disciiada ¢ inspirada en el deporte pero son para

use comim no de competencia”, ( £5.1323)

Por lo tanto, existe una distincidn entre el calzado deportivo segln sea para practicar deportes o
no, asi como también se distingue entre distintas tecnologias. Asi, exisien tres tipos: i) base
econdmice o vulcanizado, se pega la sucla a los zapatos de lona; 2) PHYLON, que es un caucho
prensado a alla temperatura y tiene una amortiguacion mayor ue el anferior y son productos

para mediana competencia; 3) productos de alta tecnologia.

Las empresas que ofrecen productos deportivos, y en particular calzado, ticnen una gama de
productos para cada categoria. Por ejemplo, en la gama de aita tecnologia, exislen, entre olras,

zapatitlas con resorles, con suspension de aire, etc.

Sin embargoe, para dichos productos, ¢f dircctor de NIKE manifestd que fos productos “estén

isciiados para alta competencia pero no significa que las personas lo usen para esa" (f5.1323).

. For lo tanto, se observa que en el caso del calzado deportivo existe cierta sustitucidn enire el

calzado de performance y el recreativo, pues muchas veces el calzado no se utiltza con los fines

con los gue fue creado.

s
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A1. Sin embargo, s¢ deben realizar cierlas consideraciones respecto al calzado con fapones o
botines que se incluye dentro de la categoria del calzado deportivo. En este rubro existen
diversos tipos segin cf deporfe a realizar, asi se encuentran los de pista, goif, rugby, [itbol,
entre otros. [sie segmento serd analizado por separado debido a que esta Comisién Nacional
entiende que por el lado de la demanda los mismos no pueden ser considerados sustitutos del
calzado deportivo en peneral de acuerdo al uso especifico de dicho rubro. En efecto, el Sr.
Gustava A. Kahale, empleado del sector de compras de Stock Center, manifesté que “cl

consunidor que busca un belin va a buscar algo especifico.” (fs. 829).

42. Asimismo, el Director de NIKE ARGENTINA S.A. manifestd que “los bolines que ticnen

tapones no pueden ser utilizados en ningtn lugar que no sea un campo deportivo.” (fs. 1325)

43. Tampoco pucden ser considerados sustitutos por ¢l tado de la oferta, pues las lincas de
produccién son més especificas. Mas adn, de acuerdo a lo informado por las partes, no es
posible convertir una planta que produce calzado deportivo en una que produce botines, debido
a la lecnologia y materiales necesarios para fabricar la sucla de los botines donde se insertan

los tapones. (fs.1335).

44. En ¢l caso de la vestimenta y los accesorios, son disciiados puncipalmente para complementar
165 productos de calzado deporfivo y son vendidos fundamentalmente para usos recrealivos.
Dentro de la vestimenta que se ofrece se encuentran producios como ser remeras, buzos,
pantalones, camperas, ropa de calentamiento y para cjercicio. Respecto al segmento

A equipamiento, los productos ofrecidos son pelolas para practicar diversos deporles, bolsos

-

deportivos como de uso recreativo y equipamiento de proteccion.

e il TRLRE tenre s rnis P
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45. En conclusion, esta Comision Nacional considera que fos mercados relevantes a ser’analizados

‘Hiailafang
Dlonginse

i L

sdids

son ¢l de calzado deporiivo (dentro de este se incluyen los rubros recreativo y de performance,

. . o 2
por una parte, y bolines, por ofra); vestimenta y equipamiento, cada uno de ellos por separado’,

46. Adicionalmente, debe considerarse que las empresas involucradas poseen un portfolio de
productos y marcas con el que compiten en diferentes segmentos del mercado. Dentro de ese
portfolio, cada empresa posee productos que pueden ubicarse en un determinado segmento de
mercado, cada uno con caracteristicas particulares de acuerdo a la fecnologia. La diferencia
entre cada uno de estos scgmentos es el precio y a medida que el consumo se {raslada del
segmento alto al bajo, el mismo se vuclve més popular. En efecto, cada temporada se fanzan al
mercado variedades de modelos para ofrecer al consumidor diferentes conjuntos de atribulos en

términos de estilo, tecnologia, utilidad y precio en cada uno de los segmentos tecnolagicos.

IV. C. Mercado geografico relevante

47. Fn la definicién del mercado relevante, tanto en su dimension de producto como geogrifica, cl
concepto clave es el de sustitucién, ya sea desde ¢l lado de Ta demanda como desde ¢f lado de fa

oferta.

48. En el presente caso, dado que son las empresas involucradas quienes, a ravés de una amplia red
de distribucién —para cierfos productos no existe Ja produccion a nivel nacional y para ofros la
produccién s realizada por un tercero— se encargan de Jevar el producto, se entiende apropiado
definir el mercado geografico fundamentalmente desde el punto de vista de 1a sustitucion por ¢l
lado de la oferta. Ello significa evaluar la viabilidad practica y economica de que ante un
aumento pequeiio pero significativo y no transitorio det precio en determinada reglon por parte

de un hipotético monopolista de dicha érea, los oferentes del producto cn ofras dreas o regiones

? [sta definicién se condice con aguelin definida per la Australian Competition and Consumer Comisitn en et caso
sdidas-Salomon AG - proposed zequisition of Reehok International L, N® C2005/1204.
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comiencen a ofrecer, dentro de un plazo relativamente breve, alrededor de un afio, su producto

en dicha region.

49. Un clemento tmporfante para delerminar la viabilidad prictica y ccondmica para que S¢

verifique la sustitucion mencionada en el parrafo anterior son Jos costos de transporte.

50. El transporte de los productos involucrados se realiza mediante camiones, que no Tequieren
caracter{sticas especiales que incidan en los costos 0 que dificuiten 1a posibilidad de cualquier
transportista de ofertar la prestacion de dicho servicio a la industria de los productos deportivos
en general. Mis an, de acuerdo a lo manifestado por las cmpresas involucradas a fs. 838, €l
trasporte y distribucion de los produetos “imvolucrados no requiere una infracstructura o

fecnologia especifica.

51. Conforme a lo expresado por los notificantes, el costo de transporte de los productos
involucrados represcnta entre 5y 10% al tratarse de los bienes importados, dependiende ¢l
migmo de la procedencia, siendo los principales origencs Brasil y Asia. En el caso de los
productos manufacturados tocalmente ¢l costo asciende a 2%, Por lo tanto, la incidencia del
costo de fransporte si bien es relativamente baja con relacion a st precio en el caso de los

productos locales, no fo es para los productdos en ¢l exterior.

57. Sin embargo, ain cuando los costos de transporte pueden resultar glevados, los productos
involucrados pueden ser transportados a todo el pais de mancra rentable, as{ las cmpresas
involucradas han podido competir con alcance nacional. De hecho, en el caso de adidas los
producios se ofrecen a mivel nacional atn cuando la produccién se encuenira localizada en

Pacheco, Provincia de Buenos Alres.

3. Mas ain, adidas posce doce locales minoristas que ofrecen productos de su marca de manera

\\fi\\ exclusiva y que S encueniran Tocalizados cn Buenos Anes (diez de ellos} y en Mendoza {(los
L

F

AN dos restantes).
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_Fn este sentido, las empresas involucradas son de proyeccion nacional, la publicidad de sus

marcas no sélo tiene alcance nacional sino internacional y sus politicas comerciales no difieren

sustancialmente sepin las regiones.

