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VISTO:I el Expediente N° 501:0248666/2006 del Registro del MINISTERIO DE

ECONOMIA'Y PRODUCCION, y

%
4

CONSIDERANDO:
L, Que el Articulo 58 de la Ley N° 25.156 faculta a la Autoridad de Aplicacion de la
| Ley N° 22.262 a intervenir en las causas que se inicien durante la vigencia de la primera de
las normas Iegale;s citadas, subsistiendo sus funciones hasta que se constituya y se ponga
en funcionamientio el TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA en el
ambito del MINISjTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION.
Que, ‘én las operaciones de concentracién econémica en las que intervengan
empresas cuya §nvergadura determine que deban realizar la notificacion prevista en el
Articulo 8° de la Jey N° 25,156, proced'e su presentacion y tramitacion por Ids obligados ante
la COMISION - NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, organismo
(_/ desconcentrado ‘:en la orbita de la SECRETARIA DE COMERC[O-!' INTERIOR del
MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, en virtud de lo dlspuesto y por la
integracion armomca de los Articulos 6° a 16 y 58 de dicha ley.
Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacion presentada en los
términos del reférido Articulo 8° de la Ley N° 25.156 con relacion a i'ia operacién de
concentracmn econdmica, consistente en la venta por parte de la empresa RESERO

SA.l C y F. Fa favor de la FEDERACION DE COOPERATIVAS VITIVINICOLAS
A

ENTINAS COOPERATIVA LIMITADA de UN (1) inmueble ubicado en el Departamento
e Albardén, Provincia de SAN JUAN, sobre la Calle Santiago del Estero N° 328 (antes

cuman sin numero), conteniendo establecimiento de bodega y parral, con todas las
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maquinarias, equipos, muebles y elementos existentes y adheridos al suelo que se
encuentran en el mismo y DOS (2) lotes ubicados en el Departamento de Albardén,
Provincia de SAN JUAN, designados como LOTE NUMERO UNO y LOTE NUMERO DOS,
conforme detalleslj del Boleto de Compraventa obrénte a fojas 507/517 de las presentes
actuaciones; y témbién la venta a favor de la FEDERACION DE COOPERATIVAS
VITIVINICOLAS JARGENTINAS COOPERATIVA LIMITADA de las marcas ARIZU,
ARRIERO, CRUZ DEL SUR, PUENTE DE PIEDRA, RESERO, ROCAS VIEJAS, SAINT
VALERY y ZUMUVA, ac:,to que encuadra en los Articulos 3° y 6° inciso d) de la Ley N°
25.156.

Que Ié operacion.de concentracion economica que se notifica no infringe el
Articulo 7° de la Ley N° 25.156 al no !disminuir, restringir o distorsionar la g:ompetencia, de
modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

Que, -en virtud de ello, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA llieleva al sefior Secretario el dictamen - con voto por la mayoria - de los
sefiores Vocales; Doctor D. Humberto GUARDIA MENDONCA, Doctor D. Diego Pablo
POVOLO y el Licenciado D. Mauricio BUTERA, aconsejando al sefior Secrétario autorizar la

operacidén de concentracién notificada, en virtud de lo dispuesto en el Articulo 13, inciso a)

-de la Ley N° 25,_5156, adjuntandose asimismo el dictamen - en disidencia total - del sefior

Presidente de la bOMISON NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, Licenciado
D. José Alberto SBATTELLA.

Que él suscripto comparte los téfminos del dictamen emitido - con -voto por la
mayoria - por los seficres Vocales de la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMIZ}éTENCIA.!}'aI cual cabe remitirse en honor a la brevedad , y cuya copia autenticada se
inclyye como An(;,xo y es parte integrante de la presente resolucién.

Que el infrascripto resuita competente para el dictado del presente acto en virtud
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de lo establecido én el Articulo 2° de ia Resoluciéon 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°.- Autorizase la operacién de concentracién notificada, consistente en la venta -
por parte de la empresa RESERO S.AILAC. vy ’F. a favor de la FEDERACION DE
COOPERATIVAS VITIVINICOLAS'ARGENTINAS COOPERATIVA LIMITADA de UN (1)
inmueble ubicadoéen el Departamento de Albardon, Provincia de SAN JUAN, sobre la Calle
Santiago del Estel,;ro N° 328 (antes Tucuman sin numere), conteniendo establecimiento de
bodega y parral,l?con todas las maguinarias, equipos, muebles y elementos existentes y
adheridos al suelo que se encuentran en el mismo y DOS (2) lotes ubicados en el
Departamento de! Albarden, Provincia de SAN JUAN, designados como LOTE NUMERO
UNQ y LOTE NUMERO DOS, conforme detalles del Boleto de Compraventa obrante a fojas
507/517 de las presentes actuaciones ; y también la venta a favor de la FEDERACION DE
COOPE‘RATIVAS: VITINICOLAS ARGENTINA COOPERATIVA LIMITADP.\? de las marcas
ARIZU, ARRIERO, CRUZ DEL SUR, PUENTE DE PIEDRA, RESERO; ROCAS VIEJAS,
SAINT VALERY y ZUMUVA, 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, aE dictamen - con
voto por la may?ria - emitido por los sefiores Vocales Doctor D, Humberto GUARDIA
MENDO /(/ZA, Do':ctor D. Diego Pablo POVOLO y el Licenciado D. Mauricio BUTERA vy al

dig Bn - con V(ito por la minoria — emitido por el Licenciado D. José Alberto SBATTELLA

C
)
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Presidente de la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, organismo

desconcentrado en la orbita de la SECRETARIA DE COMERCIO :INTERIOR del

MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, ambos de fecha 11 de jufio de 2007, que

en CUARENTA Y UN (41) v TRES (3) hojas autenticadas, respectivameﬁnte, se agregan

4

como Anexo a la presente medida.

ARTICULO 3°.- Registrese. comunique’f &y archivese, :

- . / |E
¢ | i
RESOLUCION N° 3 !
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Expte. N° S01:0248666/2006 (Conc. 580)
MB/ERN-MO
DICTAMEN N° 6/3( DisS/oEN c14 )

Buenos Aires,  JUL 2007

SENOR SECRETARIO:

Elevo pareif su consideracién el presente dictamen en disidencia referide a la
operacion de concirentracién econdmica que tramita bajo el al expediente S01:0248666/2006
caratulado “RESERO SAIACyF y FEDERACION DE COOPERATIVAS VITIVINICOLAS
ARGENTINA COOPERATIVA LIMITADA S/NOTIFICACION ART.8 LEY 25.156 (CONC

" 580). Y

LA

- DISIDENCIA

Respecto al Dictamen que precede el presente, cumplo en expresar las siguientes
observaciones al mismo:

1. En el aspecto meramente formal, existen afirmaciones en diversos parrafos del dictamen
que no se er?:cuentran debidamente justificados y/o documentados. En mi opinion,
expresiones ta{les como “se estima que” (parrafo 86) o "es sabido que” (parrafo 87"),
deben estar lo suficientemente apoyadas en citas o fuentes de informacién que hayan
surgido del proceso de andlisis de la fusion. Esto, al igual que las expresiones vertidas
en los puntos iii) y iv) del parrafo 99.

2. Con relacion 'a la definicion del mercado relevante, en lo que reé‘apecta a “vino
fraccionado”, se hace referencia a la sustitucion de los vinos con otras bebidas {pérrafos
78 a 90). Del analisis surgen inconsistencias en la finea argumental por ta cual se
concluye que el mercado de vino es un mercado en si mismo. Especificamente la
inconsistencia.se observa en los parrafos 88, 89 y 90 en los cuales se evidencia una

contradiccion I;respecto del analisis de sustituibilidad entre el vino de mesa y ptras
bebidas: i
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a) Segun parrafo 88, no son sustitutos en términos de competencia
b) Segun parrafo 89, resulta “poco probable que lo sean”

¢) Segun parrafo 90, “se requiere un analisis mas exhaustivo, que en el casc de |a

presente operacion no se encuentra justificado”

Considero oportuno sefialar al respecto que, en virtud de haber solicitado el Formulario
F2 para la presente operacion por su complejidad, no resulta trivial el andlisis de
sustitucion por el lado de la demanda y maxime teniendo en cuenta que del analisis de!
mercado de “vino coman” surge claramente un incremento preocupante del indice de
concentracion HHI de casi 400 puntos (parrafos 142y 143) consolidando una estructura

de tipo oligopolica donde 4 firmas participan del 80% del mercado a nivel nacional.

3. En el analisis de los mercados de “vinos de seleccion”, “vino fino” y “vino premium’, se
concluye que la parte vendedora no participa de dichos mercados segun se desprenden
de los cuadros 2, 3 y 4 para el afio 2005, de modo tal que técnicamente son irrelevantes

de analizar en la presente concentracion.

4. Con relacion la definicién del mercado de “mosto”, corresponderia realizar el anlisis por
el lado de la demanda a fin de examinar en forma cuantitativa el poder de compra de las
firmas a fusionarse para descartar toda posibilidad que en dicho mercado se genere un

poder Gue sea preocupante en términos de la competencia (poder monopsonico u
oligopsoénico).

5. En el capitulo de consideraciones finales, parrafo 190, se afirma que no se soslaya el
contraste entre las declaraciones de las audiencias por parte de actores involucrados
respecto de la posible concentracion de la demanda (poder de compra de las bodegas
fraccionadoras) y la atomizacién de la oferta (parrafos 184 a 189}, concluyendo que la
concentracién “parece ser” un fenémeno preexistente. Dado que el dictamen carece de
un analisis cuantitativo por el lado de la demanda (observacion del punto 3), no resulta
técnicamente oportuno dejar librado al “parecer ser” del estado preexistente a la fusion

sin antes descartar con un correcto analisis la posibilidad que este fendmeno pueda
estar ocurriendo a partir de la fusion.
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6. Por Ultimo, en el lpélrrafo 199 se afirman aigunas consideraciones acerca del concepto
“de interés econdmico 'generél tnicamente asociado al interés econémico de los
consumidores. Si'bien es un elemento a tener en cuenta al momento de analizar las
afectaciones compehtwas de una fusion, esta afirmacion desconoce que existen otros
elementos VInCLE|adOS al interés econdmico general que pueden estar vulnerados por las

fusiones y que requiere que no se soslaye, por ejemplo, el analisis de la cadena de valor
en términos de éompetencna.
;
Por todo lo expuesio, el dictamen emitido por los Sres. Vocales, en mi opinién, no cumple
las condiciones minimas para emitir un voto favorable.
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| Expte. S01:0248666/2006 (Conc. 580) MB/ERN-MO-JP-MPM
DICTAMEN N° 643

Buenos Aires, j 1 JUL 2007 -

SENOR SECRETA%IO:

Elevamos para su consideracion el presente dictamen referido a la

operacidn de concentracién econdmica que tramita bajo el Ex{oediente N°®

501:0248666/2006 del Registro del Ministerio de Economia y Produccién, caratulado

C ‘RESERC SAIACyF y FEDERACION DE COOPERATIVAS VITINICOLAS ARGENTINA
COOPERATIVA L!MITADA S/ NOTIFICACJON ART. 8 LEY N° 25.156 (CONC. 580)".

I. DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES.
!
L.a Operacién:
1. La operacién de concentracion econémica notificada consiste en la venta por parte de
RESERO S.AL A C. y F. (en adelante "RESERO") a favor de FEDERACION DE
COOPERATIVAS VITINICOLAS ARGENTINA COOPERATNA LIMITADA (en adelante

"FECOVITA" dé los siguientes activos: (i) un inmueble con establecimiento de bodega

C

ubicado en el Departamento de Albardén, Provincia de San Juan, Reptblica
Argentina, con todas las maqumarlas, eguipos, muebles y elementos existentes en el
mismo, y (i} las marcas ARIZU, ARRIERO, CRUZ DEL SUR, PUENTE DE PIEDRA,

\ RESERO, ROCAS VIEJAS, SAINT VALERY y ZUMUVA.
‘ J li
2. La transferencia de los activos mencionados se instrumenté mediante el Convenio

>, Definitivo de Veénta de la Bodega Albardén y las Marcas suscripto entre RESERO y

\ FECOVITA el dia 29 de junio de 2006,
M)
% ‘
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La actividad de las partes:
a) La compradora

3. FECOVITA es una Federacién de Cooperativas Vitivinicolas compuesta de 31
cooperativas. Es una entidad de segundo grado sin fines de lucro conforme la Ley de
Cooperativas N° 20.337 que tiene por objeto prestar a las cooperativas asociadas el

servicio de fraccionamiento o envasado de los vinos y su posterior comercializacion.

4. Las 31 cooperativas que conforman FECOVITA son: (1) ALTAS CUMBRES LTDA.: (2)

- ALGARROBO BONITO LTDA; (3) AGRICOLA BELTRAN LTDA.; (4) BRINDIS LTDA.:
(5) DE MENDOZA LTDA.; (6) EL CERRITO LTDA,; (7) EL. LIBERTADOR LTDA ; (8) EL

PONIENTE LTDA.; (9) GOUDGE LTDA.; (10) MOLUCHES LTDA.; (11) NORTE

LAVALLINO LTDA.; (12) NORTE MENDOCINO LTDA.; (13) NUEVA CALIFORNIA

LTDA.; (14) PAMPANOS MENDOCINOS LTDA.; (15) PRODUCTORES DE JUNIN

LTDA.; (16) AGRICOLA REAL DEL PADRE LTDA.; (17) SAN CARLOS SUD LTDA.;

(18) VINAS DE UCO LTDA.; (19) VISTA FLORES LTDA.; (20) VINAS DE MEDRANO

LTDA.; (21) INGENIERO GIAGNON! LTDA.; (22) RAMA CAIDA LTDA.; (23) COLONIA

CALIFORNIA LTDA,; (24) TRES PORTENAS LTDA.; (25) TULUMAYA LTDA.; (26)

LAS TRINCHERAS LTDA.; (27) TRES DE MAYO LTDA; (28) LA DORMIDA LTDA.;

(29) MAIPU LTDA.; (30) SIERRA PINTADA LTDA.; v (31) DEL ALGARROBAL LTDA.

Todas ellas gozan de autonomia e independencia y tienen como actividad principal la

- elaboracién de vinos y mostos. Como actividad adicional (solo en algunos casos) y

secundaria se encuentra el fraccionamiento y comercializacion de vinos.

FECOVITA es accionista mayoritario de una sociedad anénima constituida conforme
las Leyes de nuestro pais, denominada ESTANCIA MENDOZA S.A., la cual se

encuentra debidamente inscripta en la Direccién de Personas Juridicas de la Provincia

de Merﬁza.
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b) Lavendedora
il

6. RESERO es una sociedad regularmente constituida conforme las leyes de la
Republica Argentina, inscripta en el Registro que lleva la Direccién de Personas
Juridicas de la Provincia de Mendoza. Tiene como actividad ::principa! la

comercializacién de vinos.

7. RESERQC es controlada por JOSE CARTELLONE CONSTRUCCIONES CIVILES S.A,
(99,85%), sociedad regularmente constituida conforme las leyes de nuestro pais que

se dedica principalmente a las construcciones publicas y privadas.

8. Por su parte, RESEROC es controfante de FINCAS SANTA BARBARA SA. y de
FINCAS EL LEGADO S. A .ﬂambas somedades debidamente inscriptas conforme las
leyes de nuestro pais, que se dedlcan afla actwldad agricola-ganadera, industrial y
comercial. Amt&as sociedades’ nc; forman parte de los activos adquiridos por
FECOVITA en wrtud de la presente operacion.

. ENCUADRAMIENTO JURIDICO.

9. Las empresas involucradas diercn cumplimientc a los requerimientos de esta

COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA efectuados en uso de

C las atribuciones conferidas por el articulo 58 de la Ley N° 25.156, notificando la
operacion en tiempo y forma de acuerdo a lo dispuesto en el articulo 8 de la citada

norma.

i
- b . . - o
10. La operacion nofificada constituye una concentracidon econdmica en los términos de
i

/ los Articulos 3° y 6°, inciso d) de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

/ 11. La obligacién de efectuar la notificacién obedece a que el volumen de negocios de las
empresas afectadas supera el 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 excepciones previstas en dicha norma.

¥ ,.
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14.

15.

16.

17.

18.

19,
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PROCEDIMIENTO.

El dia 6 de julio de 2006 las empresas intervinientes notificaron la operacion de
concentracién econdmica conforme a lo establecido en el Articulo 8° de 1a Ley N°
25.156 de Defensa de la Competencia (fs. 2/635).

Luego de analizar la informacion suministrada, la CNDC comprobd que la misma no
satisfacia los requerimientos del -Formularic F1, haciéndoselo saber a |as partes con
fecha 11 de julioc de 2008, quedando suspendido, en consecuencia, el plazo
establecido en el Articulo 13 de la Ley N® 25.156 (fs. 636/647).

o

Con fechas 25y 27 de~juuo de 2006 Ias partes notificantes presentaron fa contestacion
al requerimiento antes menmonado (fs 648/759), la cual fue nuevamente observada
por esta Com|5|pn Nacional con fecha 2 de agosto de 2006 (fs. 760/764)}. .

Mediante preséntacién formalizada con fecha 1 de septiembre de 2006, RESERO
contestod el reqderimiento efectuado a fs. 760/764 (fs. 773/830).

¥
El dia 18 de sebtiembre de 2006 FECOVITA contestd el requerimientc mencionade en
el parrafo antenor (fs. 834/1964), el que fue observado por esta Comnsnon Nacional
con fecha 5 de’ octubre de 2006 (fs. 1965/1966).

Mediante presént_acién formalizada con fecha 13 de noviembre de 20068, FECOVITA
contesto la otla'servacién indicada en el parrafo anterior (fs. 1969/1973), siendo
nuevamente observada por esta Comisién Nacional con fecha 24 de noviembre de
2008 (fs. 1974). '

El dia 3 de enéro de 2007 FECOVITA contestd la observacion practicada por esta
Comisién Nacional a fs, 1974 (fs. 1979/1996).

El dia 15 de enero de 2007 esta Comision Nacional consideré que el Formulario F1
prei\n\t&por las partes continuaba incompleto, por o que se procedid a reahzar

¥ ,.
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20.

21.

22.

23.

24.

N

nuevas observaciones, continuando suspendido el plazo del articulo 13 de la Ley N°
25.156 (fs. 1928).

Finalmente con la presentacion formalizada por FECOVITA con fecha 23 de febrero de
2007 (fs. 2002/2005) se tuvo por aprobado el Formulario F1 de Notificacién,
requiriéndose a las partes, en esa misma oportunidad, |la presentacién det Formulario
F2 de Notificacion (Resoluciéon SDCyC N° 40/2001), a fin de profundizar el andlisis de
los efectos de la operacion notificada (fs. 2008).

Con fecha 13 de abril de 2007 las partes intervinientes presentaron el Formulario F2
{fs. 2020/2171)

Analizada la informacion suministrada por las empresas notificantes, esta Comisién
Nacional entendid que la presentacion no satisfacia los requerimientos establecidos en
el Formulario F2, por lo que procedio a realizar |las observaciones pertinentes, que
fueron notificadas a las presentantes el dia 26 de abril de 2007, suspendiendo en

consecuencia el plazo previsto en el articulo 13 de la Ley N° 25.156 (fs. 2173/2177).

Con fecha 7 de mayo de 2007, de confarmidad con las facultades conferidas por el
articulo 24 de la Ley 25.156, esta Comisién Nacional ordené citar a prestar declaracién
testimonial a los Representantes de: BODEGAS Y VINEDOS HORACIO NESMAN
S.A,, BODEGAS SAN JUAN DE LA FRONTERA S A. JUAN DE LEOTTA SA,
BODEGA VINAS DE ORO S.A,, FABRIL ALTO VERDE S.A., CEPAS DE ORO SA. y
CODELCO; y a los Sefiores RODOLFO DELGADO, JUAN JOSE DIAPOLO y JOSE
ALEJANDRQ PONS, a las audiencias a celebrarse los dias 17 y 18 de mayo del
corriente afio en la sede de la Direccidn de Defensa del Consumidor de la Ciudad de

San Juan, provincia homénima (2180/2182).

Conforme fuera indicado en e! parrafo anterior, en los dias 17 y 18 de mayo de 2007
se celebraron las audiencias previamente pactadas en la sede de la Direccidn de
Defensa del Consumidor de la Ciudad de San Juan, provincia homénima, ante la

presencia de funcionarios de esta Comisién Nacicnal (fs. 2203/2215).

N/\@T |
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25. Mediante presentacién formalizada con fecha 7 de junio de 2007 las partes
notificantes contestaron las observaciones al Formulario F2 que fueran notificadas con
fecha 26 de abril de 2007 (fs. 2231/2240).

26. Finalmente con fecha 20 de junio de 2007 esta Comisién Nacional tuvo por aprobado
el Formulario F2 de Notificacion, reanudandose el cdmputo de plazos establecide en el
articulo 13 de la Ley N° 25.156 a partir del dia habil posterior al de la presentacién

mencionada en el parrafo anterior (fs, 2242).

'
VI. EVALUACION EDE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION

SOBRE LA COMPETENCIA
i

1. Naturaleza econémica de la operacién :
27. RESERO es una empresa vitivinicola radicada en la Provincia de San Juan.

28. RESERO opera en todos los mercados de’ vino, pero tiene una presencia
particularmente destacada en los mercados de vino de mesa y seleccion. Cuenta con
marcas de trayectoria como “Resero” y "Arizu” y con un alto nivel de integracion en
toda la cadena, desde la explotacion de vifedos hasta el fraccionamiento, envasado y
distribucion de vino.

