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BUENOS AIRES, 8 FEB 2013

VISTO el Ex_pedientejN° $01:0445352/2010 del Registro del MINISTERIO DE

ECONOMIA Y FINANZAS PUBLICAS, y

CONSIDERANDO: '

Que, en las operaciones_f de concentracion econdmica en las que intervengan empresas
cuya envergadura détermine que deban realizar la r1otiﬁcaci6n prevista en el Articulo 8° de la Ley N°
25.156, procede su presentacion y tramitacion por los obligados ante la COMISION NACIONAL
DE DEFENSA DE LA COM PFETENC[A, organismao desconcentx‘ado en la orbita de la
SECRETARIA DE COMERCIO ll\iTER]OR del MINISTERJO DE ECONOMIA Y FINANZAS
PUBLICAS, en virtud de lo dispuest!E) Yy por la integracién armonica de los Articulos 6° a 16 y 58 de
dicha ley. |

Que 2 operacion que se notifica se efectia en el exterior con fecha 27 de septiembre de
2010 y consiste en la fusion entre -ilas empresas- ACE MERGER, INC. y ALBERTO-CUILVER
COMPANY.

Que en la fecha men:cionada, las firmas UNILEVER N.V., UNILEVER PLC,
CONOPCO, 7 INC. v ACE MERG;ER, INC, por un flado, y la firma ALBERTO-CULVER
COMPANY, por el otro, han celebraao cn el extranjero un Acuerdo y Plan de Fusién, por medio del
cual la firma ACE MERGER, INC. séré fusionada con la firma ALBERTO-CULVER COMPANY,
Y, al mismo tiempo, ésta subsistird en sus actividades como una subsidiaria controlada directament?

por la firma CONOPCO, INC.

Que Aal como surge dell'iAcuerdo, las firmas UNILEVER N.V. y UNILEVER PLC,

ate Hitervienen en la operacién por actuar como garantes de las obligaciones asumidas por

R

lag’empregas CONOPCO. INC. y ACE MERGER, INC.
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Que no obstante dich% aclaracion, tal como surge de la presentacién realizada por las
partes, las finrmas UNILEVER NV y UNILEVER PLC son controlantes indirectos de las firmas
CONOQPCO, INC. y ACE M’ERGE]:KZ, INC., siendo, a su vez la firma CONOPCO, INC. la controlante
de la firma ACE MERGER, INC.

Que de esta manera Iuégo de perfeccionada la operacidn, las firmas UNILEVER N.V. y
UNILEVER PLC tendran el contrgi indirecto de la empresa ALBERTO-CULVER COMPANY vy
todas sus empresas cqn.tro]adas. I

Que las partes infomwifon en la presentacién de fecha 27 de noviembre de 2012 que la
firma ACE MERGER, INC. ya se ha fusionado con la compaiia ALBERTO-CULVER COMPANY,
quien ha quedado como la empr}esa absorbente, y que las firmas ACE MERGER, INC. y
CONOPCO, INC. adquirieron en lojs ESTAt)OS UNIDOS DE AMERICA las acciones de la firma
ALBERTO-CULVER INTE]RNAT?ONAL INC, una sociedad totalmente controlada por la firma
ALBERTO-CULVER COMPANY.

Que las empresas imlfolucradas notificaron en tiempo y forma la operacién de
concentracién conforme a lo pre\r;isto en el Articulo 8° de la Ley N° 25.156, habiendo dado
cumplimiento a fos requerimientos ?Eafectuados por la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE
LA COMPETENCIA. !

Que la Operaciép notificada constituye una concentracién econdmica en los términos del
Articulo 6° inciso a) de ia'Ley N° 253.] 56.

Que la obligacién de egectuar 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 Ia:Le)f N° 25.156, v la operaci6n no se encuentra alcanzada por
ninguna de las excepéi’cmes previstas “en dicha norma.

el

/ T/u'/en virtud del anén:sis realizado, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE

LA COMPETENCIA concluye que la operacién de concentracion econdmica tal y como ha sido
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notificada infringe el Articulo 7° de la Ley N°® 25.156, dade que restringe la competencia en los
mercados de desodorantes y antitranspirantes, jabones de tocador, talcos, shampoos,
acondicionadores y “styling”, cremas para el tratamiento post-lavade, resultando un perjuicio al

interés econémico general.

Que, por esie lnotiiio, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA aconseja al sefior ?Secretario de Comercio Interior subordinar la autorizacién de la
presente o.peracién, por la cual la f.l“lirma ACE MERGER INC. se fusiona con la firma ALBERTO-
CULVER COMPANY, adquiriendo de esta manera las firmas UNILEVER NV y UNILEVER PLC
¢l control indirecto de esta dltima compaiiia, en los términos del Articulo 13, iﬂciso b) de la Ley N°
25.156, al cumplimiento irrevocab’!e del compromiso de desinversion presentado por las firmas
CONOPCO, INC., ACE MERGER:, INC. y UNILEVER DE ARGENTINA S.A., cuya version no
confidencial en copia certificada forma parte integrante del Dictamen N° 977 de facha 11 de encro de
2013 de la COMISION NACION‘AL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA como Anexo I,
Anexa ] A, Anexo 1 B, Anexo ! Ciiy Anexos Il y 11, quedando reservada por Secretaria de dicho
organismo la version confidencial y ‘:comp!eta del mismo.

Que el suscripto comparte los términos del Dictamen N° 977 de fecha 11 de enero de
2013 emitido por la COMISION N}}TC]ONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, al cual cabe
remitirse en honor a la brevedad, y cuya copia autenticada se incluye como Anexo y forma parte
integrante de la presente resolucién. | |

Que el infrascripto resd]ta competente para el dictado del presente acto en virtud de lo

_ establecido en los Articulos 13 vy SS'Ede la Ley N°25.156.

y;

Por gllo /

EL SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR

RESUELVE:
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ARTICULO 1°- Subordinase la aiq;torizacién de la presente operacién, por la cual la firma ACE
MERGER INC. se fusiona con la' firma ALBERTO-CULVER COMPANY, adquiriendo de esta
manera las firmas UNILEVER I\iV y UNILEVER PLC el control indirecto de esta (ltima
compaiiia, en los términos del Articulo 13, inciso b) de la Ley N° 25.156, al cumplimiento
irrevocable del compromiso de désinversién presentado por Jas firmas CONOPCO, INC., ACE
MERGER, INC. y UNILEVER D‘E ARGENTINA S.A.,. cuya version no confidencial en copia
certificada forma parte integantei?del Dictamen N° 977 de fecha 11 de enero de 2013 de la
COMISION NACIONAL DE DET:“ENSA DE LA COMPETENCIA como Anexo [, Anexo [ A,
Anexo I B, Anexo [ C ¥ Anexos?'ll y 1lI, quedando reservada por Secretaria de la COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE%:LA COMPETENCIA la versidn confidencial v completa del
mismo.
ARTICULO 2°- Considérase parte ;integrante de la presente resolucion, al Dictamen N° 977 de fecha
1t de enero de 2013 emitido?%por la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, organismo desé;i)ncentrado en la 6rbita de la SECRETARIA DE COMERCIO
INTERIOR del MINISTERIO DE ECONOMI’A Y-FINANZAS PUBLICAS, Junto con los Anexos I,
1A, IB, I C, 1y I, que en OCHENTA Y CUATRO (84) hojas autenticadas forman parte de la

presente medida. ' i

ARTECULO 3°.- Registrese, comuﬁj’qu é: y archivese.