1in conclusién, ¢l mercado geografico relevante a considerar tiene alcance nacional, puesto que
esta CNDC entiende que si bien los costos de transporte resultan relativamente altos,
basicamentc debido a la alta relacidn volumen/precio, los mismos no representan un
impedimento para que ante un incremento de precios en determinada arca o regidn por parte de
un competidor, exista una respucsta compelitiva de otros competidores, por lo que estos se

transforman cn ingresantes inmediatos

Esta definicion de mereado geografico se condice con aquella definida por In Australian
Competition and Consumer Commission en la decisién de adidas-Salomon AG - proposed

acquisition of Recbok International Ltd 2

. Mo obstante 1o enunciado anteriormente, ello no significa que no cxistan diferencias regionates

en relacidn con la mayor o menor presencia de las empresas competidoras en diferentes

regiones del pais.

IV.D. Caracteristicas especificas del sector de productos deportives

58,

Previo al analisis de los clectos de la presente operacion sobre los mercados definidos

anteriorinente, en este apartado se realizard una descripeidn de las caracteristicas del sector.

59. La industria del calzado estd impuolsado por las tendencias y cambia répidamente, es un

-

mercado dindmico y de cambios tipidos. En efecto, el Sr. Gustavo Kahale, empleado del sector

* Decisidn de ta Connisian del 15.11.2005, Caso N* (200541264
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compras de Slock Center', manifestd que “...1as colecciones son muy cortas aproximadamente

4 0 5 meses depende la temporada.” segdn surge a fojas 827,

60. El mercado esta impulsado en cierta medida por la moda y por la innovacién asi como por ofros

h

factores. Bl equipamiento deportivo se caracteriza principalimente por la innovacion. Para ¢l
case del calzado deportivo, al ser ulilizado también con fines recreativos, las cmpresas
proveedoras inlentan responder constantementc a los cambios de preferencias de los
consumidores y, en la medida de lo posible, anticiparlos. De esta manera, surgen nuevas modas

en forma estacional, que se cvidencian en los cambios de modelos regisirados durante ¢l afio.

61. También se observa cierto dinamismo a nivel de mareas. Hay ejemplos de entradas de nuevas
marcas, relapzamientos de marcas exislentes v la desaparicién de otras. Puma, empresa
dedicada a la produccién y comercializacion de productos deportivos (calzado, vestimenta y
equipamiento) es un ejemplo de una marca que ha experimentado un gran resurgimicnto en los

ulhimos afios.

62. Respecto a la evolucion del sector, se observa que el negocio crecid hasta el afio 1997, luego asi
como otros sectores de la econoniia argentina entré en recesion y en el afio 2002 colapsé. Hasta
ese momento habia cmpresas pequefias que eran licenciatarias o distribuideres que
desparecicron del mercado. En efecto, en €] 2002 varias empresas cerraron sus puerlas, por
ejemplo MUNI DEPORTES, y otras empresas decidieron cerrar sucursales. Sin embargo, luege

de esa crisis, el mercado viene creciendo de manera constante.

63. Las empresas que ofrecen productos deportivos producen tanto a nivel nacional como en ¢f
exterior, En general, ciertas partes se importan. Por ejemplo, en calzados los que son

{uleanizados y PHYLON es una practica generalizada que una parte se haga en ¢l pais y el

f
“f‘t‘— ¥ Stoek Center es una ernpresa dedicada o la venta de producros deportives, catzado, indumentaria y accesarios en Capital
‘[\ Federal y Conurbano Bonaerense. .
g ) 7
Y !_‘,»': : ! 3
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64.

65.

66.

67.

resto s¢ impdrtc, mientras que los de alta tecnologia se importa el producto terminado debido a

Ias especificaciones (¢onicas de los MHSMOS.

Adn cuando existe cierta produccién local, es frecuentc que ia fabricacién sca contratada a
terceros, por ejemplo, NIKE no tienc fabrica de calzade en Argentina, sino que lerceriza la
produccion, en el caso del calzado adidas, es producido por Calzado Catamarca, de

conformidad con un acucrdo celebrado a mediados de 2005.

Respecto a esle punto, en ¢l caso de las cmpresas involucradas, es dable destacar que tanto
adidas como Reebok disefian y comercializan sus productos a nivel mundial, la mayor paric de
los productos que las partes venden en la Argentina son manufacturados por contralistas
independientes, En 2004, aproximadamente el 95% del calzado de adidas y i 77% de la
vestimenta fucron producidos en Asia, mientras que el 95% de la vestimenta de Reebok fue

producida en 4 pafses asiaticos: China, Indonesia, Vietmam y Tailandia.

Las marcas de las empresas involucradas se caracterizan pog cierta diferenciacién entre ellas
pucs la marca resulla ser uno de los principales activos, En este sentido, se ohserva que la
mayoria de los conswnidores de Reebok compran sus productos para uso recreativo. Por
contrario, ol calzado adidas es mds utilizado para practicar deportes, en comparacion con ¢l

calzado Reebok.

Mis ain, se cvidoncia que las empresas involucradas se orientan a distintos segmenios el
calzado deportivo. Asi, el centro de atencién tradicionat de adidas es ¢l calzado para practicar
dx,portcs de tradicién europea, pariicularmente el fiitbol, atletismo, golf y tenis, mientras que

Zbok se halla dirigida al fitbol americano, calzado femenino para use aerébico y calzado

para uso recrealivo.

Q. Asimnsmo, se observa ciera diferenciacion de los productos en términos de estilo, wihidad ¥

teenologia. Los productos adidas se orientan principalmente al calzado deportivo, a menudo

14
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contenicnde innovaciones radicales como por cjemplo el *zapato intcligente”, el sistema de

e
A,

control de superficie o ClimaCool. En efecto, un importante factor en la definicién de adidas
como marca, e lanzar una innovacién en el mercado todos los afios. Por ¢l contrario, los

productos Reebok son considerados menos féenicos.

s Normativa Vigenfe

69. La importacién de calzado deportivo sc encuenira regulada por la Resolucion N° 486 del
Ministerio de Economia y Produccién, dictada el 30 de agosto de 2005, que cstablece un
régimen de licencias no automaticas para las importaciones de calzado, requiriendo para éstas
un Certificado de Importacién que es expedido por la Secretaria de Industria, Comercio y de la
Pequeiia y Mcdiana Empresa. Es decir, para mmportar gualquier fipo de calzado a la Argentina,
os necesario que ¢l importador solicite tal permiso al Gobiemo. Este es el caso de adidas que
imporia un 85% de sus productos (aproximadamente ¢l 40% de Brasil v el 45% de Asin)

micntras que el restante 15% s producido por productores locales independientes.

70. Is dable destacar que, actualmente, en el caso de los botines —que son utilizados para practicar
determinados deportes como fiitbol, rugby, jockey, golf y pista, entre otros- la totalidad del

consumo en ¢l territorio nacional es producido y comprado en el exterior (fs 1331).

V.. Efectos de la concentracitn sobre ¢l mercado.

. De acuerdo a la descripeion de las partes involucradas, ambas empresas son activas en la venta

de calzado deportivo, vestimenta deporliva y recreafiva, y una variedad de equipamiento

i deportivo, ¥ que en el caso de Recbok la produccién, provision, promocién y venta las realiza a
\j través de licencias. /
'_J
Cﬂi r’/ . 7’
A
-
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V. 1 Calzado

72. Como fuera enunciado en ¢l apartado anterior, el calzado deportivo comprende tanto al calzado
de uso recreativo de indole deportiva como A los calzados deportivos de performance,

incluyendo también al calzado con tapones o botines.

93, El calzado de uso recreativo de indole deportiva comprende a una variedad de modelos de
calzados v cstilos. Generalmente, este tipo de calzados deportivos estd inspirado en fos estilos o
formas histéricas o “clasicas” de cada deporte o cn calzados de deportes no tradicionales, tales
como el autormovilismo y las arles marciales, 0 en iconos del mundo de fos deportes, del

entretenimicnto, de la moda y de la masica.