29. RESERO cuenta asimismo con una vasta red de distribucion en todo el pais que

incluye 270 clientes en diferentes canales: distribuidores, mayoristas, supermercados,
minoristas y/o refrigerados.

30. Por medio de la operacién que se notifica, RESERQO cede en favor de FECOVITA su
negocio de vino fraccionado de mesa y seleccion, conservando para si las fincas y

otros activos no directamente vinculados con el negocio antes mencionado.

31. Los activos cedidos son: (i) un inmueble con establecimientc de bodega y planta de
frghgnemo ubicado en el Departamento de Albardén, Provincia de San Juan, vy (i)

b “
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las marcas ARIZU, ARRIERO, CRUZ DEL SUR, PUENTE DE PIEDRA, ROCAS
VIEJAS, SAINT VALERY, ZUMUVA y RESERO.

FECOVITA es una Federacién de Cooperativas Vitivinicolas de segundo grado
radicada en la Provincia de Mendoza.

FECOVITA tiene como actividad principal el fraccionamiento y comerciatizacion de los
vinos elaborados por sus 31 cooperativas asociadas.

Las cooperativas elaboran el vino a partir de la uva que reciben de sus vifateros
asociados, 1o conservan, lo tipifican y luego lo remiten a FECOVITA.

FECOVITA recibe el vino de traslado de sus cooperativas asociadas, y eventualmente
de terceros. Lo fracciona en su planta ubicada en la localidad de Maipt, Provincia de
Mendoza y finaimente lo comercializa bajo diferentes marcas propias a través de mas
de 1000 clientes en diferentes canales tales como distribuidores, mayoristas,

supermercados, minoristas y/o refrigerados,

Los distribuidores son el principal canal de comercializacion con el 80% de la
participacién. Para llegar a los diferentes canales lo hace a través de 13 centros

comerciales propios ubicados en diversos puntos estratégicos del pais.
Las dos empresas también operan activamente en el mercado de mosto.

FECOVITA recibe mosto sulfitado’ elaborado por sus asociadas y tiene tercerizado el
servicio de concentracién del mismo. FECOVITA comercializa la mayor parte del mosto
concentrado principalmente en el mercado externo, salvo un 10% de su produccion

(3.500TN) que se utiliza en la edulcoracion de vinos propios.

En el caso de RESERO, el destino principal del mosto sulfitado es para edulcorar
vinos. En este rubrc RESERO comercializa muy poco dado que tienen menos del
0,5% de participacién en ese mercado. En general RESERQO vende el mosto sulfitado

a tercgros que luego lo concentran y venden.
\

os

"Eselm \\0\0 jugo de uva con el agregado de anhidrido sulfuroso o enfriado.
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40. Un 30% de la uva que elabora RESERO anualmente la transforma en mosto sulfitado.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

De dicho porcentaje un 20% se utiliza para edulcorar vinos y el 80% restéinte se divide
en un 30% para exportacion como concentrado y 70% en mosto sulfitado’ para traslado

en el mercado mtemo

F.
Por todo lo expuesto, esta Comisién entiende que la presente operacién da lugar a
relaciones de‘g naturaleza horizontal en los mercados: de vino': fraccionado,

(particularmente en los de vino de mesa), y en el mercado de mosto.

Por otra parte, temendo en cuenta la estrecha relacién insumo-producto que existe en
esta industria y Aa importancia de las empresas involucradas como compradoras en los
mercados de insumos, esta Comisién considera gque resulta relevante el analisis de los

efectos de la presente concentracion sobre los mercados de uva y de ving de trasiado.

Breve resefa del sector vitivinicolas . =~

La cadena wtnnmcola esta organizada en cuatro etapas bas1cas i) la- producc:on de
uvas (vnnateros) i) ta vinificacién (bodegas trasladlstas) i) el fraccnonawento
(bodegas fraccuonadoras) y iv) la . distribucion (dlstrtbuldores mayoristas,

supermercados, etc.).

En la Argentina hay 201.113 ha. cultivadas de vid, de las;cuales 196.434 ha. se

destinan a vinificacién y eI resto a pasas o a consumo en fresco.

Mendeza y San Juan concentran el 92% de la superflcre de vifledos con 152.926 y

48.038 respectlvamente

Las prlnmpaies variedades de uva para vinificar son: Cereza (31. 666 ha), Criolla
Grande (24 641 ha), Pedro Jiménez (15.101 ha), Moscatel Rosado~ (10 656 ha) vy
Moscatel de Alejandria (5.539 ha). Estas ultimas tamb|en se utilizan para elaborar

mostos, participando ademas en el mercado de uvas de mesa y en el de pasas
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47.

48,

49.

50.

La primera categoria son las que mayor volumen ocupan en el mercado local y
nacional. Estas variedades se destinan alternativamente al consumo en fresco 0 a la
vinificacién. Este grupo puede resumirse en las variedades Cereza y Moscatel, ambas

rosadas y con semilla.

La presencia en el mercadc de uva en fresco de estas variedades es muy importante
en cada temporada, dependiendc, enire otros factores, del precio pagado por las
bodegas, que las destinan a la elaboracién de vinos comunes. Otro factor es la
exigencia en calidad, siempre mayor cuando el objetivo es el mercado en fresco. La
variedad Cereza es, por lo general, destinada al mercado interno, en tanto que

Moscatel Rosado es consumida en el mercado interno y ademas es exportada a Brasil.

La segunda categoria representa una parte menor en superficie, aunque la superficie
implantada se encuentra en aumento. Se trata en general de variedades que por sus
caracteristicas tienen buena aceptacion en los mercados externos. Red Globe (rosada
con semilla), Sultanina (blanca sin semilla) y las variedades Seedless (blancas vy
rosadas sin semilla), Alphonse Lavalleé (Ribier) (negra sin semilla) son las elegidas en

el mercado europeo, principal destino de las exportaciones argentinas de uva de
mesa.

Segun el INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA (INV), el 99,73% de la
produccién de uva de Mendoza y el 94 80% de la de San Juan se destina a la

produccion de vino y mosto.

El resto de la uva se destina al consumo en fresco y a pasas, pero dado que en
general se trata de uvas de variedades diferentes, se trata de cadenas diferentes

cuyos actores no participan en los mismos mercados.

La produccién industrial, a su vez, se estructura en dos cadenas que tienen diferente
importancia. La principal es la elaboracion de vinos que genera una parte mayoritaria
de la produccion industrial, y la complementaria que es la produccién de mosto
utilizadg como base para la regeneracion de vino o de jugo de uva, utilizado como

edulcorakte 6 como corte para otros jugos de fruta.

\V\' -
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53.

54.

55.

56.

DE LA CONPETENCIA
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La produccién _c'JIe vino esta dividida en.dos grandes etapas, la etapa de la vinificacion
que normalmeﬁte realizan un elevado numero de bodegas -683 bodegas inscriptas y
elaboradoras en Mendoza y 158 en San Juan® y la etapa de fraccionamiento y
distribucion estd en manos de 4 o 5 actores importantes (Baggio, Andean Vifas,

Fecovita, Cartelione, Garbin).

Segun datos del INV para el afio 2005, la superficie implantada con vid asciende a
152.926 vifiedos en la provincia de Mendoza y 48.038 vifiedos en la provincia de San
Juan, Sobre el total de superficie implantéda en el resto del pais, esto representa que
el 69.96% de las plantaciones se encuentran en Mendoza, y el 21,98% en San Juan.

El vino es producto proyeniente del fruto de |a vid: la uva, y que se obtiene a través de
I’ . a"-‘“. ‘..‘.. AR Ll e - . .

un proceso conocido como VJnlﬁcalc:nE’)n " En}' terminos generales, aunque ios sistemas
] 3 "‘m"'"'""‘lf' -

difieren de un lugar a otro y seguri’se trate de uvas blancas o tintas, consta de las

siguientes etapas:

= Molienda y prensado

* Encubado y Maceracidn en la vinificacion en tinto (fermentacian alcahdlica) -
= Descubado o Separacion del vina

= Clarificacion, Filtracién, Estabilizacion

» Embotellado

Una etapa comun a todo tipo de vinificacidn y también esencial es la de fermentacion
alcohdlica. Cuando las uvas llegan a la bodega se las muele y prensa para extraer su
jugo denominado “mosto”,

Luego de este proceso, se agregan levaduras que facilitaran la fermentacién
alcohdlica. En é?i caso de los vinos blancos esta etapa se realiza sin los hollejos y en
los tintos en contacto con ellos pues alli se encuentran los componentes colorantes,

Esta es |a etapa conocida como “maceracion”.

Una vez descubado, el vino esta listo para su clarificacién, filtrado y estabilizado que

son los procesos para lograr productos limpides y aptos para su consumo.

o

b
® Los)datos rresponden al afio 2007, segun informacién suministrada por las Partes..

i
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59. Una vez terminado este proceso, 10s vinos se envasan y son preparados para su
transporte a las zonas de consumo.

60. Los vinos de bajo precio, una vez envasados, son preparados en packs, gue son la
unidad de venta al cliente. En el caso de las botellas, se trata de packs de 6 unidades,
en tanto que el Tefra Brik se comercializa en bandejas de 12 unidades. Ambos son
preparados en pallets y recubiertos en un film fermocontraible para proteger la
mercaderia y sujetarla para el movimiento que sufre durante su traslado. Los pallets
son transportados a través de camiones o ferrocarril hasta los centros de distribucion,
para luego ser trasladados hasta el consumidor final o el punto de venta. Este tipo de
productos se comercializan principalmente en: supermercados (regionales, nacionales,

cadenas), autoservicios, almacenes, estaciones de servicio, vinerias, etc.

61. Los vinos de bajo precio, dependiendo del envase ya sea cartéon o botella, una vez
envasados, son preparados en bultos o cajas, que es la unidad de venta al cliente.
Para el caso de las botellas los bultos son packs de 6 unidades y en el caso de los
Tetra Brik bandejas de 12 unidades.

62. Estos bultos, a su vez, son preparados en pallet y recubiertos de un film
termocontraible para proteger la mercaderia y sujetarla para el movimiento que sufre
durante su traslado hasta el consumidor final. En el caso de los Tetra Brik,
dependiendo de la calidad de !a estiba, se pueden preparar pallets de hasta 105
bultos. En el caso de la hotella en pack 6x700, los pallets pueden ser de 210 o 222

bultos, dependiendo de los diferentes formatos de botellas.

63. Los pallets con productos, son transportados a través de camiones o ferrocarril, hasta
las sucursales (centros de distribucién) -0 el deposito del cliente, para el caso en que
se entregue desde casa matriz-, para luego ser transportado, segun sea el caso, al

deposito del cliente o al punto de venta. En el caso del transporte mediante camiones,

se estiba de a 22 pallets (unas 28 toneladas) y para el caso de transporte mediante
ferrocarril, de a 24 paltets (31,5 toneladas). E! costo del flete es acordado con &l
tr spoN‘s{en funcién de los destinos y las toneladas transportadas.