RESOLUCION N £y

Lic/ MARID GHILLERMO BOREND
SECRETARIC _rEiJO SRCI0 WTERICR
L iy £E1.!H_l:!ilf\; PSS PURLICES
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Expte. N° $01:0445352/2010 (CONC. 863) FP/MM-SA-JP-CF
DICTAMEN CONCENT. N° A}

AT A S T
BUENOS ARES. f { EliE 7013

E,.E [ L, -;5:: L

SENOR SECRETARIO:
i - Elevamos pafa,éu bonsidéracién el presen:te dictam.en referido a la .
operacion de concentracion -econémica due tramita bajo el Expediente N° $01:0445352/2010
del registro del MINISTERIO DE E_CONO_M!A.Y.FINANZAS PUBLICAS, caratulado “CONOPCO
_INC., ACE MERGER Y OTRO S/NOTIFICAC!ON ART. 8 DE LA LEY 25.156 (CONC. 863)".

- S ) . - ' . - IL . A : )
L DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES. - ( |

[.1. LA OPERACION

1. La operaciéﬁ notificada se efectGa en el exterior con fecha 27 de septierhbre de 2010,y
' . , I . .
consiste en la fusidn entre ACE MERGER INC. (en adelante “ACE”) y ALBERTO- -

CULVER COMPANY (en adelante la “ALBERTO CULVER")

2. Concretamente, en |a feché mencio‘nad'a-UNILEVER N.V., UNILEVER P.LC, CONOPCO
INC. (en adelante “CONOPCO"), ACE por-un iado, y ALBER_TO CULVER, por el otro,
han celebrado en el extrénjero un A'?c!‘:uerddy Plan de Fusion (en adelante, el “Acuerdo”),
por medio del cyal ACE sera fusionaga con ALBERTO CULVER, y, al !ﬁismo tiemp_!‘)", ésta
subsistird en sus actividades coﬁjo una subsidiaria controlada directamente por
CONOPCO (en adelante 1a “Operacic%n").

3. Tal como surge del Acuerdo, U?\HLEVER N.V. y UNILEVER PLC, simplemente
intervienen en la Operacién por adtuar COmo garantes de las obligaciones asumidas por
CONOPCO y ACE. No obstante dich{a aclaracion, talfcomo surge del Punto 2.b) del F1-,.
UNILEVER N.V. y UNILEVER PLC 'son controlantes indirectos de'CONOP,CO_. y ACE,
siendo, a su vez, CONOPCO el contrglante de ACE. ‘

De e_sta manera Juego de perfeccione_jda la Operacion UNILEVER N.V. y U ILEVER PLCh
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tendrén el contro! indirecto de ALBERTO CULVER y todas sus empresas controladas.

Cabe sefalar si bien el cierre del Acuerdo estaba sujeto a la aprobacion de las
autoridades de contralor en materia de defensa de la tompetencia listada en el Anexo ||
del Acuerdo (fs. 320), y al cumplimiento de las condiciones establecidas en el articulo 6°
del mismo, las partes informaron en Ia presentacion de fecha 27 de noviembre de 2012
que ACE ya se ha fusionado con la compafiia ALBERTO CULVER, quien ha quedado
como la empresa absorbente y que ACE y CONOPCO adquirieron en los Estados Unidos
fas acciones de ALBERTO CULVER INTERNATIONAL INC, una sociedad totalmente
controlada por ALBERTO CULVER,

LA ACTIVIDAD DE LAS PARTES.

LA EMPRESA FUSIONANTE

ACE es una empresa constituida legalmente en el Estado de Delaware, Estado Unidos de
América. No se €ncuentra registrada como accionista extranjero en el Registro Publico
Argentino de Comercio nj tiene nimero de C.U.I.T. ACE es controlada por CONOPCO

que es la empresa que posee el 100% de sus acciones.

América, se encuentra inscripta en el Registro Publico de Comercio en los términos del
articulo 123 de I3 Ley 19.550, CONOPCO es controlada por UNUS HOLDING By que es
la empresa que posee el 100% de sus acciones. Los dltimos controlantes de UNUS
HOLDING BV, son UNILEVER N.V., sociedad constituida bajo las leyes de Holanda y
UNILEVER PLC, sociedad constituida de conformidad a las leyes de Inglaterra.

UNILEVER DE ARGENTINA SA. (en adelante “UNILEVER ARGENTINA"} es una
sociedad que se encuentra controlada indirectamente por CONOPCO, a través de las
sociedades ARGENTINA INVESTMENTS BV Y ROLON Bv que  controlan,

respectivamente, ej 76,17% y 23,83% de SU capital accionario. Sy actividad principal es |a
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leyes de la RepUblica Argentina, ?r?adicada en la Provihc;ia de La Rioja desde el afio 1997,
- Se encuentra controlada en un 50,_;38% por UNILEVER ARGENTINA y el 49,62% restante
por UNILEVER BRASIL INDUSTRIAL LTDA, sociedad que pertenece al GRUPO
UNILEVER. - Su actividad principé! es la fabricacion y comercializacion de productos
alimenticios.

SAGRA S.A. es una sociedad conétituida en la Argentina cuyo objeto es brindar servicios
de publicidad tales como la comef‘cializacién de espécios de pUblicidad en los mediqs de

. N |1 N . .. . .
comunicacion audiovisual, elaboracion, distribucion, venta vy toda forma de

oo . "y
- fcomercializacién.de publicaciones e Impresos en todos los procesos de creacién

publicitaria, asesoramiento, administracion de campanas de publicidad etc. Actua!menf{e.

la empresa no desarrolla ninguna actividad econémica.

' i : .
HELKET S.A. una empresa agropecuaria constituida con el .objeto de desarrollar un.

. . i .
proyecto de explotacion olivicol en el marco del Regimen de Promociones de

Actividades Econémicas aprobad_o por la Ley Nacional N° 22.021. Proyecto que a la
. |

fecha no ha sido puesto en marcha aln, por lo que la empresa actualmente no tiene .

actividad economica.

1.2.2 EL OBJETO DE LA OPERACION

12,

13.

14.

ALBERTO-CULVER COMPANY es:iuna €Mmpresa constituida legalmente en el Estadg de
. C ] ' :
Delaware, Estados Unidos de Ameérica. No S€ encuentra registrada como acciQnista

extranjero en g Registro Publico de Comercio ni tiene namero de C.ULT. Tiene tres

accionistas con una participacion {nayor al 5% de su capital social, a saber: Carol G.
. b -

Bernick con e] 9,02%; Leonard L. Lavin con e| 5,36% y NEUBERGER BERMAN GROUP,

LLC con el 7,38%.

Las subsidiarias de |3 ALBERTO-CULVER COMPANY en la Argentina son: LA

FARMACO ARGENTINA LYC.S A (en adelante ‘LA FARMACO") y SANTAMARIA Y

BELLORA SR.L. (en adelante “SANTAMARIA")

LA FARMACO_ esta registrada en Ig INSPECCION GENERAL DE JUSTICIA Y es una
sociedad dedicada a la produccién, elaboracion Y comercializacién de jabones,
desodorantes, shampoo, acondicio_nédores Y productos de tocador Yy gerfumeria en
general. Sus . accionistas  son .ALB‘ERTO CULVER GROUP LIMITED (87,18%) y

: \ ,

#
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ALBERTO CULVER INTERNATIONAL INC. (12,82%), estas (ltimas ambas controladas
por ALBERTO CULVER. Cabe aclarar que de acuerdo a lo informado por las partes en la
presentacion de fecha 27 de noviembre de 2012, con motivo de una reorganizacion
interna, las acciones de LA FARMACO fueron transferidas a otras sociedades

Sus accionistas actuales son los siguientes: ARGENTINA INVESTMENTS B.V., titular de
57.168.499 acciones (equivalentes al 98% de capital social y votos), y MIXHOLD BV,
titular de 1.166.704 acciones (equivalentes a| 2% del capital social y votos). Ambas
sociedades son sociedades Holandesas. Nj ARGENTINA INVESTMENTS B.V. nj
MIXHOLD B.v. tienen actividad comercial de ninguna clase {ni en Argentina, ni en

Holanda ni en otro pais} y son sélo Compaiiias holding.

ALBERTO CULVER INTERNATIONAL INC. (95%), ALBERTO SHARE HOLDINGS, LLC
(4,5%) y Michael Stangel (0.5%).