74. Bl calzado del segmentd performance csta frecucntemente clasificado, entre oOtros, por
ceferencia de las categorias deportivas especificas para los cuales fuese disefiado, que si bien
son creados para un deporte en parlicular fos mismos pueden ser usados para militiples depories
como asi también para usos recreativos. Por lo tanto, con la excepecitn de los botines,
practicamentc todos los calzados deportivos de performance son aptos para practicar numerosos

deportes o actividades atléticas.

75. En conclusion, para un andlisis completo se pueden contemplar dos alternativas. Por un tado,
considerar el mercado de calzado deportivo como un fodo, y por olro analizar en forma
segmentada, esto es fomar los botines como un segmento distinto al calzado deportivo. En
_cualquier caso, no seri Preciso pronunciarse en forma definitiva sobre el alcance del mercado
relevante si considerando la definictén mas restringida no se observan problemas desde el punto

de vista de defensa de la competencia, porque i dicho supuesto mpoca habria problemas en

el mercado ampliado. Dado que las complementariedades que se presentan entre las lineas de

productos pueden considerasse relevantes, el anilisis de las dos dimensiones resultan

\j\] - jmportanies. Por lo anio & continuacion, el mercado se analizard por separado: (i) calzado
fi deportivo; (i) calzado deportivo sin incluir & los calzados con tapones y (iii) botines.
s
o I ))'
i
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(1) Calzado Deportive cn general

76. Este segimenio se infegea por todos los tipos de calzados deportivos ofrecidos, incluyendo a los

bhatines.

77. Como fuera mencionado anferiormentc, el segtaenio del calzado ¢s un mercado dindmico y de
cambios ripidos, las cmpresas que participan en ¢l mismo suministran una amplia cantidad de
diferentes modelos cada afio. T mercado esta principalmente impulsado por la moda y, hasta
cierto punto, por Ja imnovacién y ofros factores. Las modas v las tendencias en los calzados
deportivos cambian ripidamente, en efecto, el Sr. Gustavo Kahale, empleado del Sector
Compras de Stock Center ianifestd que “las colecciones son muy cortas aproximadamente 4 ©
5 meses depende la temporada® (fs §27). Debido a que es usual que ¢l calzado deportivo se
utilice con los mismos fines que ofros tipos de calzado para uso recreativo, las empresas
proveedoras de calzado a fin de satisfacer los siempre camnbiantes gustos y demandas del
consumidor, intentan responder constantemente a estos cambios y, en la medida de lo pesible,
anticiparlos. Nuevas modas surgen por lo menos en forma cstacional, peneralmente como
resultado de una tendencia que comienza en una parie del mundo y que se expande hacia la

olra.

78. En los altimos afios la tendencia del segmento de calzado deporlivo es creciente pero se debe
destacar que “en la Argentina a partir del afio 2001 se hizo wma limpieza de mercada, hubo
menos casas de depories, hubo muchos que tuvieron que cerrar como GATIC, pero afio a afio

vino creciendo las ventas”, segin Gustavo Kahale, empleado de Stock Center (f5 827).

79. Tin ¢l segmento de calzado deportivo son diversas las empresas que participan y lo hacen bajo
diferentes marcas. Uno de Jos principales oferentes ¢s NIKE, que ofrece, por gjemplo,
productos de cafzado deportivo bajo las marcas Nike, Cote Haan, g Series, Bragano, Jordan, ¥y a

%L partir de la adquisicion de Converse Ine. en ¢l aito 2003 las marcas Converse, Chuck Taylor,
)

[} All Star, One Star y Jack Purcell.
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80, También s¢ encucntra PUMA AG, que es considerada una [a de las empresas fundantes del

e i i 2 At

[ ANEAO 1 |

negocio de calzado y vestimenta deportivas, recientemente ha resurgido luego de atravesar un
proceso de reorganizacion y transformacién. Sus productos son vendidos a ravés de comercios
minoristas independicntes asi también como por medio de sus propios punios de vents, bajo las

marcas Puma y Tretorn.

81. Se encueniran también, TOPPER que es una marca argenfina de calzado y articulos deportivos;
DIADORA, empresa dedicada a Ia produccion de una amplia gama de bienes deportivos para
uma variedad de distintas disciplinas deportivas; UMBRO INTERNATIONAL LTD. que es una
de las marcas principales en lo que se refiere al fiatbol; FILA que si bicn se inicid en olra
actividad, actualmente dentro de los productos que oftece se incluye el calzado deportivo. Asi
como también se encueniran Jas marcas MERREL, ASICS, LOTTO, TACCHINI,
COLUMBIA, PENALTY, LE COQ SPORTIF, AVIA, entre otras.

82. Las partes involucradas manifestaron que ademas de las empresas mencionadas anteriormente
el mercado relevante se encuentra también constituido por ¢l calzado depottivo ofrecido por
empresas de ventas minoristas como ser Carrefour con su marca Tex, las marcas 725 Originals,

Athletic Works y Simply Basic de Walmart as como también por los productos ilegales,

33. Sin embargo, esta Comision Nacional cntiende que tanfo las marcas propias de cicrtos super e
hipermercados asi como los productos ilegales no han de ser considerados dentro del mercado
debide a que los consumidores & la hora de comprar un calzado requicren de cierta teenologia ~
alin cuando difiere scgim las marcas— que estos productos no ofrecen, asi como la importancia

que los consumidores le asignan a la marca. En este sentido, el Sr. Kahale de Stock Center

manifestd que: “hay penic que compra calzado de deferminada marca y no otra, Cada dia se

P
_ fidelizan mas con Jas marcas. Un 30% de las personas son fieles con las marcas lideres™. (fs
—
N o
(—'-‘ 'L,"'J,
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g4, Fn efecto dentro de las marcas ofrecidas —sin considerar a las marcas propias ni a los productos

ilegales—- existe cicrta diferenciacién del producto determinada por la tecnologia que se
manifiesta a través de los precios, En este sentido, en ja mencionada audiencia testimonial, el
lestigo manifesté que “Los precios mis altos los tiene NIKE, Ic sigue ADIDAS, REEBOK, y
después precios mas bajos, que serian de segunda categoria TOPPER, TACHINIL, LOTTO. La

diferencia en precios es por la tecnologia, siendo Ja segunda categorfa mas popular.”

5. Sin cmbargo, debe considerarse que son varias las cmpresas que ofrecen productos
diferenciados pero dentro del mismo segmento, “NIKE, ADIDAS, REEBOK, FILA ¥ PUMA
apuntan al misme consumidor® de acuerdo al a o manifestado por el director de NIKE en

audiencia testimonial a fojas 1325,

86. Por lo tanlo, no existen caiegorias especificas o puntos de precios en fos cuales adidas y Reebok

comipitan mutuamente de manera mds cercana cn términos de marca y precio, de lo que lo

hacen con cualquier otro competidor actualmente en esa categoria. En efecto, debido a las
diferencias en cuanto a la herencia deportiva y la iagen de la marca, adidas y Reebok no son

particularmente competidores muy ccreanos,

8§7. A continuacion se obscrvan las participaciones de mercado de acuerdo a la definicidn del

mercado relevante realizada anteriormente.