AR VAL |
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En cuanto a los canales de distribuciéon, FECOVITA en sus centros de distribucion
(sucursal o centro comercial), tiene fuerza de ventas propia (vendedores) que se
encargan de atender a todos los clientes, entre ellos mayoristas, revendedores vy
supermercados. El vendedor visita a los clientes para realizar una venta y tomar un
pedido acordando la forma de retiro o entrega de mercaderia y otras condiciones de
venta en funcion de los volimenes, mix de compras, distancias a recorrer, etc. De esta
manera, el cliente opta por diferentes opciones: a) que se entregue la mercaderia en el
depositc del cliente; b) que el cliente retire la mercaderia en la sucursal (centro de

distribucion); c) que se entregue al cliente desde casa matriz.

Por su parte, RESERO comercializa sus productos directamente con sus clientes,
sean estos mayoristas, distribuidores o supermercados, entregando directamente
desde su planta de produccién. En Capital Federal y Gran Buenos Aires, cuando los
pedidos no conforman un lote apropiado, estos se entregan por intermedio de un

operador logistico apropiado.

De acuerdo a la descripcidén de las partes involucradas, ambas empresas poseen
participaciones de mercado segun los diferentes mercados definidos: mercado de
uvas/ mercado de vinc de traslado/ mercade de mostos/ mercado de vinos
fraccionados

En ia tabla 1 se muestra un resumen de la cadena indicando volumenes y valores tal
como aparece fraccionada por actividades y productos. En ella existen cuatro
actividades principales, caracterizadas por el espacio geografico que ocupan, el
medelo técnolégico, el tipo de empresa y la estrategia que adoptan. Estas son vino
comun y mosto concentrado, vinos finos y espumantes, uva de mesa y pasas. A su
vez algunas actividades principales estén separadas por tipo de producto o segmento
de precios que ocupan en el mercade. Dentro de las uvas comunes aparece vinc
comun y mosto concentrado, y dentro de vinos finos tres segmentos de precio/calidad
(finode bajo precio, varietal y premium).

\\\w A

/

2 Eg GDPIA FIEL - ‘";)ra. MAF;:\N.A nf joljeveDo! 233‘ 3




ES COPIAFIEL

Dra, MARIANA N
SECH 1AR|J

Tabla 1: Matriz de segmentos etapas de la cadena vitivinicola argentina
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Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE TECNOLOGIA AGROFPECUARIA (INTA) . Programa Nacional de
Investigacion Frutales. Afic 2002,

68. Puede observarse que el segmento de vinos comunes tiene un desempefio negativo

debido a la disminucién del consumo que se da en el mercado interno y a los bajos
niveles de rentabilidad que acusa. En este sector si bien las exportaciones han sido
muy positivas (vino de mesa y mosto concentrado) se logran con una rentabilidad muy
baja y sirven basicamente para equilibrar |la oferta. Con esta situacion puede decirse
que la actividad se encuentra estancada en el sector primario, con falta de inversiones
y descapitalizacion. En el sector de fraccionado el mercadc estd repartido entre 6
empresas con un 80% de las ventas. E| 20% restante son alrededor de 20 pequefias
bodegas cuya estrategia es escapar de este segmento reconvirtiendo sus vifiedos y

bodeggs para preducir vinos varietales con una buena relacién precio/calidad.

/
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69,

70.

71.

72.

En {a cadena, exmten ademas otros dos pequefios segmentos el de uva de mesa y el
de pasas, el prnmero de los cuales tiene un desempefio positivo con la! particularidad
de que se trata de una actividad relacionada con las otras producciones de fruta de

consumo en frésco, donde interviene e empaque yla actividad frigorifica.

La actividad de pasas se encuentra estancada en la actuahdad debido a las
limitaciones que establecen los bajos precios del producto.

4
a

La tabla 2 tiene un resumen de las tipologias de actores y estrategias erhpresarias Ali
aparece la trama de actores y relaciones econdémicas que: se establecen entre los
distintos eslabones de la cadena. Puede verse que existe una gran fragmentacion de
comportamlentos y de tipos de empresas que, dentro de un mi_smo escenario
econdmico, _as&men distintos riesgos y tienen distintas fortalezas y debilidades

s

Aun asi, existe una marcada dlferencnar:lon de sistemas entre la produccaon de uvas
comunes, uvas finas, uvas de mesa y pasas. Esto se debe a que exlsten fuertes
barreras de salida/entrada entre los distintos subsistemas: Asi, por -ejemplo para
producir vinos premium es necesaria una alta inversion en bodegé y Giﬁedos tener

conocimientos especializados en este tipo de vinos y estar ubicado en-una zona con
clima tsmplado frio.

S
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Tabla 2: Actores y estrategias en la cadena vitivinicola argentina
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Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE TECNOLOGIA AGROPEGUARIA (INTA) . Programa Nacional de

Investigacion Frutales. Afio 2002,

3. Definicién de los mercados relevantes

73. Los Lineamientos para el Control de las Concentraciones Econémicas Res. 164/2001
{en adelante "LOS LINEAMIENTOS") establecen que, a los efectos de determinar si
" una concentracion limita o no la competencia, es preciso delimitar los mercados que se
veran afectados por la operacién. Estos se denominan mercados relevantes y tienen

/ dos dimensiones: el mercado del producto y el mercado geografico.

/ 74. El mercado relevante del producto comprende todos aquellos bienes y/o servicios que
son considerados sustitutos por el consumidor, dadas las caracteristicas del producto,

sus precnos y el objeto de su consumo o utilizacién en el proceso productivo.
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El mercado gedgréfico’ se define como la menor regidn dentro de la cuat resultaria-

beneficioso paré un unico proveedor del producto en cuestion imponer un incremento
pequefio, aungue significativo y no transitorio, en el precio det producto.

Tal como ha s:do indicado en la naturaleza econdmica de ia operacmn los mercados

del producto afectados por la operacidn son los de vino fracuonado y los mercados de

insumMos son Ios de mosto vino de traslado y uva.

4

. Dado que cada uno de estos mercados tiene una dimension geograﬂca espemflca

misma sera anallzada en cada caso part|cular
Mercados de vino fraccionado

Tanto RESERO como‘FECOVITA producen y venden vinos comunes de'mesa y vinos

finos de dlferentes niveles-de. precno y calidad.

Para definir el rhercado relevante de los estos productos debemos evaluar, en primer
lugar, si el resto de las beb|das tales como la cerveza, las gaseosas y eI agua mineral,
pueden con5|derarse sustitutos del vino en los términos . estable(:ldos por LOS
LINEAMIENTOS

Luego debemos analizar-si el mercado de vinos es un solo mercado relevante o, si por.

el contrario, dentro del mlsmo conviven distintos mercados relevantes mas
restringidos. '

Para ello, resuita util analizar qué segmento de la poblacién consume eétés productos,
en qué ocasionés, en qué puntos de venta:los adquiére y a 'qué precios! También es
importante tenér'en cuenta las presentaciones, la importancia de las marcas y la
incidencia de la publicidad. ' &

Las bebidas son un conjunto de productos destinados a saciar la sed o acompafiar el

consumo de alimentos.

Estas se adquneren en establecimientos minoristas para consumlr en el hogar {canal

cerrado) o se consumen servidos en cafes bares y restawantes (canal ablerto)

s
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Tradicionalmente, e! vino era consumido preferentemente acompariando las comidas y
ia cerveza se consumia en otras ocasicnes, Sin embargo en los dltimos afos se
observa un cambio de habitos de la poblacion, la cerveza esta penetrando los
espacios de consumo que estaban tradicionalmente reservados al vino. Este
fendmeno es particularmente significativo en el caso del vino comun de mesa,

consumido por consumidores jovenes y de poder adquisitivo medio a bajo.

Otra caracteristica que incide en [a sustitucién del vino por la cerveza es el envase o
presentacion. Hoy los vinos comunes se presentan mayormente en Tetra Brik. Este
envase ha permitido superar a bajo costo los antiguos problemas logisticos y de
calidad que tenian ias botellas retornables, pero ha restringido el consumo al hogar,

dejando para el canal abierto el consumo de cervezas y vincs de mas alta gama.

En lo que respecta a los precios, podemos afirmar que el mercado de vinos es un
mercado de productos diferenciados. De hecho, se estima que la diferencia de precios

entre los vinos comunes y los de mas alto precio llega hasta las 91 veces.

Es sabido que el consumo de vinos comunes ha caido en los Gltimos afios, de modo
que la demanda por este producto se ha trasladado a otras bebidas, entre ellas, la
cerveza. Sin embargo, este cambio de habitos de consume debe ser interpretado en
una dimension estructural, debido ésto a que a lo large de los afos han existido
factores (por ejemplo, promociones, publicidad, etc.) que han actuado a favor de estas
bebidas, como la cerveza, en desmedro del vino comun. Estos factores han
influenciado en un cambic en el patrdn de consumo haciendd que a lo largo del tiempo
el consumo de vino comun sea sustituido por el de, por ejemplo, cerveza, aguas

minerales, aguas saborizadas, gaseosas, etc.

Sin embargo, lo explicado precedentemente no permite concluir que el vinc de mesa y
otras bebidas sean sustitutas a ta hora de definir un mercado relevante de producto en

términos de defensa de la competencia.

De acuerdo a LOS LINEAMIENTOS, se considerard que dos productos son sustitutos

cyandg la sustitucion entre ellos es significativa, cuando un hipotético monopolista
-]
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decide aumentar su precio por encima de un 5%, cuestion que resulta poco probable
entre el vino de mesa y ofras bebidas.

En efecto, determinar si esta sustitucién tiene el alcance establecido en LOS
LINEAMIENTOS para incluir ambos productos en el mismo mercado relevante,
requeriria una investigacion mas exhaustiva, que en el caso de la presente operacién

no se encuentra justificada, ya que restringiendo el mercado al vine no se observa un

.nivel de concentracion que despierte preocupacion desde el punto de vista de la

competencia.

En los que se refiere a la definicién de los mercados relevantes dentro del mercado de

vino esta Comisién ha considerado los siguientes argumentos.

El mercado de mayor relevancna ‘es eI gue corresponde a los vinos de mesa
denominados "Comunes” comercnallzados tanto en Tetra Brik como en botellas.

Por reglamentacién del Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV), Resolucién N° C. 12
con fecha el 11 de abril de 2003; las denominaciones “Vino Comun®, “Vino Seleccion”,
“Vino Fino" y “Vino Premium” no pueden utilizarse en las etiquetas de fos vinos que se
comercializan én el mercado.

u

Por otra parte, toda la informacién que brinda el INV sobre despacho para consumo de
vinos, se brinda desagregada por tipo de envase (Tetra Brik, botella, damajuana o

ranel), or tipo de vino: con denominacion varietal o sin denominacion varietal.
Y

No obstante, a efectos del analisis econémico, se estima que las cuatro categorias
antes mencnonadas resultan adecuadas. Ello teniendo en cuenta que los
consumidores permben a cada una de estas categorias de vino de una forma muy

particular y drferencnada] otorgandoles ocasiones de consumo y finalidades diferentes.