ENCUADRAMIENTO JURIDICO

Las empresas involucradas notificaron en tiempo vy forma |3 operacion de concentracion
conforme a lo previsto en el Articuio 8° de |3 Ley N° 25,156, habiendo dado cumplimiento
a los requerimientos efectuados por Ia Comision Nacional de Defensa de Ia Competencia.

La operacion notificada constituye una concentracion econémica en los términos del
Articulo 6° inciso a) de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

La obligacién de efectuar la notificacion obedece 3 que el volumen de negocios de las
firmas invelucradas y los objeto de |ag operaciones, a nivel nacional supera el umbral de
PESOS DOSCIENTOS MILLONES (3 200.000.000.—) establecido en el Articulo 8° de la
Ley N® 251586, y no se encuentra alcanzada POr ninguna de las excepciones previstas en
dicha norma.

EL PROCEDIMIENTO

El dia 29 de noviembre de 2010 las partes notificaron I operacion de Nncentracion

econdmica mediante jg presentacion en forma conjunta del Formulario F1.

.
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Con fecha 7 de diciembre de 201'(‘), esta Comision Nacional hizo saber a las partes que -

. ' N " re R i rr - N ..
previo a todo proveer deberian adecuar la presentacion a io dispuesto en la Resolucion
|

| , . ‘
SDCyC N° 40/2001 notificandoseles ademas que no comenzaria a correr el plazo
establecido por el articulo 13 de !a:;Ley N°® 25.156 hasta tanto no dieran cumplimiento a lo

-ordenado. '

Il . . [y F
Con fecha 3 de enero de 2011 las partes efectuaron una presentacion en relacion a la

~ informacién solicitada.

Tras analizar la presentacic')h efeciuéda, con fecha 5 de enerq’ de 2011 esta Comision _

’ N . . . Ll . . .
Nacional consideré que la misma se hallaba Incompleta, realizando observaciones al
Formulario presentado que fueron notificadas a las partes en la misma fecha y se les hizo

saber que hasta tanto no dieran respuesta completa a las observaciones efectuadas

' quedaria suspendido e plazo e'stab"lecido por el Articulo 13 de la Ley N° 25.156.

-Con fecha 14 de febrero de 2011 Iéﬁs partes efectuaron una presentacion en relacion a la

informacién solicitada.

El dia 9 de marzo de 2011 tras. analizar la 'presentacién efectuada esta Comision

Nacional considerd que la " informacién se hallaba incompleta, razén por la cual

nuevamente efectud observaciones que se notificaron a las partes en la misma fecha.

Con fecha 27 de abril de 2011 las partes efectuaron una presentacion en refacion ala

informacion solicitada,

El dia 29 de abril de 2011 tras anaii;'ar la presentacion efectuada esta Comisién Nacional

“ considers que la informacién se hallaba incompleta, razén Por la cual nuevamente

efectud observaciones que se notificaron a las partes con fecha 2 de mayo de 2011,
Conrfecha 4 de mayo de 2011 las partes efectuaron una presentacion en relacién a Ia
informacion solicitada. - '

El dia 13 de .mayo de 2011 tras analizar I3 presentacion efectuada esta Comision
NraC|onal considerd que la mform@c;on se hallaba Incompleta, razén por la cual

Nuevamente efectud observaciones que se notificaron a las partes en la misma fecha.

Con fecha 15 de’junio de 2011 las ﬁades efectuaron una presentacion en relacion a la

informacion solicitada.
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considerd que la informacion se hallaba incompleta, razén por la cual nuevamente

efectud observaciones que se notificaron a las partes en la misma fecha.

Con fecha 11 de agosto de 2011 las partes efectuaron una presentacion en relacion a la

informacion solicitada.

Con fecha 12 de agosto de 2011 y sin perjuicio de posibles futuros requerimientos sobre
el F1y de no haberse dado por aprobado aln dicho formulario y encontrandose el plazo
det Articulo 13 de ia Ley N° 25.156 suspendido, el cual asi continuaria hasta tanto no se
de total cumplimiento, suministrando en forma completa la informacion y/o
documentacion requerida, por razones de economia procesal, en virtud de las facultades
emergentes del art. 58 de la Ley 25156, y Resolucidn N° 40/01 de la SDCyC (B.O.
22/02/01), y a fin de profundizar el andlisis de log mercados que se fueron definiendo a
partir de las sucesivas observaciones que fueron efectuadas al F1, esta Comision
Nacional de Defensa de |a Competencia consideré necesario requerir a las partes
intervinientes Ia presentacion del Formulario F2, lo cual fue notificado a las partes en

fechas 12y 16 de agosto de 2011,

Con fecha 19 de agosto de 2011 las partes adjuntaron copia simple de la traduccion del
Dictamen de aprobacién de la autoridad de Ccompetencia de Estados Unidos (que fuera
requerido por esta Comisién en Ia Nota N° 1286) sobre esta Operacion cuya copia en
idioma extranjero fuera presentada oportunamente a ests Comisién en su presentacién
de fecha 11 de agosto de 2011.

El dia 22 de septiembre de 2011 Ias partes presentaron en forma conjunta el Formulario
F2.

El dia 3 de octubre de 2011 tras analizar |a presentacion efectuada ests Comisién
Nacional considerg que la informacion se hallaba incompleta, razén por la cual

nuevamente efectud observaciones que se notificaron a las partes en |a misma fecha.

Con fecha 28 de octubre de 2011 las partes efectuaron una presentacion en relacion a Ia
informacion solicitada.

relacion a la informacion solicifada.
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El dia 10 de enero de 2012 tras analizar Ia
Nacional considers que la informacion se hallaba incompleta, razén por la cual

nuevamente efectud observaciones que se notificaron a las partes en Ia misma fecha.
Con fecha 2 de febrero de 2012 Jas partes efectuaron una presentacion en relacion a la
informacion solicitada

Con fecha 28 de febrero de 2012 ias partes efectuaron una nueva presentacion en
relacion a la informacion solicitada.

El dia 16 de abril de 2012 tras analizar Ia presentacion efectuada esta Comision Nacional
considerd que Ia informacién se hallaba incompleta, razén por la cual nuevamente

efectud observaciones que se notificaron a las partes en I3 misma fecha.

Con fecha 30 de Mayo de 2012 las partes efectuaron una presentacion en relacion a Ia

informacion solicitada.

la informacion solicitada.

El dia 10 de septiembre de 2012 tras analizar la presentacion efectuada esta Comision
Nacional considerd que Ia informacién se hallaba incompleta, razén por la cual

nNuevamente efactyd observaciones Que se notificaron 3 |as partes en la misma fecha.

Con fecha 4 de octubre de 2012 jas partes efectuaron ung nueva presentacién en

relacion a i informacion solicitada,

El dia 12 de noviembre de 2012 tras analizar Ia presentacion efectuada estg Comisién
Nacional considerd que ia informacion se hallaba incompleta, razén por la cual
nNuevamente efectug observaciones que se notificaron a jag partes en la misma fecha,

Nacional considerd que Ia nformacion se hallaba incompleta, razon por la cual

nuevamente efectud observaciones que se notificaron 3 |ag partes en la misma fecha.

Con fecha 27 de noviembre de 2012 las partes efectuaron una nueva presentacion en

relacion a I informacién solicitada,

en relacion a |a informacion solicitada.

Con fecha 10 de diciembre de 2012 las partes efectuaron una Nueva preSentgeion en
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reanudando el plazo establecido en el Articulo 13 de la Ley N° 25.158 a partir dei dia

habil posterior al de I3 Ultima fecha enunciada,

EVALUACION DE Los EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION
SOBRE LA COMPETENCIA

NATURALEZA ECONOMICA DE LA OPERACION NOTIFICADA

Por medio de |Ia operacion que se notifica, el grupo multinacional UNILEVER torma
indirectamente e control de Ia firma ALBERTO CULVER.