19
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Cuadro 1: Participaciones en ¢l mercado de calzado deporiivo en general, en términos de
facturacién. Eu miles de pesos. Afto 2004,

Participacion (%)

Empresa Valor Prevm Posterlo:'
EEnAnT B"@BD' oy
ShEA : ﬂ@i’%@"
Nike Argentma S A 8.967.430
Perchel Argentina S.A, (Diadora) 5.324.162
Penally Argentina S.A. 4.816.276
Umbro Argenlina S.A. 2.730.365
Alpargatas Calzados S.A. 1.441 926
Unisol S.A. (Puma) 585.361
Comercializadora de Calzado y Textiles S.A. 532.563
Dabra Sociedad Anonima (Lolio) 472.680
Ka Argentina $. A 319.773
Distrinando 5.A. {Le Coq Sportil) 285,080
Calzados Blanco S.A. 236.508 .7 0,7
Sporls & Adventure S.A. 173.886 0,48 0,48
Amesur S.A. 142.989 (0,40 0,40
Nealon & Ascciados S.R.L. 140.946 0,39 0,39
Kadima S.A. 126.762 0,35 0,35
Topper 115.000 0,32 0,32
Mastrantonio Diego Julian 98.568 0,27 0,27
Casa Mariana S.R.L. 04.614 0,26 0,26
Fabrizap 5.A. §6.829 0,24 0,24
Carjul S.A. 67.506 6,19 0,19
Garcia Labat Lucia [sabel 63.267 0,18 0,18
imporladora Mediterréanea S.A. 52.488 0,15 0,15
Sports Company S.A. 52.140 0,14 0,14
Castifieiras de Pereyra Maria Ignacia 43,233 0,12 0,12
Falabella S.A. 42.660 0,12 0,i2
Osvatde A. Freler S.R.L. 40.497 0,11 0,11
Merrel 40,000 0,11 0,11
La Deportive S.A. 39.576 0,11 0,11
Jurado Gelf 8.A. 39.264 0,11 0,11
Von Muhlinen Santiago Enrique 35.622 0,10 0,1¢
Fila 35.000 0,10 0,10
Olympikus 15.000 0,04 0,04
Sc/i}erman Fabic Ricardo Adridgn 14.580 0.04 0.04
farcanionio Depordas S.R.L. 12.813 0,04 0,04
Avia 8.000 0,02 0,02
Expoeuro S.A. 7.287 0,02 3,02
Latin Shoes S.A, 5.675 0,02 0,02
!i. Fernandez Oscar Waller 3.168 0,01 0,01
}(dw Total 36.139.672 100 100
P Freate: Elaboracién propia en base a informacién presentada por las empresas notificantes.
20
o :




et s AR e mr——_

LY L)

Pty g S TSR S e T S B S S T e et AR
it -

_
oliiridario do Coonomia ¥ DPhroduccidn

Clatial fig Defensa

S oretarie d Frordinacidss Soniva e et it de la Compafancia
Dopecsitn @ cionutids Do do b Gormpotencin 5 ? l AN B X O 1

28, Al considerar todos estos productos en su conjunto, 1a participacién de mercado de cada una de
las empresas involucradas en la prescate pperacidén es de 23,9% y 0,5% adidas y Recbok,
respectivamente, De esta mancra una vez alcanzada la operacién la participacién de mercado
asciende a 24,4%, sin lener en cuenta ia participacién de Salomoén que en este mercado resulta
ser infima (0,01%). FPor lo tanto, luego de Ta presente operacién, adidas mantiene el segundo
lupar, en términos de facturacién lucgo de NIKE, seguida por las empresas que producen las

marcas Diadora y Penalty.

9. Debido a la reducida participacién de cada una de las empresas que actian en este segmento y
a} pran ndnero de compresas que participan en él, la concentracion del mercado es baja, €l indice
HHI es de 1.665 puntos, A pariiy de la operacion cste indice cxperimentard un aumento de
1,4%. Asi, ¢l indice HHI se verd modificado de manera pequefia y como consecuencia de la

aperacion ascenderd a 1.688 puntos.

90, Por 1o tanto, en este mercado no existe preocupacion alguna desde ¢l punto de vista de Ia
defensa de la competencia debido a que la participacién de mercado aleanzada luego de la
operacion no es preocupante, Asimismo, ¢ste es un mercado allamente atomizado, sin embargo,
debe destacarse que se incluyen dentro de este segmento a importadores de calzado deportivos
y entre eilos se incluyen grandes tiendas, por cjemplo, Falabella, La Deportiva, Jurado Golf y

Sports Company, que venden diversas marcas, incluidas adidas y Reebok,.
i ¥ 5

(i) Calzado Deportive y Calzado Especifico (con Tapones)

91. El anilisis desagregado permite determinar s las empresas, mediante la operacion de

concentracion notificada, pueden alcanzar una posicion de dominio en la categoria especifica de

los botines que inlegran cf segmento calzado en general. Debido a la superposicion existente
entre los productos ofrecidos por las empresas se deben analizar los segmentos de caizado
deportive de performance y calzado reereativo, por una parfe y ¢l calzado con taponcs ©

botines, por otra.




i e e e L L L : - L e SRR Atk

et < S T T AR e SN T T A L R A BT T S T ST R A e e i R b e

W—M
OAlinistorio do x%acmsza: 3 Drodeeccidn
Q?’mc!ar«z« o %’wr& eaccén Heniea

%ﬂdm&%n ofnatanad s @’f""‘m ol ?’i‘”ﬁ&é’wdh A N E- x O l

57

Calzade de Performance ¥ Recreativo

92. En este segmento se considerard el calzado deportivo recteativo y de performance, cs decir,

todo tipo de zapatillas, sean para practicar deportes especificos o para su uso cotidiano,

excluyendo a los botines.

93. Come sc observa en el euadro a continvacién, al considerar estos productos, la participacion de
mercado de cada una de las empresas involucradas en la presente operacién es de 21% en el
caso de adidas y 8,8% Reebok. Debe considerarse que en ¢l caso de adidas se incluyen los

produclos vendidos bajo ta marca Salomén

94. Como fuera mencionado anterionmente, dicha marca serd transferida a Amer Sporis. De esta

manera una vez alcanzada la operacion la participacion de mercado asciende a 29,3%.

Cuadro 2: Participacion de mercado en términos de facturacion. En miles
de pesos, Afio 2004

Participacion (%)
Previo Posterior

Empresa Valor

| ﬁ‘febokwﬁi.i’“‘ﬁ,i@ﬁ"“f‘

Mike 30 000
Topper 115.000
Puma 70.000
Merrel 40.000
Fila 35.000
Penalty 25.000
e Coq Sportif 18.000
Diadora 17.000
Clympikus 15.000
Avig B.000
i Umbro 5.000 0.7 0.7
! L Amer Sporis 0 0,0 0.5
§ Tofal 681.241 100 100

I Fuente; Elaboracién propia en base a informacién presentada por las

e A
37
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ANEXO 1 |

empresas notificantes.

95. Debido a la participacion de cada una de las empresas que actdan en este segmento y al ndmero
de empresas que participan en €l la concentracion del mercado es baja, el indice HHI es de
1.347 puntos. Asi, ¢l indice HHI se verd modificado como consecuencia de la operacién y

ascenderd a 1,710 puntos.

06. Pov lo tanto, en este mercado no existe preocupacion alpuna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debido a que la participacién de mercado alcanzada luego de 1a

operacidn no es preocupante,

Calzado con tapopes 0 bofines

7. Como se enuncid anteriormente atin cuande en ¢l mercado de calzado deportivo en general no
existen preocupaciones desde el punto de vista de la competencia, en este apartado se realiza el

analisis para el segmento de botines.

98. Los Lotines, como fuera manifestado anteriormente, no se producen actuaimente en la
Argentina. Segin las empresas involucradas en la presente operacion, del tolal de calzado
deportivo, un 12% corresponde a los bolines. Del total del volumen de ventas de botines cn
Argentina, entre el 60 y 90% del mismo corresponde a botines de fiitbol, entre un 5y un 15% al
golf, menos del 10% al rugby y en ese mismo rango para los botines para carreras y pista. ({s

463)

99. Son varias las empresas que offecen estos productos en Argentina, ademds de las notificantes se
encuentran NIKTE, PENALTY, UMBRO, entre otras. A continuacién se observan las
participaciones de mercado de fas empresas oferentes del producto, respecto al valor FOB de las

* importaciones realizadas debido qoe coma se manifestd anteriormente Ta produccion local es
{

nula.