En cambio, esta Comision entiende que resulta innecesaria una eventual distincion
entre vino tinto, blanco o rosado, pues desde el punto de vista de la oferta, no existe
mayor d]@cia entre producir un vino de una u otra categoria.

AN -
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Los vinos en envase Tetra Brik, son vinos sin denominacién varietal que 88

comercializan a precios relativamente homogeneos El precm promedlo en &l afo 2005

se ubicd en Ios $ 2,19 por litro*. Los vinos en botella de 700cc mvolucrados en la

operacién, también se comercializan a precios bajos (entre $1 65 a %2 25)

Al analizar la ‘penetracion del vino por nivel socicecondmico, se observa una baja
multiplicidad, es decir bajo solapamiento entre los diferentes fsegmentosf‘de precio que
presenta cada nivel socioecondmico. Esto implica que cada hogar constime dentro de
un mismo segfmento de precio, y esporadicamente se traslada a otro.r‘f segmento de
precio, distribuyendo su consumo en uno o a lo sumo dos segmentos de precio
contiguos. En el caso de los sectores de menores recursos, el 88% del consumo se
concentra en Id_s vinos de menos de $3. - v

4

En resumen, |as caracterlsncas mas sobresalientes de los \nnos de bajo orecio son: (i)
Se ubican por. debajo de Ios $3 (n) El. Tetra Brik se constltuye en el paradigma del
segmento; (iii} Presenta asociaciones negativas: aIc_ohoiismo,' ‘marginalidad,

resignacion (no poder acceder a otra cosa); (iv) Conllevan eii estigma de baja calidad.

En posiciones-extremas, llega a cuestionarse su. pertenem:la ala categorua ‘no es
~vino”; (v) baja cahdad del producto.

100.Como puede a‘preciarse el vino comun presenta particularidades en cUanto a precio,

calidad, habltos de consumo y otros aspectos, que lo ublcan enun mercado relevante
diferente de Ios vinos finos.

I

101.En rigor, considerando la incidencia de. los diferenciales de precio en la sustitucién de

: . . . k] .
un producto por el otro, una definicion estricta de mercados relevantes del producto

coincidiria con Ias siguientes categorias, segun lo’ mformado por las F’artes

bR

* Vino Comun: Vino en envase Tetra Brik o botellas en:niveles de 'brecios desde
$1,49 hasta $2,29 por envase. . ’ _

* Vino Sel?ccién: Vino comercializado en botellas desdeﬁlos $2,29 hasta los $4,99
por envase de 700cc o 750cc. '.

* Fuente: CQMarket Knowledge Mercados de vinos de mesa. Tendeﬁcna de CONSuUMo. Invest:gamén de
2 . . : .

005 “
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* Vinc Fmo Vino comercializado en botellas desde los $5,00 hasta los $8,99 por
envase de 750cc.
* = Vino Premlum: Vine comercializado en botellas (envase de 75Eicc) de precio

mayor o igual a $9,

102.Como dijimos, la definicién anterior es bastante estricta ya que no podemos descartar

que existan un C|erto dlSCllenamtento del mercado de vinos comunes pot parte de los

vinos seleccién. Sin embargo en el caso de la presente operamon conservaremos esta

definicion ya que si con la misma la operacion no despierta preocupacron poer la

competencia en el mercado, tampeco lo habra bajo una definicidén més amplia, que’

incluya tanto Ios vmos comunes come los vinos seleccmn
" 103.En lo que respecta a la definicién del mercado geografico, debemos que tener en
cuenta en primer Iugar que por cuestlones Iegales y productwas el fraccionamiento se

encuentra concentrado en Ias provmuas de Mendoza y San Juan

o, P

-1

104 Ademas, tanto LAS PARTES como los demas actores de 1mportan<:|a tlenen canales

de distribucion que les permlten llegar a todo el pais.

105.El transporte dé vino fraccionado se realiza principaimente en camiones normales, y
en un menor péréentaje en ferrocarril. No se requieren caracteristicas eépeciaies que
incidan en los cbstoé 0 que dificulten la posibilidad de cualquier trans_poﬁista de ofertar
la prestacién c{'e dichos servicios a la industria de las be_ibidas. En resumen, los

productos puedén ser trasportados a todo el pais de manera rentable.

U\-

108. Por otra parte, ias empresas involucradas compiten a nivel. nacmnal la pubhmdad de
sus marcas mas importantes también tiene alcance nacional: y SuUs poiltlcas de precms

no difieren sustancialmente segun las reglones

107.En conclusion, el mercado geografico relevante a considerar tiene alcance nacional.

108.Ello no significa que no existan diferencias regionales en relacién con la mayor o

existan particularldades con relacion a la fortaleza o debilidad de determmadas
marca\nbulbtes a razones historicas, de costumbre o fﬁdehdad

N - S
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menor presenci’a de las empresas competidoras en diferenteS‘ regiones”del pais, y que-
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3.2. Mercados de Mosto

109. El mosto es el jugo de la uva resuitante del prensado. Segun el Cédigo Alimentario, e
mosto es el zumo obtenido por presion de la uva en tanto no haya comenzado su
fermentacion, sin hollejo, pepitas ni escobajos.

110.La cadena det mosto tiene basicamente dos etapas, la elaboraciéon que es realizada
por las bodegas trasladistas, que venden el mosto suffitado, y la concentracién

realizada por las exportadoras y fabricantes de jugos concentrados.

111.El mercado de mosto cencentrado €s un mercado de exportacion, por lo que esta

Comisién descarta que pueda resultar afectado por la presente operacion.

112.En cambio, en el mercado de mosto sulfitado, LAS PARTES participan activamente

como compradores o integrados en las dos etapas del proceso productivo.

113.La oferta del:mercado de mosto sulfltado esta dada por la produccién de las bodegas
que elaboran vino y mosto. Debido a la falta de informacion para todo el pais, a los
efectos dei presente analisis se tomaran los datos correspondientes a la provmcna de
Mendoza, {a cual representa la mayor parte de la produccion.

114.La demanda de mosto esta conformada por los exportadores y en menor medida por
los fabricantes de jugos en el mercado interno. Una pequefia parte del mosto es
utilizada por as propias bodegas para edulcorar el vino.

“115.El jugo de manzana puede sustituir al mosto en muchas de sus aplicaciones. No

obstante ello, a los fines del presente anéiisis se adopta una deﬂmc:on restringida,
que incluye solamente al mosto.

116.Como mercado geografico es razonable adoptar una definicion regional.

i .
3.3 Mercados de'vino de traslado

117.El vino de traslado es el producto que las bodegas obtienen al final del proceso de
Vlnlfl
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118.La dema_nda de vino de traslado es una demanda derivada el vino fraccionado,

siendo los principales compradores del mismo, las bodegas fraccionadoras.

119.La oferta esté constituida por la produccion de las bodegas trasladistas, la cual puede

ser de vinos prop:os 0 de vinos producndos a ‘maquila”, es decir vinos cuya propiedad
es de los vifiateros.

120.El vino de traslado se diferencia fundamentaimente por la graduacién alcohdlica y por

la variedad de uva con la cual se elabora.
.

121.Las bodegas utilizan diferentes cortes para elaborar cada partida de vino con el fin de
cumplir con las especificaciones de calidad impuestas por el INV o de la marca. Adn
asi, esta Comision considera razonable una definicion de mercado relevante de vino

de traslade que incluya a,los vinos elaborados con las uvas comunes, Y que excluya a
los vinos de traslados varietales.

122 En efecto, de la informacion recabada por esta Comision, surge claramente que la
cadena de los varietales es independiente vy tiene pocos puntos de contacto con ia de

los vinos comunes, que son el principal objeto de la presente operacion.

123.Por ello, a los fines del presente analisis se adopta una definicion de mercado
relevante que incluye al vino de traslado proveniente de uvas comunes de alcance
regional, incluyendo las provincias de San Juan y Mendoza,

3.4. Mercados de uvas comunes

124. Segun datos del INV para el afio 2005, en la Argentina hay 218.590 ha. cultivadas con
vid, Las provincias de Mendoza y San Juan concentran el 93% de |a superficie del

vinedo nacional, con una superficie cultivada de 152.926 ha. y de 48.038 ha.,
respectivamente.

5r‘7 125.EJ principal destino de la uva es la vinificacién. En la Argentina hay 196.434 ha. de vid
: cultivadas con ese destino. Las principales variedades comunes para vinificar del pais
son Cereza (31.666 ha), Criolla Grande (24.641 ha), Pedro Jiménez (15.101 ha),

/\’ \ Moscatel Rosado (10.656 ha) y Moscatel de Alejandria (5,539 ha). Estas dltimas
}
v
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también se utlllzan para elaborar mostos, participando ademas en el mercado de uvas
de mesay en ei de pasas

126.0tro destino de la uva es el deshidratado para la elaboracmn de pasas. En Argentina
' hay 3.489 ha cultivadas con variedades de vid especificas para ese destino. La
provincia de San Juan concentra el 668% del drea del pals con vid para pasa.

127 Dentro de la oferta varietal de uva para el mercado en fresco se diferencian dos
grandes grupos (i) Variedades comunes, de doble destlno tales como Cereza y

Moscatel (i) Varledades con destino exciusivo de consumo para fresco.

128.Las varledades de la primera categoria son las de mayor volumen en el mercado
€ ) interno, destmandose alternativamente al consumo en fresco 0 a la vinificacién.

- 129 La presenua en el mercado de uva en fresco de estas varledades es muy lmportante
en cada temporada dependlendodentre otros factores, del precio pagado por las
bodegas. Otro factor |mportante es la exigencia en cal:dad _siempre mayor cuando el

" objetivo es. el mercado en fresco. La variedad Cereza es, por lo general, destinada al

mercado interno, en tanto. que la Moscate! Rosada es consumlda en el mercado

interno y ademas €s exportada a Bras:l

130 La segunda categona representa una parte menor en superficie, aunque la superﬂc:e
implantada se' encuentra en aumento. Se trata en general de variedades que por sus
caracteristicas.tienen buena aceptacién en los mercados externos Red Globe (rosada

. ~ con semifla), Sultanlna {blanca sin semlﬂa) y las vanedades Seediess (blancas y-
U rosadas sin semilla), Alphonse Lavalleé (Ribier) (negra sin semllla) son ias elegidas en

el mercado europeo principal destmo de las exportamones argentmas de uva de
mesa,

corresponden a uvas para (a elaboracién de vinos varretales tales como los tintos
Malbec, Cabernet Sauvignon y los blancos Chenm y Chardonnay

L \

/ SINST T\)@ACIONAL DE VITIVINICULTURA (INW. Superﬂme |mplantada con vanedades de alta
,l' . N
l{// - . - / \ ! a7

!
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1:31.Fmalmente es 1mportante destacar que aprox:madamente 45 572 Has de vifiedos



132.Estos vmedos al lgual que los de red giobe y sultanma no partsmpan del mercado de

uvas c:omunes ya que tanto las uvas como el vino a granel que se produce a partir de
las mismas, se comercializa en mercados dlferentes con preuos bastante mas altos.