De acuerdo a I informado por las partes y Io descrito anteriormente, el adquirente

controla en Argenting a las siguientes empresas:

* ARISCO, ung sociedad dedicada a la fabricacion Y comercializacion de productos

* SAGRA SA Cuyo objeto es brindar servicios de publicidad tales como Ia
Comercializacion de espacios de publicidad en los medios de comunicacion
audiovisual, efaboracién, distribucion, venta y toda forma de Comercializacion de
publicaciones e impresos en todos los procesos de creacion publicitaria,
asesoramiento, administracion de Campanas de publicidagd etc. Actualmente |a

&mpresa no desarrolia ninguna actividad eCconomica.

* HELKET s.A una empresa agropecuaria constituida con el objeto de desarroliar un

Proyecto de explotacién olivicola en el marco del Régimen de Promociones de

productos de consumo masivo. Sus principales divisiones son defﬁentcs y
productos para el Cuidado de| hogar y personal. Dentro def Segmento para el cuidado

SRR
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personal, UNILEVER ARGENTINA Comercialiia los siguientes. productoS'
desodorantes, shampoos cremas de Enjuague, cremas’ para el tratamiento post -

lavado, gel fijador, colonias cremas para el cuerpo, jabones, pastas. dentifricas y

talcos.

Por otro lado, la Adquirida, controia —-corho 'ya se dijo- en la Republica Argentina a las -

siguientes empresas:

LA FARMACO una empresa dedlcada a la produccion, elaboraCJon ¥ comerma[zzauon der

desodorantes, shampoos, acondicionadores vy productos de tocador y

~perfumeria en general.

SANTAMARIA, una sociedad cuya unlca actlvndad es el cobro de regahas por ei uso dela

marca ANTIALL

Los productos comercializados bajo la marca ANTIALL mcluyen productos para el
cuidado del cabello tales como shampoos cremas de emuague y cremas de tratamiento

_'pos tavado, que son vend1dos en e} mercado argentmo por LA FARMACO.

El cuadro siguiente muestra las Iineas de productos ofrecidos tanto por UNILEVER
ARGENTINA como por’ LA FARMACO y SANTAMARIA es decir los productos

involucrados de Ia operacion

Cuadro N° 1:‘: Productos Involucrados

- Unilever -

\[

Linea de Productos La Farmaco

Talcos

Jabones

Desodorantes y anhtransplrantes
Colonias

Body splash

Modefadores de Cabello (styhng)
Cremas para el Cuerpo

Espuma de Afeitar
| Shampoos
Acondicionadores

Cremas de tratamiento pogt lavado
Protectores labiales )
@entifricos

B SN BN N U Y P P P Y

\/
\l
v
\[
v‘
B
.\j
.\j
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60. Conforme surge del cuadro antenor esta Comisidn entlende que la operacion bajo
| anal151s da Iugar a relaciones horlzontaies en las S|gmentes lineas productos talcos,
jabones desodorantes y antltransplrantes colonias y fragancnas mode!adores (Styling),

- Cremas para el cuerpo, shampoos crema de enjuague y cremas de tratamlento post

Iavado

| o ' L
61.. - Cabe aclarar.que UNILEVER ARGENTINA no comercializa espuma de afeitar, protector_
labial y crema de cacao, por ello esta Comns:on considera que no resulta justlfcado un

mayor anal|5|s sobre estos productos.

i

62. Por otra parte esta Comf5|on ha identlfcado una relacion vertlca! entre la elaboracion de:
- jabones por parte de ambas empresas (mercado descendente) y la manufactura de sebo _
- vacuno, uno de los prrnmpales insumos Ios jabones, por parte de UNILEVER (mercado

ascendente)

IV.2.LA INDUSTRIA DE ARTICULOS DE TOCADOR, COSMETICOS Y.
PERFUMERIA

| 63. LaIndustria de Articulos de Tocador Cosmetlcos y Perfumeria (en adelante “la industria”)

forma parte. del segmento de- blenes de consumo masivo, que incluye un amplio un:verso

de productos Fnales que pueden claSIfcarse en:’

*  Productos capﬂareS' Shampoos enjuagues y acondlmonadores tratamientos

capllares tlnturas y ox;dantes fuadores

. Articulos de tocador: Desodorantes y antitranspirantes, jabories de tocador, talcos,
cremas Yy espumas de afeitar, dé_'pilatorios.
.* Cremas: Cremas para manos y cuerpo, productos para el sol.

_* Fragancias: Perfumes, extractos, aguas de perfumes, lociones, colonias, aguas de

colonia. .

* Magquillgjes; Magquillajes flundos 0 semi-solidos, sombras mascaras, delineadores,

Iaplces esmaltes, quitaesmaltes;!endurecedores. -

' Resolucién N° 155/98 de la Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT); *
entierde por productos cosméeticos, para la higiene personal y perfumes, a aguellas preparaciones constituidas por sustancms
naturales o siniéticas o sus mezclas, de uso externo en 1a$ diversas partes del cuerpo humano: piel, sistema capilar, unas, labios,
Organos genitales externos, dientes v membranas mucosas de la cavidad oral, con el objeto exclusivo o princt I de higienizarlas,
perfumarlas, cambiar su apanenma protegerlas o mantenerlas en buen estado y/o corregir olorcs corporales”. ¥
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* Articulos de higiene descartable: pafiales descartables, proteccién femenina y toallitas

humedecidas.

* Articulos de higiene oral: Cremas dentales, cepillos dentales, enjuagues bucales, hilos

o cintas dentales.
* Hojas y sistemas de afeitar: Maquinas de afeitar, hojas, cartuchos.

A nivel mundial, los mercados que comprenden la industria de articulos de tocador,
cosmeticos y perfumeria presentan una tendencia de creciente expansion durante los
tltimos anos, al igual que lo que se vera reflejado en el caso argentino. Por otra parte, la
industria presenta un importante nivel de concentracion en un espectro de analisis
mundial, con un importante proceso de competencia en torno a factores como alta
exigencia de calidad, desarrollo de nuevos productos,
estrategias de publicidad, desarroilo Y posicionamiento de marcas, diferenciacion en

definiéndose de esta forma el

innovaciones en packaging y

canales de distribucion y comercializacion, etc.,

posicionamiento de las firmas en dicho mercado.

Es una de las industrias con mayor énfasis en la estrategia comercial y de
posicionamiento de marca, para la determinacion dei nivel de competitividad de cada una
de las firmas intervinientes, con ciclos de vida de los productos relativamente cortos,
configurando un proceso muy dinamico y con importantes recursos dirigidos al desarrollo

de nuevos productos y canales de distribucién.

La competitividad de las firmas en dicha industria reside esencialmente en Ia
diferenciacion de productos sobre la base de: calidad del producto, fragancias, tamanos,
packaging y formatos. Se ofrecen por ejemplo shampoos o acondicionadores para
distintos tipos de cabeilo, en distintos formatos; distintos tipos de jabdn de tocador en
términos de fragancia o de los componentes para el cuidado de I3 piel. En el caso de las
cremas, se cuentan con diversas formulas y disefios que apuntan a pecesidades
especificas; y el caso de los desodorantes se diferencian tanto en fragancias como en

formatos.

Esta configuracion estructural de la industria lievo a cada actor del mercado a desarrollar
multiples marcas bara cada uno de los segmentos. Esto a su vez fue profupdizado por el
proceso de concentracién en la industria a nivel mundial como resultadd’ de fusiones y

adquisiciones,

11
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En lo que respecta a la dindmica de crecimiento de los mercados comprendidos en la
industria, un estudio de AC NIELSEN MEXICO? respecto a las tendencias mundiales en
dichos negocios refieja que el dinamismo se encuentra explicado principalmente por los
siguientes factores: a) nuevos habitos de cuidado personal masculino; b) productos
destinados a personas mayores; c) productos considerados por los consumidores como

convenientes, en términos de marcas, calidad y precios.