23
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Cuadro 3: Participaciones estimadas en términos de importaciones valor FOB.
En miles de délares. Afio 2004

Participacion (%)

Empresa Previo Pcstenor
AT e f:z ' '
ﬁ Y] %ﬁ“ﬁ (‘f“}*‘l et el s ﬁ?”’i %

lee Argenhna SA 2.945.810
Perchel Argenting S.A. (Diadora) 1.769.054
Penalty Argentina S.A. 1.597.092
Umbro Argentina S.A. 008.455
Alpargatas Calzados S.A 480.642
Comercializadora de Calzado y Textiles S.A. 177.521
Unisdl S.A. {(Puma) 171.787
Dahra Sociedad Andnima {Lotto} 157.560
Ka Argentina 8. A 106.591
Distrinando S.A. {Le Coq Sporiif) 92.360
Calzados Blanco S.A 78.835
Sports & Adventure S.A. 57.962
Amesur S.A ’ 47.663
Neafon & Ascciados SRIL. ) 46.982
Kadima S.A 42254
Mastrantonio Diego Julian 32.856
Casa Mariana S.R.1. 31.538
Fabrizap 8.A 28.943
Carjul S.A. 22.502
Gardia Labat Lucia isabel 21.089
lmportadora Mediferranea S.A- 17.498
Spords Company S.A 17,380
Caslificiras de Pereyra Maria Ignacia 14411
Falabelta S.A. 14.220
Osvaido A Frefer SR.L 13.499
La Deportiva S.A. 13492
Jurado Goif S.A 13.083
Von Muhlinen Santiago Envique 11.674 \
Scherman Fabio Ricardo Adrian 4.860
flarcantonio Depories S.R.L. 4.271 ,
Expoeuro S.A. 2429 0 02 0,02
Latin Shioes S.A 2225 0,02 0,02
Fernandez Oscar Waller 1.056 0,01 0,01
Totai 11.819.477 100 100

' Frente- Elaboracion propia en base a informacion presentada por las empresas

i,/ \ noiificantes a partir de datos de la Aduana Argeniina.
L_._;"/,
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100. Al considerar todos estos productos en su conjunto, la participacion de mercado de cada una
de las empresas involucradas en la presenic operacién es de 24% para cl caso de adidas,
mientras que Reebok a través de su licenciataria posee un 0,3% de market share. De esta
manera una vez alcanzada la operacién, la participacién de mercado asciende a 24,3%. Como se
observa, esle es un mercado caracterizado por un gran nimero de palicipantes, en parlicular

existen ciertas marcas que resulian ser competidores vigorosos de las empresas involucradas.

10]. Debido a la reducida participacion de cada una de las empresas que actilan en este segmento
v al gran ndmero de empresas que participan cn ¢l, [a concentracién del mercado ¢3 baja, el
indice HHI es de 1.687 puntos. A partir de la operacidn este indice experimentard un aumento
de menos de un 1%. Asi, el indice HHI se verd modificado de manera pequefia y como

consecuencia de la operacién ascenderd a 1.702 puntos,

102.  Por lo tanto, en este mercado no existe preocupacion alguna desde el punfo de vista de la
defensa de la competencia debido a que la participacién de mercado alcanzada lucgo de la
operacidn no es preocupante. Asimismo, esie es un mercado altamente atomizado, sin cmbargo,
debe destacarse que se ineluyen dentro de esie segmento a importadores de botines que venden
marcas diversas cn grandes tiendas, por ejemplo, Falabella, La Deportiva, Jurado Golf' y Sports

Company, enire ofros.

IV.E, 2, Vestimentu

103. La vestimenta y los accesorios son disefiados principalmente para complementar los
productos de calzado deportivo y son ulilizados fundamentalmente para vso recrealivo. En
general, las empresas utilizan las mismas mareas que las del calzado deportivo y son vendidos 2

/ Avés de 1os mismos canales de mereadeo y distribucion,

104, Los conswmidores intercambian entre vesiimenta de tipo casual independiontemente que

A sean o ne de una marca deporiiva y también independientemente de que sean producidos por
Wi
{\j una empresa dedicada a la vestimenta deportiva. Més atin, resulta usual que los consumidores
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clijan realizar sus compras en un aniplio espectro de comercios, como por gjemplo centrog
comerciales, casas de deportes o de ropa. Sin cmbargo, esta Comisidén counsiderara como

participantes solamente a las empresas que ofrecen vestimenta bajo marcas asociadas al deporte

y no se incluiran a las marcas de super e hipermercados.

105. FEntre la vestimenta oftecida de marca Recbok sc incluyen remeras, jumpers, swealers,
pantalones, camperas, ropa de calentamiento y para ejercicio. En el caso de adidas, oftece
pantajones, buzos, remeras, shorts, chaquetas, ropa interior, sweaters, polleras, trajes de bafig,

medias, accesorios de vestimenta.

Cuadro 4: Participacién por empresas en términos de facturacién, En
miles de pesos. Afio 2004,

Y
Empresa Valor Participacion (%)

Topper 14.000 8,2 8,2
Quiksilver 3.200 1,8 1,9
Diadora 3.300 1,9 19
Le Cog Sportif 3.200 1.9 1,9
Penalty 3.000 1,7 1,7
Umbro 2400 1.4 1.4
Avia 2.000 1.2 1,2
Hi Tec 1.300 0,8 0.8
Lotlo 1.100 0,6 0,6
Reaf 500 0,3 0.3

Amer Sposts

Speedo
. Olymipikus 200 0,1 0.1
Sergio Tacchin 160 0,1 0.1
Prince 120 0,1 0.1
0 0.0 0,0
\

Total 171.714 100 100,0
- Fuente: Elaboracion prepia en base a informucion presentada por las
P empresas nofificanies.
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106. Al considerar todos estos productos en su conjunto, la participacién de mercado de adidas

B et

en Ya presente operacitn es de 37,3% (36,1% adidas, 1,2% Salomon y el 0,1% restante de
Bonfire) y 3,3% de Reehok. Una vez alcanzada la operacién, la participacién de mercado
asciende a 39,4%, pues adidas ha acordado la venta del segmento de negocios Salomon -que

incluye la marca Bonfire dentro de su portfolio- a Amer Sports Corporation.

107. Debido a la participacion de cada una de las eropresas que actian en este segmenio y al
namero de cmpresas que participan en él, Ta concentracién del mercado es moderada, el indice
HHI es de 2.299 puntos. A partir de la operacién cste indice experimenfard un aumenio de
6,4%. Asi, ¢l indice HHI se vera modificado y como consecuencia de la operacion ascenderd a
2.446 puntos. Si bien los valores absolutos del HHI y la variacién que se produce del mismo
como consccuencia de la operacidn, se encuentran levemenie por encima de los estdndares
considerados como no preocupantes, es necesario completar cste hecho con la evidencia
conerela que muestra el mercado en cl sentido de que se caracteriza por la existencia de un gran
nirmero de conpetidores y, en general, todos poseen marcas con alta penetracién en ¢l mercado.

Asimisnio, se observa la cxistencia de competidores vigorosos tales como NIKE y PUMA.

108.  Por lo tanto, en este mercado no existiria preocupacion alguna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debide a que la participacidn de mercado alcanzada Juego de la
operacion se mantiene simifar a la que tenfa adidas previo a la adquisicién de Reebok.
Asimismo, este ¢s un mercado con marcas alternativas ademds de la posibilidad de importacion

de los productos que componen este segmento.

IV.E.3. Equipamicnto

109;/ Iin el caso del segmento equipamiento, adidas ofrece en la Argentina una amplia vanedad
de productos de marca. También se encuentra disponible en la Argenting una variedad de
cquipamiento deportivo de Reecbok que se oftece a través de las Heencias. En esle segmento,

%&(_ lanto adidas como Reebok ofrecen pelotas de fatbol y de basquet, bolsos deportivos como de
| . R c
l[ uso recreativo y cquipamiento de proteceion.
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110.  Respecto a cste segmento, las empresas que ofrecen productos tienen las misnias marcas y

son vendidos a través de los mismos canales de mercadeo v distribucion que ¢l calzado

deportivo, al tratarse de un complemento para realizar depottes.