En otras paiabras se trata’ de vifedos que forman parte de cadenas con mayor
‘ tecnologla y valor agregado

. 133.En resumen, |a oferta en el mercado de uvas comunes prov:ene de los vmedos de las
vanedades cereza criolla, Pedro Gimenéz y moscatel, y la demanda v:ene derivada de

la demanda de vino comyn, de mosto y del consumo en fresco fundamentalmente en
- el mercado mterno '

: 134 El mercado ! geograﬂco esta limitado por restricciones tecnlcas que enfrenta el
L) transporte de uva (temperaturas e inicio de procesos b|olog:cos no deseados tales
como el desarrollo de levaduras y bactenas) De hecho, Ias partes nohﬂcantes indican
que la dlstan0|a promedio de’ transporte para las uvas comunes es de un rad:o de 32

- Km. m|entras que para las udas de alta calidad es de 18 Km,

*,

135.El mercado ‘g‘eogréfico relevante se circunscribe entonces al ambito local de ia
provincia de Mendoza'y de la provincia de San Juan.

4. Evaluacién de los efectos de la operacién sobre competencla en Ios mercados
afectados - ,

136. Definidos los mercados relevantes en el punto anterior, en~'lo que sigue se analizaran
&B}’ los potenciales efectos que la operacién notlﬂcada podrla tener sobre los mismos.
Para ello se determmara el nivel de concentracién inicial, Ia part;upamon de mercado

de las notlflcantes y la concentracion del mercado producto de la mlsma

137. También evaljuaremos'la fortaleza de los competidores y cualquier otro aspecto que

pueda incidir en la probabilidad de un aumento en el _ﬁoder de mercado en los

mercados de producto y poder de compra en los mercados de insumos.

b -

} califjad para&total del pals. Afio 2005,
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138.Si bien estos son ios criterios Qque se aplicaran para el anélisis' de la presente

concentracion, se ha considerado pertinente - incluir, para complementar el marco

conceptual, algunas consideraciones adicionales que de manera exphmta 0 lmpllcua_

seran tenidas en cuenta para la definicion de ciertos mercados Yy para evaluar los
efectos sobre la competencia de Ia operauon notificada.

4.1. Mercado de vino comidn

- 139.FECOVITA e:s%un actor significativo en el mercado de vino comun con las siguientes

marcas:;
” * CABEZA DEL TORO
()  REYDECOPAS .
<« TORITO s
- DIAMANTE S
= NATIVO L
» TORO .

Por su parte, RESERO participa con las siguientes;
= CRUZDEL SUR

" BARBADOS
‘ =  ARRIERO

» RESERO:

»  ZUMUVA

»  ARIZU

' 3 ' -l :
Lﬁ 140.E! volumen total del mercado de vinos comunes asciende para el afo 2005 a

1.423.1686, 100 litros, mientras que el volumen total de vinos, en generai asciende a
1.522.155:500 para el mismo anfo.

141.Las patticipaciones de mercado correspondlentes al segmento de vinos comunes son
\\ las SIgUI tesl - ' , ‘

e B
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Cuadro 1 - Participaciones en el Mercado de Vino Comun

Empresa Participaciones de mercado (en Litros)
2003 2004 2005
BAGGIO 28% 26% 26%
ANDEAN VINAS 21% 19% 19%
- % ey
RESERD  © " T
GARBIN S A 7% 5%
BODEG. Y VINEDOS DEL VALLE 1% 5%
LA RIOJANA COOP, 2% 3%
VINAS DE CARRAGAL 2% 2%
PRODUCTORA ALIMENTARIA SRL 2%
MARCA DE DISTRIBUIDOR 0%
CARRICONDGC 1% 1%
) RUBINO HNOS. SA 1%
-~ BODEGAS TERRANOVA SA 1%
OTRAS EMPRESAS 10% 8%
TOTALES 100% 100%

Fuente; informacién presentada por Compradora y Vendedora.

142_El coeficiente HHI, que mide el grado de concentracién de un mercado determinado y
toma valores de 0 a 10000 (0 = mercado perfectamente competitivo a 10000 =
mercado perfectamente monopdlico), para el segmento de vinos comunes arrojaba,
para el afio 2005 el valor de 1.486,36 medido en volimenes.

143.Con posterioridad a Ia operacion de concentracion, el coeficiente HH! alcanzaria un
valor de 1.831,59 en volumenes. Dicho incremento no indica en si misme un grade de

concentracion preocupante en el mercado,

144 Tanto el vaior inicial, como el incremente del indice se encuentran en un rango de
moderado a alto, pero no lo suficiente como para despertar una preocupacion respecto
de la competencia en el mercado, especialmente teniendo en cuenta que existen dos
competidores tan importantes como LAS PARTES, y que hay media docena de

.o actores mas, que aun con pequefas participaciones pueden disciplinar un posible
ejercicio de poder de mercado.

145 Adicionalmelnte, debemos considerar la potencial sustitucién desde el lado de Jda

tr -
.Q}-.-\
¥

l
i

demaﬂ(j\id los vinos comunes por vinos seleccién, y la existencia de actores
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diferentes, algunos de ellos vigorosos, que ante un aumento en los precios del vino’

comun podrian ingresar con relativamente poco esfuerzo a este mércado, En otras
palabras, existe un limite para los aumentos de precios en esta categoria, ya que
superados ciertos precios, es de esperar que los consumidores trasladen su consumo
hacia la categoria de vinos Seleccién.

4.2. Mercados de vinos seleccion

146.El mercado de vino seleccién ofrece un producto de la misma naturaleza que el vino
comun (proveniente de la fermentacién de uvas comunes), pero que “promete” un

mayor . nivel. de calidad y presentacion, lo cual se sugiere a través de su
-

u posicionamiento de precic y la asociacién a la marca del producto.
147.Entre las prin;cipales‘ m‘arcqs"-d'e_ é_gig_‘sc—:_*gniento, encontramos a Santa Ana tradicional,
Casa de Campo, Rincén del'$8, Michel Torino tradicional y seleccion, Vifias de Orfila,

Suc Abel M. Torino,

148.E! cuadro siguiente muestra la participacion de las empresas en e! mercado de vinos .

seleccidon expresado en litros para los afios 2003, 2004 y 2005.

a7
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Cuadro 2: Participaciones en el mercado de vinos seleccion

4

Empresa Participaciones de mercado {en Litros)
: 2003 2004 2005
BODEGAS SANTA ANA 17% 17% 17%
LA ROSA i : 16% 16% 18% .

JCAVAS DE SANTA MARIA S. A

8%

8%-

6%

VINAS DE BALBO

7%

7% .

8%

BODEGAS ESMERALDA 3.A

6%

6%

5%

P.R. ARGENTINA S.A

6%

6%

4%

BODEGAS LAVAQUE S.A.

6%

6%

4%

ANDEAN VINAS §.A

4%

4%

3%

VINA PATAGONICA

4%

4%

2%

JLLORENTE Y CIA S A

3%

3%

4%

BODEGAS Y VINEDOS LOPEZ S A

2%

2%

3%

MOTEGAY.
Ecoomcoroorsen

1%

1%

2%

RE

OTROS 1

13% .

30%

12%

TOTALES} ‘.‘.- !-n__,_ . -.f-:- st B

100%

100%

100%

Fuente mformacron presenrada por Compradora y Vendedora.

149.Del andlisis del cuadro precedente, se puede observar que previo a la operacion

FECOVITA se ubica en sexto lugar, mientras que RESERQO posee una casi nula

participacion en dicho mercado. Por lo tanto, el escenaric post-operacion no implicaria

una mayor concentracion del mercado.

4.3. Mercado de vino fino

i

150.Entre las principales marcas de este segmento, encontramos Valentin Bianchi, Renaud

"
Poirier, San Felipe, Humberto Canale y Diego Murillo, entre otros.

151.El cuadro siguiente muestra la participacion de las empresas en el mercado de vinos

finos expresado en litros para los anos 2003, 2004 y 2005.

v\
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Cuadro 3. Partlmpaclones en el mercado de vinos finos  “OMPETENCIA’

i

Empresa Participaciones de mercado (en Litros})

fs 2003 2004 12005
P R. ARGENTINA S A 19% 189% 168%
ANDEAN VINAS S A 8% 8% 112%
BODEGAS TRAPICHE 9% 9% 8%
ESCORIHUELA 7% 7% i 7%
CEPAS ARGENTINAS S.A 8% 8% T T%
CiNBA S.A 7% 7% " 6%
BODEGA NORTON S.A 5% 5% 1.5%
VINAS DE BALBO 4% 4% #5%.
BODEGAS Y VINEDQOS LOPEZ S.A 3% 3% L 3%
CASANIETO Y SENETINER 3% 3% W 3%
BODEGAS ESMERALDA S A 3% 3% 2 3%
BODEGAS CALLIA S.A 1% 1% 3%
VINA PATAGONICA 4% 4% :
OTROS %
TOTALES _ 100% 100%

f

owr

Fuente: fnformaé[é!h presentada por Compradora y'Vendedora,

152.Del analisis del cuadro precedente se puede observar que previo: a la operacion

RESERO posee una casi nula participacion y‘FECOVITA no posee partlmpauon en

este mercadq. Por to tanto, el escenarib post-operacién no sufriria vanacnones en los

niveles de concentracion.

4.4. Mercado de vino premium

.4

153.E| cuadro siguiente muestra |a participacion de las empresas en el mercado de vinos

premiu

expi‘esado en litros para los afios 2003, 2004 y 2005.

Py
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Cuadro 4. Participaciones en el mercado de vinos premium

Empresa Participaciones de mercado {en Litros)
2003 2004 2005
BODEGAS CHANDON 31% 31% 26%
CINBA S.A 14% 14% 13%
BODEGA LA AGRICOLA 8% 8% 9%
FINCA FLICHMAN S A, 5% 5% 5%
CEPAS ARGENTINAS S.A 6% 6% . 6%
BODEGAS Y VINEDOS LOPEZ S.A 5% 5% 5%
BODEGAS TRAPICHE 3% 3% 4%
CASA NIETO Y SENETINER 4% 4% 4%
LA RURAL VINEDOS Y BODEGAS 2% 2% 3%
LUIGI BOSCA 3% 3% 3%
CATENA ZAPATA 2% 2% 2%
BODEGAS LAVAQUE S.A 1% 1% 2%
P.R ARGENTINA S A 1% 1% 1%
BODEGA NORTON S.A 1% 1% 1%
OTROS 12% 44% 15%
TOTALES 100% 100% 100%

Fuente: informacién presentada por Compradora y Vendedora.

154.De! analisis del cuadro precedente, se puede observar que ninguna de las dos
empresas involucradas en esta operacién poseen participacion en el mercado de vinos
Premium. Por lo tanto, el escenario post-operacion no modificaria los niveles de
concentracion existentes.