El informe refleja un importante crecimiento del mercado en general, pero especialmente
en cierfos casos, del segmento de productos destinados a consumo masculino
(especialmente productos destinados al cuidado personal, desodorantes), como asi
también las cremas humectantes que apuntan a adultos mayores (por ejemplo

humectantes de rostro, ojos, cremas antiarrugas u otros tratamientos faciales).

Por otra parte, el informe muestra gue la dispersion en el comportamiento de dichos
mercados no fue solo en términos de productos, sino que a su vez hay una diferenciacién
respecto a las distintas regiones. Los paises de mayor crecimiento relativo en io que
respecta a los mercados de articulos de tocador, cosméticos y fragancias fueron los
denominados emergentes vy Latinoamérica, alcanzando ambos tasas de crecimiento

positivas de hasta dos digitos.

En lo que respecta a la Argentina, una caracteristica comin a los mercados
comprendidos en la industria es la presencia simuitanea de empresas PyME en conjunto
con grandes empresas, principalmente multinacionales, con mayor importancia de estas
Ultimas en los segmentos de consumo masivo y de productos relativamente mas

sofisticados®.

Un rasgo particular, aungue no exclusivo de esta industria, es la estrategia por parte de
las empresas comercializadoras Y propietarias de las marcas de tercerizacion del proceso
de fabricaciéon de ciertos productos en ofras empresas, a las cuales se abastece de las

materias primas e insumos para producir por cuenta y orden de las primeras.

Durante los afios 90, la apertura comercial y otras medidas (como reduccién de presion
fiscal al sector), como asi también el ingreso de nuevas marcas y firmas internacionales

en el mercado, llevaron a un importante proceso de concentracidon. Esto conllevd a un

>

2 - P L. .

AC_ Nielsen México: “Mercados en crecimiento alrededor del mundo. Cuidado Personal” {México, 2004). El pregente informe
Eonswt’e en un anilisis de”las compras en ¢l comercio minorista para 60 categorfas de productos en 56 paises, ]

EI anélisis de la evolucién ¥ participacionces en cada uno de los mercados se expondrin en los puntos siguientes.
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importante proceso de fusmnes Y adqws:mones lideradas por las empresas
internacionales ingresantes, en conjunto con la salida del mercado de firmas locales ante

Ia perdida de competltiwdad en las nuevas COhdICEOﬂES de competenc:a estab!emdas

74. Este cambio durante dicha decada fue acornpanado con una dwersmcacmn yfo
ampliacién en la cartera de productos en conjunto a una masificacion -en el consumo de

I
dichos bienes, favorecido e |mpulsad0 esto Uitimo por el contemporaneo auge dei -

supermercadfsmo
. . . . . . V .'j .
IV.2.1 CANALES DE DISTRIBUCION Y COIMERCIALIZACION

-75.’ A contmuacnon se presenta un esquema |lustratwo de la cadena conformada por la
industria de articulos de tocador cosmeticos y perfumeria, con Ios sectores que
conforman sus distintas fases desde el abastecimiento de insumos provenientes de la
“industria quimica, hasta los canales de distribucion y comercral:zac:on por medio de los

cuales llegan al consumidor final.

? Elaboracign propia en basc a informacién obtenida dc este expediente y CEP.

- 13



@///ﬂﬂm&nw c’k (pmammy &;}mm .@MWA

%m&tron @/[acmoza/ o .o?émm et %afm rfolon cm )

76.

77.

@95{:%5@%0; e %gm;mmm dz&wm

3.

PROVEEDORES

Materias Primas; ) } .

Alcoholes, sebo, soda caustica vaselina, aceites {esenciales, minerales), parafina,
ceras, colorantes, vitaminas, oxudantes resinas, etc.

Materiales de Empaque;

Envases y tapas de plastico, frascos y ampollas de vidrio, estuches, etiquetas, etc.

NACIONALES - - | IMPORTADOS - -

INDUSTRIA DE ART. TOCADOR, COSMETICOS.

Y PERFUMES
Desarrolio de productos; de marcas; de PRODUCCION: -
canales de distribucian y - Tercerizada
comercializacién; marketing; gestién de - En la propia empresa
calidad. . . -
. ‘ | CANALES DE DISTRIBUCION |
SUPER- FARMACIAS / | MAYOR[S | VENTA LOCALES PROFE-
MERCADOS PERFUMERIAS I Tas . DIRECTA PROPIOS SIONALES

Resulta conveniente resaltar gue ias principales materias pnmas requeridas para la

producmon de los diferentes productos tienen su origen en fa industria quimica. Por otra

parte, en lo que respecia a los insumos para el envasado o empaque, los mismos

provienen de la cadena petroquimica y del plastico.

En todos los casos, tal como lo presenta el esquema expuesto, pueden resultar de origen
nac:onaf 0 importado. Por otra parte, cabe indicar que dichas materias p 'mas e insumos

no son de destmo excluswo a la industria de articulos de tocad r, cosméticos vy

14
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perfumerias, sino que son de uso difundido en diferentes ramas industriales.

Respecto a la organizacion del proceso productivo, algunas empresas (especialmente las
de mayor tamafio) optan por la tercerizacion de ia producciéon de determinados productos,
bajo diversas modalidades de vinculacién. Esto permite que las empresas que tercerizan
el proceso se posicionen técnicamente al nivel de calidad y productividad del mercado,

.. . . . .. 5
tanto en la produccion realizada por dichos encargos como en la produccion propia”.

Luego se encuentran los operadores logisticos que son los encargados de la distribucion
de los productos a nivel nacional. La FARMACO contrata a un operador logistico, que se
encarga del almacenamiento de productos terminados y su distribucion a nive! nacional,
siendo este el Unico proveedor con el que cuenta LA FARMACO para realizar el

transporte de sus productos.

Por su parte, UNILEVER ARGENTINA cuenta con distintos operadores logisticos
encargados del transporte de sus productos. Cabe aclarar que las empresas notificantes,

informaron que no poseen contratos de exclusividad con fas empresas transportistas.

Las canales de distribucién se clasifican en: canal moderno o directo, canal tradicional o
indirecto, canal “door to door” (también conocido como puerta a puerta o venta directa) y

canales especificos tales como peluquerias.

Dentro del canal de distribucién modemo o directo, se encuentran aquellos clientes que
compran directamente a los proveedores y tienen comercializacién directa con los
consurnidores finales. Los mismos son hipermercados, supermercados, discounts,

cadenas regionales y cadenas de farmacias y perfurmerias.

En el canal tradicional o indirecto los clientes compran directamente a los proveedores y
venden a pequefios comerciantes (autoservicios, almacenes, kioscos, etc.), que luego
interactian con el consumidor final. Los mismos son los mayoristas (Integrales o
perfumeros que pueden tener alcance nacional o regional). Estos canales poseen
vendedores que distribuyen a los negocios, o autoservicios mayoristas donde sus clientes

compran directamente.

La venta a las farmacias y perfumerias se realiza a través de distribuidores

especializados, las droguerias.

5 L q . .
Ya sea que se encuentre actualmente comercializando productos de su firma o quiera mgresar en elfmercado como firma

independiente con marca propia. El analisis serd ampliado en “Consideraciones Finales: Factore
competitividad y barreras a la entrada™,

deterfninantes de la
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El canal de- distribucidén “door to door” consiste en {a comercializacion que se realiza a
través de catalogos y revendedora‘s por fuera del ca'nal tradicional o mOdemo--

Por ultimo, se encuentran los canales especﬂ'cos como peluquerias, cuya pnnc:pal

funcion o es la venta de productos sino que es un 'servicio adicional a sus clientes.

" A continuacion se desagregaran las ventas del .sector mostrando el peso relativo de los

canales de distribucién en cada una.de las'categorias de productos involucrados en la

. ., . . .o . . . :
presente operacion, asi como las colocaciones externas via exportaciones.