111. BEn el caso de las pelotas de fitbol y de basquet como de bolsos, en este segmento existen
competidores con penefracién de la marca en el -mercado, como ser NIKE, PENALTY,

TOPPER y PUMA.

Cuadra 5: Participacién por empresas en términos de facturacién. En miles
de pesos. Afio 2004,

Participacion (%)

Empresa Valor Previo _ Postenor

HE;——“.;" n.e.éf ]&543

Nike 5.060 14,3 14,3
Puma . 5.000 14,3 14,3
Penally 4.000 11,4 i1.4
Topper 3.000 8,6 8.6
Fila 1.000 2,9 2.9
Diadora 700 2,0 2.0
Merral 600 1.7 1,7
Umbro 600 1.7 1.7
Le Cog Sportif 500 1,4 1.4
Olympikus 500 1.4 1,4
Avia 500 1,4 1.4
Amer Sports 0 0,0 0,0
Total 35.061 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion preseniada por las
empresas notificantes.

112, Al considerar todos estos productos en su conjunto, la participacion de mercado de cada unz
dg las empresas involucradas en la presente operacion es de 38,4% en el caso de adidas y 0,6%
para Reebok. Debe considerarse que el célculo de la participacién de mercado de csta dltime
empresa se realiza tomando el limite superior del range de las venfas estimade por las

K nolificantes, por Jo que podria ser menor. Por lo tanto, si para el caso més estriclo no hay
‘\‘ preocupacioncs en cualquier otro se diluyen las mismas.
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113.  Deesla manera una vez alcanzada la operacién la participacidn de mercado asciende a 39%.
Sin embargo, dentro de este markel share se incluye a la marca Salomon que lusgo de la
presente serd transferida a Amer Sports, por lo que la parficipacidn resultante serd de 31,5%.
Por lo tanto, adidas mantendra el primer fugar en el ranking en este mercado, seguida por NIKE

y PUMA..

114, Es dable aclarar que, una vez alcanzada la operacitn, la pariicipacidn adicional que
adquirivd adidas a partir de la presente operacidén es muy pequefia (0,6%), manteniéndosc las

condiciones de mercado previas a la operacion bajo andhisis.

115. Debido a la participacién de cada vna de las empresas que actiian en este segmento y al
ntimero de empresas que participan en él, el indice HHI es de 2.109 puntos. A partir de la
operacion este indice experimentard una reduceion de cerca del 23%. Asi, este mercado se vera
positivamente afectado por la presente operacién al reducirse consecuencia de la operacién y

descenderd a 1.626 puntos.

116. Por lo tanto, en este mercado no existiria preocupacion alguna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debido a que Ia participacién de mercado alcanzada lucgo de la
operacién se mantienc similar a la que poseia adidas previo a la adquisicién de Reebok.
Asimismo, este es un mercado con un gran nimero de competidores con Marcas reconovidas
por parte de los consumideres de productos deportivos adcmis de 1a posibilidad de importacion

de los produclos que componen este segmenfo.

IV. . Consideraciones Finales
V. F7, 1.Sehre la oferta y los precios
[17. A pesar de que tanto adidas como Recbok estin presentes en la Argentina, sus cstrategias

I para la venta de productos son totalmente opuestas. Por un lado, adidas controla su propia

subsidiaria en la Argentina, a través de la cual coloca sus productos en ¢l mercado. Por el oo,

— T
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Reebok no vende directamente sus productos en Argentina, sino que conlia la produccidn,

comercializacidn y fijacion de precios en VDA, Recbok, por lo tanto, no pucde limitar la

produccion o controlar los precios de los productos Reebok en Argentina

118.  Por o tanto, cs VDA y no Reebok, la entidad que comercializa, distribuve y vende los
productos Reebok en Argentina. En efecto, es VDA quien adopta lodas las decisiones

relevantes relativas a Ja produccion y a la determinacion de los precios de los productos Reebok

en Argentina.

IV, I.2. Diferenciacion de producto y Efectos Anticompetitivos Unilaterales

119, DIn mercados diferenciados cuando dos oferentes de bienes susfitufos cercanos para ios
consumidores sc fusionan exisle un fuerte incentivo para incrementar los precios

unilateralmente por encima del precio previo a la fusidn,

120.  Estos incentivos se presentan porque la pérdida de ventas de una determinada marca que
resulta del aumento de precios se veria parcialmente o totalmente recuperada por ¢l producto
sustitato de marca mas proxima, controlado por la finna fusionada. La rentabilidad de cste
asmento de precios depende crucialmente de que exista un nimero significative de
consumideres para los cviles estos productos resulien su primera ¥ segunda opcion’. Esto es

particulavmente cierio, cuando ademas el competidor cercano es uno Vigoroso.

121, Pero, por otro lado, si los productos de las empresas fusionadas no son la primera y segunda
peidn de compra de un nimero significante de compradores, como en ¢l caso bajo examen, ¢n

particular det calzade deportivo, entonces un ineremento en el precio de uno de los productos

30
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de las empresas fusionadas sera menos benelicioso, pues la demanda se desviaria hacia los

productos de otros competidores con capatidad disponible.®

122.  En el caso de la presente operacidn, existen diversas marcas alternafivas para los
consumidores. Bn este sentido, la mayoria de los consumidores de Reebok compran sus
productos para uso recreativo. Por el contrario, et calzado adidas es utilizado fundamentalmente
para practicar deportes, en comparacidon con el calzado Reebok. Por lo tanio, no son

considerados como primera y segunda opeidt por un numero significante de consumidores.

123.  Enefecto, el potencial conjunio de las partes s hatla en los distintos segmentos del calzado
deportivo. El centro de atencion wradicional de adidas es ¢l calzado para practicar deportes de
tradicion curopea, particularmente ¢l fitbol, atletismo, golf y tenis; mientras que el fuerie de
Reebok se halla en el flitbol amenicano, calzado femenino para uso aerobico y cajzado para uso
ceoreativo. Mas atn, los productos se diferencian en términos de estilo, utilidad y feenologia.
Los preducios adidas se oricntan principalmente al calzado deportivo, a menudo conteniendo
ianovaciones radicales. Un importante factor en la definicién de adidas come marca, es lanzat
una innovacion en ¢l mercado todos los afios. Por el conlrario, los productos Reebok son

considerados menos téenicos.

124.  Por ofra parte, Reebok recibe regalias por parie de VDA, por lo que adidas no tendria
incentivos @ aumentiar los precios pues no tendria beneficios adicionales en ¢l caso de un

aumento de las ventas al rasladarse consumnidares de adidas a Recbok.

125.  Por lo tanto, ante un aumento de precio en alguna de 1as marcas de adidas ~que resulla poco
probable de acuerdo a lo manifestado anteriormente— ¢l porcentaje de consumidores que
elegiria alguna de las marcas Reebok resultaria bajo. A partir de la presente operacion, con la

administracién conjunta de ambas marcas por parie de una tinica firma, no resultaria rentable

AW
A )
! \ f Gntre otros, vet Ambev-Quilmes (2003), drear-Oanone (20043 y Bimbo-Fargo {2004), eniru otras.
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aumentar ¢ precio de alguna de fas mareas ya que es de prever gue, por una parte, adidas no

et A

obtendria beneficios al tratarse de productos que se venden mediante licencias y, por ofra, una

proparcién de los consumidores serfa captada por otras marcas existentes en el mercado.