4.5. Mercado de mosto

155.5egin la INV, en el 2005, 527 bodegas, sobre un total de 865 operativas, elaboraron
mosto en la Provincia de Mendoza. La produccion tota! fue de 3.118.601 hectolitros, Io
cual equivale aproximadamente 90.000 toneladas de mosto concentradao.

156.Las 10 primeras bodegas concentraron el 15% de la oferta de este producto, en tanto
el restante 85% se encuentra distribuido entre 517 establecimientos vitivinicolas. Un
alte porcentaje del mosto sulfitado no se transa en el mercado dado que, al igual que
RESERQ y FECOVITA, otros actores se encuentran integrados en las dos etapas de
la cadena del mosto: elaboracion y concentracion,
NN
£ -
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157 Desde el afo1995 hasta la fecha existe una legislamon que rige en las provincias de

Mendoza y San Juan que se conoce como el “Acuerdo Interprovmcnal del Mosto"

158.Esta leglsiacron obliga a todo establecimiento wtlvmlcola situado en las prownmas

signatarias del acuerdo g eiaborar un porcentaje minimo de mosto sobre el total de

uvas mgresadas al establecimiento vitivinicola so pena de pagar una ‘multa”. Este

porcentaje m:mmo es establecido anualmente por los Poderes Ejecutnvos de ambas
provincias con. rahﬁcacnon legislativa.

‘159 El Acuerdo Interprovmmal |nststu|do con el fin de descomprimlr el mercado de uva,

garantiza a5|m|smo una fluida oferta de  mosto sulﬁtado hacia

ias empresas
concentradoras def mismo.

180.Por el lado de la demanda, como se indicd anteriormente el principal destino del

mosto es la exportacién. . i : T
B

161 El mercado mundral de mosto mueve por afio un comermo de 720 mll toneladas.

Aprommadamente la mitad de ese volumen se . comerc;allza dentro de la Unidn

Europea (UE) vy paises de mfluencna -En los mercados extra UE, es en donde se
colocan prmcupaimente los mostos argentmos El mercado extra UE por excelencia son
los Estados Umdos de América, pais que concentra mas del 60% de las compras. Le
siguen en orden de importancia, Canada con 12% y Japén con el 10%. -

162 Las empresas exportadoras argentinas, durante el 2004, proveyeron alrededor de
. 110.000 toneladas es decir, un tercio del mercado extra UE. Del total de las
gfi  exportaciones argentunas el 55% tienen como destino los Estados Unidos de América
1 {(poco mas de 61.000 toneladas), el 11% Japén (unas 12. OOO toneladas) el 8% la

: Federacion Rusa (unas 9. 500 toneladas), el 7% Canada y otro 7% Chlle

; 163.Las primeras cmco empresas argentinas exportadoras de mosto ( Le Vlgnoble Vifias
Argentinas, Disa FECOVITA y Pefiaflor) concentran el 229% del mercado mundial extra

UE, mientras que las primeras diez lo hacen en un 29%, aproxnmadamente

f\«\
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164.El volumen total del mercadoc de mosto sulfitado asciende para el afo 2005'5
587.840.400 de litros.

185.A continuacioén, se presenta el cuadro de las participaciones de las principales

empresas comercializadoras de mostos.

Cuadro 5: Participaciones en el Mercado de Mosto

Empresa Ventas por empresa*

LE VIGNOBLE 24,6%
VINAS ARGENTINAS 20,4%
DISA 9,5%
FECOVI R RS

A PENAFLOR 51%
MOSTO MAT 4.8%
VINAS DEL CAMPO 2,3%
ENAV 3,7%
JUGOS LOURDES/MORANDE 3,5%
RODRIGUEZ O / BUENAVENTURA 3,3%
MUNDO ORGANICC 3,7%
CARGILL 1,0%
MONTPELLIER 1,8%
CONEXPORT 2,2%
ALGODONERA AVELLANEDA 0,6%
CONCENTRADOS SANTA ROSA 0,3%
JUCOVID 0,0%
SEGUMAS 0,5%
CONCENTRA 0,0%
FINCA LA CELIA 0,0%
OTROS 6,1%
TOTALES 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos suministrados por las Partes. Datos
correspondientes desde Agosto 2005 a Julio 2006,

166.En el cuadro anterior se puede observar que previo a la operacién FECOVITA se
ubicaba en cuarto lugar, bastante lejos detras de las tres principales empresas que
concentran mas del 50% del mercado, mientras que RESERO posee una participacion
no significativa en dicho mercado. Por lo tanto, el escenario post-operacion no

implicaNa una mayor concentracién del mercado.

N
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4.8. Mercado de vino de trastado

}

167. Segun mformamon de la cooperativa FECOVITA, el vino' de traslado se compra en
funcion del plan comercial. Una vez determinada Ia nece3|dad comienza el proceso de
compra con Ia recepcion de muestras aportadas por las bodegas trasladlstas en forma
directa o mdlrectamente a traveés de los corredores de vinos. Aprobada la compra, se
suscribe el contrato que sirve de base a la correspondiente factura comercial. Se
procesa ante el Instituto Nacional de Vitivinicultura ("INV") produciéndose el cambio de
titutaridad del ‘producto. Posteriormente se produce ta ratlflcacnon de Ias caracterlstxcas

enolégicas y organolepncas y el volumen. La operacion concfuye con el traslado el
vino, y la Ilqmdacmn Y pago de la factura.

168.El porcentaje de compras de vmo de traslado de FECOVITA asciende al 2.96% sobre
las compras totales 'reallzadas en Fa Provmcna de San Juan. A partir de la adquisicion
de la bodega de propledad de RESERO este volumen se vera' incrementado ya que

dicha bodegauoperana en su mayorfa con proveedores de San Juan.

1689.En este sentho, del total del vino de traslado que maneja FECOVITA, el 22% 1o

compra a terCeros y el 78% restante es de produccion propia. En la prownma de
Mendoza maneja el 16% del total de los vinos de traslado®.

170.En el caso de RESEROQ, el 61% del vino de traslado lo compra. por medio de

maquileros en la provincia de San Juan: un 23% lo compra en la provmcna de
Mendoza; y el- 15% restante corresponden a vinos propios’.

171.El cuadro smgunente muestra la participacién de las empresas en el mercado de ving de
traslado expresados en litros para el total de cada provincia y para el total nacional.
N

4

§ Los datos corresponden al afio 2005, .
 Los datos corresponden al afio 2005 |

772
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Cuadro 6: Partic"ipaciones de las empresas en la compra de vino de traslado por provincia y

por total nacional {Afio 2005)

! |Empresas Mendoza San Juan | Total nacional
FECOVITA 16% 2,96% 15%
RESERO 0,47% 4,20% : 1,22%

i |otros 83,53% 92 84% 83,78%
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a dafos provistos por las Partes.

172.Como puede observarse FECOVITA tiene una participacion similar a la que ostenta en
el mercado de vino fraccionado, mientras que RESERO posee una participacién no
significativa en dicho mercado. Por lo tanto, el escenario post-operacion no implicaria

_ una mayor concentracién del mercado.

4.6. Mercado de uvas comunes
e i L e

NP

173.En el presente andlisis el mercado de la uva comun es un mercado de insumos, en el
- ( i N - -2

cual lo que se evalia el poder de compra de la empresas involucradas, y su afectacion

como consecuencia de la operacion.

174.La oferta se encuentra muy atomizada. Existen 16.880 vifiateros en Mendoza y 5471
en San Juan..

175.En el caso de RESERO la provision de uvas para efaborar vinos proviene de:

= Fincas prlbpias: Las uvas provienen de vifiedos propios.

» Maquileros: Este concepto engloba a terceros que entregan fa uva a la bodega,
este vino continta siendo de propiedad del tercero y RESERO tiene tan solo la
custodia del mismo, por lo cual no puede hacer uso de él si no lo compra antes
-(vino de t;iaslado).

» Terceros: existen terceros que en lugar de producir a maquila venden sus uvas a

RES@
\'Q\.
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176.Para la bodega involucrada (Bodega Albardén) el 30% del abastecimiento de uvas

correspende a fincas propias, el 4.7% de terceros y el 65. 3% restante, corresponde a

uvas de maquileros®,

177.En los cuadro siguiente, se detallan los volimenes de cosecha de uvas expresados en
Kg. para los afios 2003, 2004, 2005 y 2006 para la empresa RESERO.

Cuadro 7 ~ Voliimenes de Compra de Uvas de RESERO

Afios
Cosecha de uvas (En Kg.) 2003 2004 2005 2006
Uvas Propias (Kg.) 12.513.980 11.805.850 11.508.600 | 12.400.650
Uvas Compradas (Kg.) 5.491.640 13.082.640 20.314.888 | 8.872.600
Uvas Maquila (Kg.) 27.327.820 32.337.208 23.581.172 | 4.238.060
Totales 45.333.440 57.225.698 55.404.660 | 25.511.310

Fuente: Elaboracion propia en base a datos provistos por las Partes.

178. En cuanto a la participaciones de RESERO en el mercado de uvas de la Provincia de

San Juan el siguiente cuadro detalla fa evolucion de las mismas para el pericdo

comprendido entre los afos 2003 y 20086.

Cuadro 8 — Participaciones de RESERO en el mercado de uvas de la Provincia de San Juan-
Arios 2003/2006

Afios
2003 2004 2005 2006
Participacién de RESERG 9% 9% 7% 4%
Cosecha Anual Prov. de San Juan (Kg.) 497.537.600 648.214.300 752.411.300 | 708.761.900

Fusnte: Elaboracién propia en base a datos provistos por fas Partes.

179.En el caso de FECOVITA, este no adquiere uvas ya que la elaboracién del sistema

integrado corresponde a las cooperativas que agrupan a los productores de uva. La

funcién de integracién es completar la cadena con el fraccionamiento y la

comercializacién. La informacion sobre la cosecha total de uvas de cada una de las

cooperativas asociadas a FECOVITA vy los porcentajes de participacion de todas ellas

en cada una de las cosechas anuales se encuentra detallado en el cuadro 3. Las

hN

®os

/

a&s\\orre onden al afio 2005,
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cooperativas :asociadas no tienen obligacion de -entre
FECOVITA,

180.Con respecto a la participacion en el mercado de uv'as de la provincia de Mendoza
para el periodo 2005, a FEC
i

OVITA le corresponde el 15.84% sobre |Ia cosecha total
anual de la provincia. ‘

Cuadro 9 - Partic'ipaciones de las empresas en la cdmpra de uvas por provincia. (Afio 2005)

“PROVINCIAS
i EMPRESAS ' Mendoza San Juan
FECOVITA 15.84% 0,00%
RESERO 0,00% 4,00%
Otros 84,16% 96.00% "
"TOTAL cosecha 100% 100%
TOTAL cosecha an Kgs. 1.786.556.800 752.411.300

; S pa S S, } '

f—fuente.‘ Elaboracion propie.en-bhase a datos provistos por las Partas.