Cuadro N° 2: Participacion

Canal Canal  Farmaciasy

Categorias Expo
= Directo indirecto Perfum xP
Cremas para el Cuidado Piel . S A% 45% 13% 2%

" Shampoos - ' 349 6% 3%  18%
Acondicionares - o L B% 51%. = . 3% 1%
Desodorantes y Anitranspirantes 2% 6% 3% 50%
Jabones de Tocador . . 0% . - 36% 3% 21%
Cremas para elTratamiento Past- favado 42 % 41% 15% 1%
Fragancias y Colonlas . " 35% 51% 13% 1%
Total general 27% 33% 3% 3%

Z i

El cuadro anterior muestra ia relevancra del canai rndlrecto en.el proceso de distnbumon

~de la industria, un canal en el cual son mas sngmﬂcatwas las barreras a la entrada

vmculadas con el sistema de- d|str|bUC|on que en el cana! directo. Sobre este punto se

profundlza el analisis en el apartado de barreras a la entrada.

V.3, SHAMPOO

v.3.1 MERCADO RELEVANTE DEL PRODU"c'To

88.

S

Los Lmeam:entos para el anilisis de operaciones de concentracién aprobados medlante
Resolucion de la ex SECRETARIA DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DEL

“CONSUMIDOR N® 164/2001 indican que "...el mercado relevante del producto se definira
como el menor grupo de productos respecto del cual, a un hipotétic onopolista de
todos ellos, le resuttaria rentable imponer un- aumento de premos/poc;;r:;eno aunque” :

significativo Y no trans:tono" Y luego aclaran que “si, blen el con epto exacto de un

% | I "\. R
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, aumento de prec1os “pequeno aunque significativo y no transitorio” podra variar segun lo -

indiquen las particularidades del mercado analizado, cabe sefialar gue ios orgamsmos de
los paises con mayor expenencna-en la materia interpretan que el mismo representa un

aumento de precios en un rango def 5% al 10% que se mantenga durante un periodo no

inferior al afo”.
N

lLos 'shrampoos se clasifican dentro 'de la categoria de productos destinados at cuidado del

cabelio, y en tanto es una mercanc:a de consumo masivo destinada al cuidado personal

' .comparte las caracteristicas generales de la industria de amculos de tocador cosméticos

y perfumena

: Los shampoos son producndos a pamr de una férmula quimica de tipo estandar ala que
se agregan distintos aditivos que le aporan determmadas particularidades a cada

variedad de shampoo en Io que hace a la hmpleza al cuidado. o al perfumado del

g cabeHo

- . - .'.‘ . nps 3 v .
Es a partlr de la distinta combinacién de estos aditivos que se logra una diferenciacion de
los shampoos seguin sean para cabeilos secos, normales, grasoa u ofros; o de acuerdo a

la funcién que cumplen, por eJemplo shampoos revitalizadores, anticaspa u otros

En el mercado descrlpto UNILEVER ARGENTINA comercnallza las marcas DOVE,

'SEDAL, CLEAR y SUAVE ‘mientras que LA FARMACO comercializa shampoos a traves :

'rde las marcas TRESemme VOS ANTIALL FOLICURE

"En lo que respecta a los shampoos comercializados por UNILEVER ARGENTINA :

- fabricados localmente (DOVE en su presentacion pouche, SEDAL y SUAVE), De estos

ltimos algunos son fabricado por’terceros (CLEAR en su presentacion de 400 ml y

SEDAL en su envase doypack)

En cuanto a los shampoos comermahzados por LA FARMACO, algunos de ellos son
Vfabncados localmente (Marcas: VOS ANTIALL y TRESemmé) y exportados a paises
tales como Peru Chile, Bollwa Paraguay y Uruguay, mientrés que otros (Marca:
FOLJCURE) son importados por la ﬂrma |
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96. Tal como se ha analizado en dictdmenes anteriores®, dada la alta sustitucion desde el
lado de la oferta entre las variedades de cada shampoo, esta Comisidn Nacional

considera que la definicién de mercado debe reunir a todos los tipos.

97. Cabe sefalar por otra parte que, si bien por el lado de la demanda el consumidor no
puede sustituir los distintos productos para el cuidado del cabelio (shampoos,
acondicionadores y cremas post-lavado) desde el lado de la oferta los diferentes
productos para el cuidado del cabello comercializados por las empresas involucradas,
segun lo informan las partes, pueden ser elaborados a partir de la misma linea de

produccion.

98. Por ello, podria argumentarse que ios mercados deberian ser definidos por el lado de la
oferta incluyendo shampoos, acondicionadores y cremas de post lavado. Sin embargo,
esta Comision va a sostener 'una definicion estricta desde el punto de vista de Ia
demanda, incluyendo sélo a los shampoos. Sin perjuicio de efio, cabe indicar que de

adoptarse el criterio de la oferta ias participaciones de mercado serian igualmente altas’.

IV.3.2 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

99. A los efectos de definir el ambito geografico donde evaluar los efectos de la operacion
debe considerarse la menor area geografica sobre la cual un hipotético monopolista del
producto definido encontraria rentable llevar a cabo un pequeno pero significativo

incremento de precios, en forma no transitoria.

100. Por lo tanto, de acuerdo a los Lineamientos para el Control de las Concentraciones
Economicas, si los consumidores del area en el cual operan las empresas participantes
pueden adquirir el bien en un area geografica cercana, entonces resulta correcto

considerar a ambas zonas como parte de un mismo mercado.

101. Con relacién a los mercados geograficos de la operacién bajo andlisis, las partes
informan que la mayoria de los productos involucrados son fabricados localmente en las
plantas productivas ubicadas en las Provincias de Buenos Aires y Santa Fé, y que

posteriormente son distribuidos por operadores .logisticos a los canalés de venta

¢ Resolucion SCT N°® 144 del 5-09-2005, Dictamen CNDC N° 446 del 25-08-2005, en Expediente N° 801:0094158/2005 del
Registro del MINISTERO DE ECONCOMIA Y PRODUCCION, caratutado “PROCTER Y GAMBIE ARGENTINA SA. Y
_?ILLETTE ARGENTINA 5.A. 8/ NOTIFICACION ARTfC}ULO 8 LEY N°25.156 (CONC. 0498)”

Las participaciones de mercado de UNILEVER y LA FARMACO, bajo una definicién por el lafio de b oferta que incluya
shampoos, acondicionadores, cremas post-lavado y styling serian 56 y 3,4% respectivamente.
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IvV.3.3 PARTICIPACION DE LAS EMPRESA

. 107.

o
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-tr'adiciohales."Las partes informan.?que,l'a dimensién-de fa zona geogréafica cubierta por

i
estas plantas es nacional.
' : : 4 : L S
Las partes inferman asimismo que los productos invol_ucrado's son ofrecidos _en,todo el

territorio nacional con un unico précio v sin recargos por fletes. El costq de distribucion

- total —que incluye fletes, almacenamiento y ‘operaciones: oscila en el 6% de la

facturacion. E

Todo indica entonces que los ‘cost1<f)s de transporte no constituyeri una barrera entre los
3 - - . .

mercados de’ |las distintas zonas del pais, vy que las condicionés generales de

competencia se verifican para todo el territorio nacional.
R h . : .
Mas aln, existen importantes em'presas de productos de consumo masivo que no

Bl

‘producen en Argentina, sino qUe'f‘imponah desde sus casas matrices. sus lineas de

productos que luego venden en todd el pais.

Sin embargo, es importante déstécar, que mas alla que las empresas notificantes

) . . . I .
mencicnen la existencia de importaciones en algunos de los productos que formari parte

de la operacion, estas constituyen porcentajes marginales en relacién a las ventas

totales, |

Por todo lo expuesto, esta Comisié.'rfm entiende que la dimension geografica del mercado

relevante de shampoos es nacionai, |

S INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y

EFECTOS DE LA OPERACION

n las participaciones de mercado de-las empresas

involucradas (UNILEVER y Lg FARME!ACO) para los afios 2008, 2009 y 2010.