126. La proximidad en el espacio de productos mencionado con anterioridad se denomina
“Diversion Ratio”. Este indice representa la fraceidn de ventas perdidas por una marca anfc un
aumento de su precio, que cs capturada por otra marca.” Este indice serd mas alto en los casos
donde las marcas que s fusionan tienen caracteristicas similares. s decir en los casos donde
dichas marcas tengan importanies parlicipaciones ei ¢l mercado o cuando una marca que sc
fusiona con otra marca que posee posicidn dominante en ¢l mercado. La alta participacion en ¢l
mercado de la marca dominante bace probable que los consumidores Ia elijan ante un aumento

en el precio de la ofra marca.

[27. las caracteristicas mencionadas no se cncueniran presentes en csta operacién de
concenlracidn econdmica, dado que no existirian incenlivos a aumentat los precios y en el caso
de que éslos aumentaran, prevalecen diversas alternativas. Micntras que en el caso de Reebok,

es VDA la que toma las decisiones en el precio al ser la licenciataria de los producios.

IV, F. 3. Barreras a la Entrada

{78.  Fn los Lincamientos para €] Control de las Concentraciones Econdmicas se indica
especificamente que atn en los casos en Gue una operacion de concentracién econémica
aumente significalivamente ef nivel de concentracion existente en el mercado relevante, €3
posible que ella no afecte negativamente al interés econdmico general si no existen batreras que

impidan ¢l ingreso de nuevos competidores.
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129. Lz amenaza de ingreso de nuevos competidores constituye un limite a la capacidad de subir
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sus precios de las empresas existentes en el mercado. Para cllo es necesario que ¢l ingreso de

nuevos competidores al mercado pueda realizarse en forma répida, probable y significativa.

130.  Respecto a la dificuliad para ingresar a este mercado, no existen significativas barreras
legales de entrada. Asimismo, es posible la enfrada sin inversiones iniciales significativas al
exislir numerosos productores en Asia que ofrecen productos terminados y de esta manera
facililan ta enfrada a los mercados de calzado, vestimenta y equipamiento deportivo, tanto de

nrrcas ya exislentes como de otras firmas.

131, [in este senlido, s¢ deben tener en cuenta a los compelidores potenciales que ofrecen
calzado, como ser Alpargatas, Grimoldt, y Lady Stork, entre otros, por lo que podrian comenzar
a manufacturar calzado deportivo sin afrontar inversiones tecnolbgicas ¥ de equipamicnto
considerables. In efecto, el director de NIKE, Sr. Rodolfe Vicente, manifestd en audiencia
testimonial que “Los principales competidores cn el pais son ADIDAS, ALPARGATAS, FILA,
REEBOK y PUMA™ a fojas 1323,

132.  Enel caso de nuevos competidores, los mismos pueden imporiar ¢l products o produciro.
Mis almn, los oferentes pueden disefiar y desarrollar sus productos por si mismos, contratando
productores para mancfacturar los biencs en la escala requerida, luego incorporaries su marca y
venderlos a cadenas minoristas o distribuidores. El ingreso a esla cadena de produccidn y

distribucion, es accesible para cualquiera que desee entrar en csta industria.

133.  En efeeto, parte de la produccion de adidas es realizada por Calzados Catamarca -una

subsidiaria de Alpargatas— de conformidad con un acuerdo celebrado a mediados de 2605,

134, Sin embargo, uno de los principales obstaculos para ingresar al mercado de mancra

\ ) sipnificativa es la penetracidn de la marca ~-mediante importantes campafias de publicidad- al
A} - . - - - -
/ ; ser uno de los principales activos que tienen las empresas de productos deportivos. En este
-~
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sentido ¢l director de la empresa NIKE manifesté que “I.as marcas hacen diferencia en la
percepcion del consumidor.” Asimismo en dicha audiencia testimonial al preguntarsele cudl
consideraba cra el principal activo de una cpresa de productos deportivos respondié que A

nivel personal considero que la marca”. (fs 1324-5)

135.  Aun asi existe la posibilidad del ingreso de empresas que ofrecen calzado recreative, pero
no de indole deportiva, que ya cuentan COR Und marca insertada en el mercado por lo que

existen ciertos cornpetidores potenciales.

136.  Asimismo, cxisten ciertas cmpresas que han jogrado inserfarse en ¢l mercado sin
inversiones en publicidad significativas, tates como MERREL, FILA y OLYMPIKUS, que han
logrado importantes cuotas de mercado sin presupuestos publicitarios significantes o auspicios

importantes en la Argentina

137. Ln conclusién, se abservan batreras a la entrada relativamente bajas, debido a que es
posible entrar al mercado sin incurdr en inversiones de magnitud y dentro de plazos inferiores a
fos scis meses. Asimismo, no existen restricciones legales significativas con relacidn a la

praduccién y/o comercializacion.
138.  Sin embargo, debe considerarse que en el caso particular de las importaciones, como {uera
mencionado anteriormente, existe un régimen de licenciag no automaticas para et ingreso de

€alzado al pais.

139.  Por lo tanto, las bajas barreras a la entrada limitan los perjuicios que podrian resultar en los

/ mercados con efectos sobre ta competencia a partir de la presente operacién de concenlracion
Y-
I ccondmica,
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IV, F.d. Dominancia Colectiva

140. La operacién no generaria riesgos de producir efectos coordinados pues el comportamiento
coordinado solamente ¢s viable cuande Jas empresas son capaces de reconocer individualmente
los beneficios mutuos en (érminos de coordinacidn, monitorear las conductas la una a la olra,

SR detectar desviaciones v responder a cualguier desviacién en la coordinacién por medio de
mecanismos disuasivos. Ea suma, 1a coordinacion para ser exitosa no debe ser amenazada por

competidores o poderosos compradores.

141, Las razones principales son las asimetrias existentes entre los portfolios de las empresas que
participan, las diferencias en el posicionamicnto de tas misrnas en los mercados analizados, [a
diversidad de los productas ofrecidos por cada una de elias y la presion que ejercen los

competidores restantes,

142, De acuerdo al analisis precedente se observa que la competencia en los productos
deportivos ocurre principalmente enlre actores internacionales de imporlancia que offecen un
amplio portfolio de productos. Adicionalmente, las empresas competidoras locales también
tienen un rol importante en la competencia y en algunos casos representan un market share

considerable.

143, Asimismo, la heterogeneidad entre ¢} calzado deportivo, la vestimenta y el cquipamiento
deportivo evifa una actividad coordinada. Como los productos manufacturados por ias paries
son diferenciados, hay séle un pequefio campo para que los oferentes coordinen un solo precio
o, para detectlar de mancra precisa la actividad de sus competidores en ¢l mercado y reaccionar
coordinadamente. Fsta industria se caracteriza por sus productos diferenciados. Dado la pran
cantidad de caracteristicas de los productos y niveles de precios, una posible coordinacién y

A vigilar las desviaciones que son consecuencia del aciuar coordinado resulta extremadamente

s dificil.
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144.  Por otra parte, las empresas no pueden monitorear efectivamente las acciones de susg
competidores al no haber suficiente transparencia en los precios para sosicner conducias
coordinadas. Esto se debe, principalmente, a que las negociaciones entre los oferentes y los
comercianiles minoristas se realizan confidencialmente y de manera bilateral, lo cual impide el
conocinyento por parte de los competidores. Por ¢jemplo, los acuerdos con los comerciantes

-~ minoristas se basan en una gran variedad de circunstanicias particulares de negociacion, entre
clias, descuentos por 6rdenes anticipadas de compra, volumen, la visibilidad que se le darda la
marca, servicios y conectividad, cadena de distribucion y formas de pago. Ei resultado de esto,
es que la estructura de precios del mercado es poco transparente por lo que los competidores

tienen incentivos a desviarse.