P |

181.Como puede observarse en el cuadro, tanto la participacién inicial de LLAS PARTES,

como el incremento de la misma como consecuencia de la operaciéon, son moderados,

Yy no debieran generar mayor preocupacion sobre la competencia en el mercado.

5. Consideraciones finales

182.Existe entre los diversos actores de la industria una creciente preocupacion por la

evolucién de los precios de compra de uva. Esto ha llevade a plantear diversas
hipdtesis sobre el funcionamiento del mercado.

183.De hecho, en las audiencias tomadas en el marco de la presente investiygacién, se ha
detectado que algunos de los testigos atribuyen la caida de los precios de los ultimos

afnos a un incremento de la concentracién y consecuentemente del poder de compra

1 de las bodegas fraccionadoras, Este poder dicen, se traslada a las bodegas

trasladistas y en Ultima instancia deprime el mercado de uvas. (fs.2203/2210).

184.En este sentido, el representante de la BODEGA VINAS DE OROC S.A en audiencia

testimanial manifests que la concentracion no es beneficiosa para la industria ya que
‘, . i - .
/,' junt z‘}h\PENAFLOR y RPB son formadoras de precios de Ia uva, del vino. de

)
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traslado, y del vino en géndola. Asimismo, coments que ECOVfTA no ha

incrementado su despacho de vino en I provincia, FECOVITA con Ias otras dos
empresas son también formadores de precios del vino en géndola Y no resulta dadora
de trabajo local, es decir que en San Juan, FECOVITA nj compra ni genera mano de
obra, por lo que da lo mismo que esté o no esté. (fs. 2209/2210)

185.Por su parte, el representante de la BODEGA LEOTTA S.A en su declaracion se refirio
a que FECOVITA esta siendo investigado por defensa de |a. competencia y que por
ende sumar otros activos significa que desaparezca la corripetencia comercial que
todo mercado necesita. (fs. 2205/2208).

188. Por su parte, el productor vitivinicola José Pons, afirmé que en los ultimos afos habia
mas actores, que fueron disminuyendo por distintas fazones y asi van quedando
pocas empresa's que manejan el 70% u el 80% del mercado, lo cual a criterio dei
dicente, hace que vayan quedando pocas empresas en e mercadeo facilitando el
monopoelio con peligro de gue estos pocos manejen el precio de los productos en
detrimento de los productores. (fs: 2208)

187.En contraste, el representante de la BODEGA Y VINEDOS HORACIO NESMAN S.A
en su declaracién testimonial, manifesto que el hecho de qgue FECOVITA haya
ingresado a San Juan le parece positivo. Agregd que hasta hace tres o cuatro afos
tenia relaciones comerciales con FECOVITA y también con RESERQ y considera que
han sido empresas serias, y cumplidoras. Aclaré que FECOVITA es una empresa que
favorece a los productores en su calidad de Cooperativa, Manifiesta que después de
la fusion entre las mencionadas e€mpresas no ha habido problemas de ningan tipo ni
perjuicio alguno a !a industria. (fs. 2203).

188.En esta linea el representante de CODELCO® ha manifestado que la operacion de
concentracion entre FECOVITA y RESERO no generara una concentracion de oferta
que pueda afectar el precio de mercado. Al respecto afirma que el consumidor tiene
una gran variedad de vinos a distintos precios y esta operacién no aitera estas

LY
o Comi\‘n\)‘n de Def%msa del Consumidor (CODELCOQC), filial San Juan.,

o/
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condiciones dr:e.mercado y que CODELCO no han recibido reclamos ni quejas por esta
operacién de concentracion ni por el vino. {fs. 2213).

189.En resumen, como surge de las audiencias FECOVITA tiene en general una buena
imagen como‘,{c‘omprador en el mercado, sin embargo algunos testigos han mostrado
Su preocupacién de que la presente operacion refuerce su poder de compra, y a su
vez facilite la realizacién de practicas concertadas en Ia compra de uva®™.

190.Esta Comisién no omite estas declaraciones y observa el contraste entre la
atomizacion de la oferta y la concentracion existente en la demanda, sin embargo la
concentracion parece ser un fenémeno preexistente y no considera que la presente

u operacion modf_ique significativamente el estado de cosas.

N ) -
191.Por otra parte, esta Comisién tiene presente que en este mercado se conjugan una
. N P S .. . .
serie de factores que en los:Ulitimos afios también han sido determinantes, aunque no

. v . Y., e : . -
exclusivos, de la sostenida caida en los precios reales de la uva comun.

192.Por una parte toda la evidencia obtenida en el marco de la presente investigacion y de
las investigaciones del mercado vitivinicola realizadas por esta Comisién, sugiere !a
existencia de un exceso de oferta de uvas comunes que tendria ciertos elementos
estructurales.

193.En efecto, la demanda de vinos comunes de mesa en los Uitimos afos muestra una
marcada declinacién. Como ya se ha menciona do, el vino de mesa ha perdido
L participacion en la canasta de consumo de bebidas' a manos de la cerveza, las

gaseosas, y en menor medida de los vinos de mayor calidad.

194. Los vinos que se despachan en envase Tetra Brik, representan el 65% del volumen en
B
litros y cayeron 8 puntos en el afo 2005, respecto del afio anterior. Los vinos en

botella hasta $2,50 que aportan el 10% del volumen total, muestran una baja de 26

puntos para el mismo periodo. En ese sentido, se observa que los segmentos que

ki ~ g
" vVer A élé\ﬁcias realizadas en la Provincia de San Juan a diferentes actores del mercado de viho.
f (fs. 2202 214)( )

20




@Spm@’m A %ﬂmm Jn&xmx L’ O ra.SAé"'CAﬁTAN
%m&eﬂmdé%q&bm'ﬁ . COMISION N::f’“

Tl B

registran las mayores perdidas en su participacion en el mercado, representan el 90%

del volumen y el 73% de la facturacién de la categoria.

195.La oferta en cambio, se muestra inelastica a la baja del précio de fa uva. Esto puede

explicarse porH las altas barreras de salida que enfrenta el productor vifiatero, debido
los altos costos hundidos en vifiedos.

198, Visto desde otro punto de vista, el costo incremental de mantener los actuales vifedos
y cosechar uva comun son relativamente bajos comparados con la inversién que
deberia encarar el vifatero para reconvertir su explotacion.

197.A esto se agrega la limitacién que implica el tamafio de los productores para el acceso
al cap|tal y la tecnologia necesarios para reconvertir los actuales vifiedos en otros
vinedos mas rentables,«-uvas varietales o para consumo en fresco, u otros cultivos.
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" 198.En resumen, ‘esta Comision entlende que el mencionado poder de compra y la
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existencia de potenciales pracﬂcas contrarlas a la Ley 25.156, deben ser materia de
las investigaciones de mercado que se estan realizando en el marco de los
expedientes N° S01:0330663/2005 (C. 1078) y que la faita de competencia, si la
hubiera, no es la Gnica falla de este mercado, que eventualmente requiere de una

politica mas abarcativa para superar la crisis en la que esta envuelto el sector.

199.Por otro lado, debe tenerse presente que la Ley de Defensa de la Competencia tiene
como fin uftimo:proteger el interés econdmico general, entendido éste, como el interés
de los consumirdores. El interes de éstos, es en dltima instancia que obtengan en et
mercado la mayor cantidad posible de un producto al menor precio también posible, y
ello se consigué velando por un. marco competitivo en el mercado. De este medo, la
Ley de Defensa de la Competencia no protege al consumidor en forma directa, sino en
forma indirer:,ta,"3 garantizando un marco competitivo sancionando a aquellas empresas
qui asi Qo se comporten.
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200.En este sentido, esta Comisién considera que el testimonio del representante de

201.

CODELCO", :ha sido importante al manifestar que desde €l punto de vista del
consumidor cree que esta operacién no afecta el precio porque hay muchas bodegas y
por el contexto en el que actualmente se fija el precio del vino, hoy no es monopdlico.
Entiende que la preocupacion desde la defensa de Ia competencia es que esta
operacién concentra oferta y eIIo puede impactar en los precios, pero cree que esta
operacién en particular no genera una concentracion de oferta que pueda afectar el
precio de mercado. Finaliza manifestando que en CODELCQ no han tenido ni quejas

ni reclamos de consumidores hacia esta operacién, ni hacia el sector del vino,
(fs.2213)

Por otro lado, los testimonios de los representantes de las Bodegas y vifedos LEQTTA
SA y VINAS DE ORO S.A. son un elemento mas que debe ser considerado en el
expediente de.la Investigacion de mercado N° 501:0330663/2005 (C 1078), en el que
se investiga posibles condt;;fé_éﬁa'ngibgrqpetitivas en el mercado dei vino en la provincia
de San Juan. A estos efectos.'se han extraidos copias certificadas de dichos
testimonios y han sido incorporados al expediente mencionado.

6. Conclusiones del Analisis Econdmico

202.

En virtud de lo expuesto anteriormente, esta Comisiéon Nacional entiende que la
operacion de concentracién notificada no conlleva modificaciones sustantivas en la
estructura de los mercado de vinos, mosto y uva, de manera que pueda resultar nocivo
al interés econdmico general o que despierte incentivos para practicas sancionadas

por la Ley 25.156 de Defensa de la Competencia.

LQJSULAS CON RESTRICCIONES ACCESORIAS.

" COM1\810N DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (CODELCO) Filial Sah juan
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203.Conforme fuera indicado por las partes notificantes a fs. 571 y del anaitsss efectuado
por esta Comision Nacional del Contrato de Transferencia y Venta de Activos
acompafado a fs. 175/232, celebrado con fecha 2 de enero de 2007 por las partes

notificantes, no se advierte la existencia de clausulas con restricciones accesonas

V.  CONCLUSIONES.

204.De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que la operacién de concentracién
econdmica qtje se notifica no infringe el articule 7° de ja Ley N° 25.156 al no disminuir,
restringir o diétorsionar la competencia de modo que pueda resultar perjuicio al interés
econémico general. ‘_“f-x,
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-205.Por ello, ta COMISION NACIONAL:DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA aconseja al
Seflor SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR DEL MINISTERIO DE ECONOMIA Y
PRODUCCION autorizar la operacion de concentracion econémica por la cual
FEDERACION DE COOPERATIVAS VITINICOLAS ARGENTINA COOPERATIVA
LIMITADA adquirido de RESERO S.A1A.C. y F. ios siguientes activos: (i) un inmueble
con establecimiento de bodega ubicado en el Departamento de Albarddn, Provincia de
San Juan, Republica Argentina, con todas las magquinarias, equipes, muebles y
elementos existentes en el mismo; y (ii} las marcas ARIZU, ARRIERQO, CRUZ DEL
SUR, PUENTE DE PIEDRA, RESERQO, ROCAS VIEJAS, SAINT VALERY y ZUMUVA,

de conformidad con lo previsto enel articulo 13, inciso af de la Ley N° 25.156.
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