En el cuadro que sigue se expone
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Cuadro N° 3: Partlupac:ones mercado del Shampoo

i

Empresa ” : Participaciones de Mercado (Producto)
.zoos 2009 - 2010
PROCTER AND GAMBLE i 22,6 © 22,7 - 23,0
L'OREAL ARGENTINA SR 5,8 6,3 7,9
ALICORP ' 65 6.4 ' 5.1
capilaTIs . ] 38 3,5 . 36
JOHNSON & JOHNSON DE ARGENTINA SACE | 37 4,0 .35

st TECE

BIFERDIL . ' : | 24 | 2,0 2,0

LAB.PIERREFABRE : | o3 10 | 1,4

OTRAS EMPRESAS - . | | mgf"o
HHI ex ante o - 2589 2725
HHI ex post ‘ ‘ . 2960
Variacion del HHI - - . D 234

108 Como surge del cuadro precedente estamos aqui en presencia de un mercado que
previo-a la operac:on se enconitraba altamente concentrado. En él, Ia empresa
adqwrente t|ene un fuerte llderazgo dada su participacion de mercado, su amplio
portafolio de marcas y productos, su presenma en goéndola y su desarrollado sistema de

distribucién.

109. Esta estructura  pre- Operacion e5|la que despierta una mayor preocupacion por la
competencia, ya que la adqwsncvon de LA FARMACO produce una muy pequefia

concentracion en el mercado.

!
110. Por.otra parte se observa la presenma de competldores como PROCTER & GAMBLE
L’'OREAL, JOHNSON & JOHNSON entre otros, guienes aunque la mayor parte de ellos

tienen una baja participacion de mercado local, son actores muy fuertes y diversificados a

nivel mundial.

111. El analisis de la evolucion de las pérticipaciones da cuenta de Un mgrcado maduro con
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112,

it _
IR concretada la operacidn alcanzaria et 47, 7% de acuerdo a la informacion correspondlente

113

V.4,

114.

115.

116.

.17,

(ﬁom‘fawﬂ e (%Mzze//u,a %&;ﬂﬂa& )

una leve tendencia a la concentramon (HHI 2008: 2589; HHI 2010: 2725) Lo cual se

podria explicar en parte con la perdlda aunque poco relevante en cuanto a cifras, de

empresas con pequefias cuotas como BIFERDIL, JOHNSON & JOHNSON o LA’

FARMACO, y por otra, el mc:remento participativo de empresas como UNILEVER, que se
quedd con un 1,5%, L'OREAL con :un 2%,y en menor med:da, PROCTER & GAMBLE

con un 0,4%.

La participacion -conjunta de las Ei'empresaés UNILEVER vy LA FARMACO una vez

al ano 2010, continuando en el primer puesto del ranking

Por todo lo expuesto, esta Comrsu)n entiende que la operacion, tal como fue presentada
wmaimente tendria un efecto negz;two sobre la competencia en el mercado nacionat de
shampoos, aunque el mismo no sgarla de’ magn;tud, dada la baja participacién de LA
FARMACO.

i

T
i

ACONDICIONADORES |

_ ! .
- i : . ' -
Los acondicionadores de cabello 'son empleados para el cuidado, mantenimiento o

. mejora de las condiciones del cabello y del cuere cabetludo, siendo los mismos aplicados

sobre el cabello una vez lavado. |

La funcién esencial del acondicion!édor es la de otorgarte al cabello 'condiciones.post
lavado que faciliten su peinado. Genera!mente los acond;cronadores son productos de
enjuague que son aplicados al cabeilo por un corto periodo después del. lavado. Sin
embargo sus atributos no se agoltan alli sino que actualmente los acondicionadores
actlan como reconstituyentes caplla‘res, sirven para tratamientos post lavado que actan

. g . . W i r
mejorando las condiciones generales del cabelio y no sélo como desenredantes.

Los acondlczonadores son producndos en general a pamr de Ia misma férmula quimica y
difieren entre ellos por los aditivos que se le agregan para que actien respecto de ciertas
caracteristicas del cabello, tales como agregarfe volumen combalir fa sequedad o Ia

aparicion de caspa y ofras.

UNiLEVER ofrece acondicionadore'é bajo las marcas CLEAR, SUAVE, DOVE, SEDAL,
mientras que LA FARMACOQ comercuailza acond:cuonadores atr
ANTIALL TRESemmé y FOLICURE

ves de las marcas VQ5,
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118 LA FARMACO ofrece acond|0|onaderes que son fabncados Iocalmente y otros que son

119.

importados. Los productos comercrahzados bajo las marcas V05 ANTlALL y TRESemme
son fabricados localmente y exponados a palses tales como Pera, Chrie Bolivia,
Paraguay y Uruguay Los acondlmonadores comercuahzados bajo la'marca FOLICURE se

lmportan ‘ . 51 .

Como se ha mdlcado en eI apartado de shampoos esta Com|S|on -entiende que una
deﬁmcnon estricta desde el lado de 1ia demanda, incluyendo solo a los acondicionadores,
es !a mas adecuada para este mercado Cabe aclarar que de adOptarse el criterio de la

oferta las partucapaCIones de mercado serian lgualmente altas.

: ‘ o .
IV.4.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

120.

Para el caso del mercado geograﬁco de Ios acondrc:onadores nos remltlrernos a la
definicion adoptada para el mercado de shampoos, dado que las caracterlstlcas se

replican.

IV.4.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUGRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y

121.
_ mvofucradas (UNILEVER y La FARMACO) para los afios 2008 2009 y 2010.

EFECTOS DE LA OPERACION

En el cuadro que sigue se exponen las participaciones de mercado de las empresas
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.-Cuadro N° 4: Particibaciones de:?'mercado en Acondiciohadores

Empresa Participaciones de Mercado (Producto)
2008 2009 | 2010 |

- UNIEVER.. " il s7e | 5667 ]
PROCTER AND GAMBLE I ©17,1 17,9 18,5

. L'OREAL ARGENTINA o 4,0 50 62
ALICORP I 69 65 | 58
JOHNSON & JOHNSON DE ARGENTINA S.A.CE. 2,2 24 2,6
CAPILATIS ' : 24 22 21
BIFERDIL " 1,4 1,4 1,5

" LAB. PIERRE FABRE : i K 0,2 0,5
OTRAS EMPRESAS ' i ' , | 3,2 '

’fé

, UNILEVER + LA FARMACO 5956 s

HHlex ante . ' o | 3650

HHI1 ex post " o o 3978

Variacion del HHI . : 328

122. Como se observa en el cuadro anterior, el mercado de acondicionadores se encontraba
altamente concentrado previo a la operacic’m y la empresa adquirente ya tenia un fuerte
hderazgo dada su participacion de’ mercado su amplio portafolio de marcas y productos

Su presencia en géndola y su desarroflado sistema de distribucion.

123. Esta estructura pre operacién es ia que despierta una mayor preocupacién por la
competencia, ya que Ia adqunsm:on de LA FARMACO produce una relativamente

pequefia concentracion en el mercado

124. Por otra, parte se observa la prese;jncia de competidores como PROCTER & GAMBLE,
L’'OREAL, JOHNSON & JOHNSONi entré otros, quienes aunque la mayor parte de ellos
tienen una baja participacién de mericado local, son actores muy fuertes y dIVGFSIflcadOS a
nivel mundlal

cién (HHI 2008:
3743; HHI ,2010' 3651). Esto se podr:a explicar por la leve pérdida/de participacion de
UNILEVER, a manos de PROCTER & GAMBLE .y L'OR AL, que ganaron

125. La evoluciéon del mercado muestra Una leve tendencia a la desconce
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.126. En cuanto a la part|C|paC|on conjunta de las empresas UNILEVER y LA FARMACO una
vez concretada la operacion de concentrac&on econdmica, alcanzaria casi el 60% de

acuerdo a la informacion correspondlente al afio 2010

127. Por todo lo expuesto, esta COTTI!SIO_FI entlende que la operacién, tal como fue presentada
-inicialmente, tendria un efecto neg"étivo sobre la competencia en el mercado nacional de

.acondicionadores, aungue €l musmo no seria de magnitud, dada ia baja parhmpacnon de

LA FARMACO

IV.5. CREMAS DE TRATAMIENTO POST-LAVADO

1

~~*128. Las cremas de tratamiento post-lavado se aplican una vez terminado el proceso de

lavado y suelen ser sin enjuague. .