145, En conclusién, seria poco probable que un mecanismo de coordinacidon beneficioso sea

establecide ¥ mantenide en el iempo.

IV, F.5. Efectos de Portfolio

146.  Debe considerarse si la presente operacién de concentracion podiia tener efecios debido al
poder de mercado obtenido de acuerdo al partfolio de productos resultante una vez

perfeccionada la misma.

147.  La nocidn bisica del poder de portfolio consiste en la mayor {lexibilidad para estructuray
recios, promociones y descuentos que una empresa tendrd al contar con un amplio portfolio de
productos, como también ¢l mayor potencial para realizar ventas atadas, las mejores
condiciones para obiener economias de escala y.alcance el sus ventas como en los gastos
asignados al marketing y, por ultimo, la mayor amenaza —~tanto implicila como explicita- de

negativa de venta.
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148. Por una parle, un portfolia diversificado resulta ventajoso para el oferente y mejora la
corapetitividad def mismo, al reducit los costos fijos. Sin embargo, las sinergias, los ahorres de

costos y mejoras de cficiencia que se puedan generar pucden también beneficiar al consumidor.

140, No obstante, también es posible que luege de la presente operacidn, las empresas
involucradas cstén en condiciones de “forzar” las segundas marcas de cierfos produclos a
menos relevantes en el portfolio mediante acuerdos de paquetes ventajosos, por gjemplo, al
ofrecer mejores condiciones  para las compras comjuntas de stocks de productos
“indispensables” y segundas marcas. De esta manera, oferentes menos importantes podrian set
reemplazados por oferentes de marcas mas fucrtes, quienes destinan un mayor Presupuesto en

publicidad,

150. Sin embarpe, en cste caso en patticular, el portfolio obtenida luego de alcanzada la
operacién, no lendria efectos adversos sobre la competencia. Una de las razones de esie
resultado es que las decisiones de compra 1o sélo se basan en el rango de productos sino
{ambién en otros factores como ser fa demanda de los consurmidores, la imagen de la marca, las

promociones de los produclos y el marketing de los mismos.

151. T efeeto, luego de la operacién las empresas involucradas continuaran enfrentando la
competencia de su principal competidor NIKE, quien ofrece una gama de productos similares a
la del portfolio resultante de la presente operacion. In particular, esto s cierto en el mercado de
calzado deportivo, donde adidas se consolidard como el principal competidor, enfrentando Ia

compelencia efectiva de la marca NIKE.

152, En couclusion, de acuerdo a todas las razones expucstas anteriormente, csta Comision

/ 1 entiende gue ¢l portfolio de productos resultantc por la presente operacién no generaria
R AR preacupaciones desde el pusto de vista de 1a competencia en los mercados analizados.
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IV, F.6. Owras Consideraciones

i} Competencin entre firmas

153. Como fue enunciado en aparfados anteriores, ciertos mercados se caracterizan por ia
existencia de competidores vigorosos que tienen participaciones de mercado significativas. En
particular, en algunos casos la presente operacién transformaria a las empresas involucradas en
un competidor vigoreso en mercados particulares, entre cllos en el mercado de calzado
deportivo ante Ja presencia de la empresa NIKE que posee cerca del 25% de participacidn de

mercado.

154,  Asimismo, Reebok resulta ser un competidor pequefio, en términos de participaciones de
mercado, por Lo que a partir de la presente operacion no se estaria absorbiendo a un competidor
vigoioso, o 610 por su pequefia participacion de mercado sine por, entre otros, la politica de
precios que posce {poco agresiva) y fas escasas innovaciones tecnolégicas, en comparacion con

ofros oferentes de productos deportivos.

155.  Por o tanto, no desaparece un competidor vigoroso del mercado y, mds atn, ciertos
mercados se verin positivamente afectados luego de la operacién al incrementarse la

compelencia entre {imas.

ii) Efectos de la Publicidad

156, [os mercados del calzado, de la vestimenta y del equipamicnto deportivos estdn
compuestos por productes ampliamente diferenciados. La publicidad es uno de los modos en
que los oferentes buscan estimular la demanda de sus productos y la manera para lograr

diferenciarse del resto de las marcas olrecidas.

137.  1a publicidad puede adquiric varias formas y tiene diversos objetivos. Més atin, la

J o -
X‘l ' publicidad tiene un elecio relevante sobre Ia marca, que resulta ser uno de los principales
f
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aclivos que tienen las cmipresas en el mercado de productos deportivos. Asl lo manifestd el Sr.
Gustave A. Kahale, empleado en el sector de compras de Stock Center, al preguntirsele sobre
cudl consideraba era el principal activo de una empresa de productos depertivos, a lo que

respondié “La marca dada por la calidad, la exhibicion y el precio del producto.” (fs 829)

158.  La publicidad en el caso de las empresas involucradas se toma 2 nivel intcrnacional, mas

atin son las casas matrices las que toman las decisiones sobre la estrategia a seguir respecto al

marketing de la empresa y, en particular, la marca.

159.  Sin embargo, ¢s dable destacar que fa publicidad resulta un clemento impaortante a la hora

de posicionar una marca en los mercados de calzado, vestimenta y equipamicnto deportivos.

IV. G, Counclusiones

160. Fl analisis de mercado realizado revela que adidas y Recbok poscen posicionamientos

diferentes, tanto en términos de marca como de precios, aunque la diferenciacién no resuita ser
muy significativa. adidas es percibida como una marca téenica y profesionalmente orientada
con raices fuertemente europeas, dado su origen. Reebok, en cambio, se destina a un piblico
joven y al género femenino, se trata de una marca utilizada mayormente con fines recreahivos y
tiene una fuerte presencia en los depottes practicados en los Estados Unidos, que no son
cxcesivamente populares a nivel nacional. Debido, al menos parcialmente, a las diferencias en
las herencias, la imagen de Reebok en los mercadas definidos previamente es mas débil que la
de adidas o NIKE. Asimismo, debido a la mayor lecnologia que ofrece adidas, sus precios se
ubican levemente por encima de los de Recbok. Por lo tanto, alin cuando a partir de la presente
operacion, las cmypresas pasen a ser unas de lag primeras en los mercados definidos, sus marcas

$e oricntan a distintos segmentos.

7 161,  Es dable destacar que en el presente se ha realizado el andlisis de concentracidn ~en cada

uno de los mercados definidos— considerando ¢l Acuerdo de Compra-Venta entre adidas y un

! -39
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tercero de la divisién Salomon, que incluye el segmento Bonfire. Sin embargo, aln en el caso
que dicho acuerdo no sea llevado a cabo, la presente operacién no resultarfa ser preocupante
desde ef punto de vista de la competencia, dado que dichos negocios poseen participaciones

pequeitas en cada uno de los mercados en los que estan presentes.

162.  Por otra parte, se observa una competencia intensa a partiv de varios competidores que

forman patte de loz mercados que poseen marcas fuerles, como por ejemplo NIKE o PUMA.

V. CLAUSULAS CON RESTRICCIONES ACCESORIAS

163.  Habiendo analizade los instrumentos legales aportades por las partes a Jos efectos de esta
operacion, no se advierle en los mismos la existencia de clausulas accesorias restrictivas de la

compelencia.

VI CONCLUSIONES

164.  De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA concluye que 1z operacion de concentracion econdmica notificada, no
mfringe el arficulo 7° de Ja Ley N°® 25,156 va que no tieng por objeto o efecto restingir o

distorsionar la competencia de modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

05.  Porello, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA aconseja al
SENOR  SECRETARIO DE COORDINACION TECNICA DEL MINISTERIO DE

: ECONOMIA Y PRODUCCION autorizar la eperacidn de concentracidn econdmica consistente
7&1 en la adquisicidn inditecta por parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del 100% de
j,\] las acciones emitidas y en circufacion de REEBOK INTERNACIONAL LTD. =
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