-129. Al igual que los shampoos y los adondicionadores son producidos en general a partir de
" la misma férmula y difieren en adltlvos que les dan funcionalidades distintas, como el que

haya una crema para pelos lacios o para evitar el frizz.

130. La funcion de estos productos es ;acond|C|onar la fibra del cabello de una manera mas

. . o . ! ' . . o
intensiva. Para esto tienen en su férmula una mayor cantidad de siliconas y de proteinas.

' {

131. UNILEVER ofrece cremas para eI tratamlento post lavado bajo las marcas DOVE y
SEDAL, mientras que LA FARMACO ofrece cremas para el tratamiento pos lavado bajo

' Ias marcas VOS5, TRESemme ANTIALL y FOLICURE.

: L § .
132. Las cremas pos lavado comercializadas por LA FARMACO bajo las ‘marcas VO3,

ANTIALL y TRESemmé fabrlcadas localmente, mientras que aquellas
“comercializadas bajo la marca FOLICURE son importadas desde MEXICO.

!

133. Como se ha indicado en ei apartado de shampoos esta Comisién entiende que las
dn‘erentes formulaciones de cremas forman parte del mismo mercado relevante ya que

comparten SuU proceso productrvo

134. Este criterio podna ser aplicado también como dijimos, a todos los productos para el

cuidado del cabeflo sin embargo esta Comisién ha optado por “definicibn estricta
~que incluye solo a las cremas post tavado. Cabe aclarar gue de ado tarse eI criterio de la ’

’ 24

oferta las participaciones de mercado serian igualmente altas.
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IV.5.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVAK:TE

' - ri :
135 Para el caso del mercado geograﬂco de las cremas de tratamrento post lavado nos

- remitiremos a la déefinicion aportada para el caso del mercado de shampoo dado que las_. )

caracter:stlcas del mercado son srrm!ares

V. 52PARTICIPACION DE LAS. EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y
O o EFECTOS DE LA OPERACIGN ' ' '

136. En el cuadro que sigue se exponen las partnctpacxones de mercado de las empresas
!nvolucradas (UNILEVER y La FARMACO) para los afos 2008 2009 y 2010.

" Cuadro N° 5: Part:cnpacmnes en el Mercado de Cremas Post- Lavado
|j )

Empresa o ' ' " Ul Participaciones de Mercado {Producto]
' : 2008 | 2009 2010
L'OREAL ARGENTINA L o121 14,2 19,9
PROCTER AND GAMBLE {216 20,7 186
“ UNILEVER R LA L YT R T
_ CAPILATIS 12,6 12,9
LA FARMACD ARG.. 9,7 [, g8
BIFERDIL 6,6 7,9
L_’ LAB.PIERRE FABRE 1,9 2,8
SILKEY S.A, 38 1,6
UNINTER S.A. 2.1 2,0
OTRAS EMPRESAS 12,1 97
UNILEVER 4L FARMACO ... 249" ). 360 | a4k
HHIi ex ante : U o 1404,6
HHI ex post B : 16832
hlanac:on del HHI ' 278,6

137. -Como puede apreciarse en el cuadro’ anterior, el mercado bajo analisis muestra un menor
nivel de concentracion y una partnmpacnon de la adqurrente significativamente mas baja

: . _ i
que los anteriormente anahzados De hecho, las -firmas PROCTER & GAMBLE %

L'OREAL tienen parlicipaciones levemente superiores a la de UNILEVER

~138. Enlo que respecta a la evolucién recnente del nivel de concentracion /el HHI muestra una
Ieve tendencia Creciente (HHI 2008 1333; HHI 2010 1404,). ﬁ_o cual se exphca




%awzamm A ceiomad, A @%ﬁma e da %m;ym&ma'a-

130.

140.

IV.6.

141.

142.

143.

144,

145.
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fundamentalmente por el crecimiento de L ' OREAL.

El incremento en la concentracion del mercado y en la participacién de la entidad
resultante luego de la operacion, es mayor al de los otros mercados analizados, y lleva a

esta ultima a liderar este segmento con algo mas del 24% de participacion.

No obstante ello, esta Comisién entiende que el incremento de la concentracion del
mercado y el nivel de concentracidn y participacién de la entidad resultante, luego de la
operacion no tienen la entidad suficiente como para concluir en que la operacion bajo
analisis pueda generar una preocupacion por la competencia en el mercado de cremas
para el tratamiento post-lavado, especialmente, teniendo en cuenta |a presencia de

competidores fuertes y con presencia significativa en este mercado.

MODELADORES DEL. CABELLO (STYLING)

Como parte de los productos para el cuidado del cabello se encuentran los productos
modeladores del cabello o de styiling. Estos productos se utilizan para generar ciertos
efectos en el cabello una vez producido el lavado, tales como aumentar el volumen del
cabello, o generar distintos peinado (ondas, rulos, cabello lacio, etc.) generando un

endurecimiento provisorio del cabello (fijadores).

Este segmento contiene productos tales como geles, mousses, sprays y ceras, productos
que modifican y aumentan el volumen del cabello y/0 permiten crear determinados

peinados y mantenerlos.

En cuanto a los productos modeladores del cabello, UNILEVER ARGENTINA Unicarnente
ofrece un fijador de cabello bajo la marca LORD CHESELING. Por su parte, LA
FARMACO comercializa productos modeladores dei cabelio {en gel, spray y mousse)
bajo las marcas VERITAS, TRESemmé, VOS5 y FOLICURE.

Los modeladores comercializados por LA FARMACO bajo fas marcas VO5 y TRESemmé

son fabricados localmente.

Desde el lado de la demanda estos productos no son sustituibles por otros para el

cuidado del cabello. Tampoco resultan sustituibles entre si los geles, sprays y mousses.

No obstante elio, esta Comision entiende que la definicion que invblucra a todos los

productos de styling es ia mas adecuada, teniendo en cuenta que la relacion horizontal se
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produce en los productos mas importantes, los geles y que cualquiera sea la definicion, la

participacion de mercado de las empresas involucradas es igualmente alta.

IV.6.1 MERCADO GEOGRAFIGO RELEVANTE

146. Para el caso del mercado geografico de los productos de styling, nos remitiremos a la
definicion aportada para el mercado de shampoos, teniendo en cuenta que las

caracteristicas geograficas de ambos mercados son similares.

IV.6.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y
EFECTOS bE LA OPERACION

147. En el cuadro que sigue se exponen las participaciones de mercado de las empresas
involucradas (UNILEVER ¥lLa FARMACO) para los anos 2008, 2009 y 2010.

Cuadro N° 6: Participaciones del mercado del Styling

Empresa Participaciones de Mercado (Producto)
2008 2009 2010
UNILEVER - | 34,9 34,6 33,3
L'OREAL 16 17,8 19,8
LAFARMACO ARG. 13,8 15,9 154
PROCTER AND GAMBLE 12,5 8,5 7.6
ROBY S.A. 4,1 4,9 5,6
CONSELL S.A, 5,5 4,9 4,6
MARCA DE DISTRIBUIDOR 3,2 3,3 3,2
CAPILATIS 5. A, 1,8 1,9 1,9
JOHNSON & JOHNSON DE ARGENTINA S.A.C.E. 0,1 1,3 1,7
OTRAS EMPRESAS 8,2 6,9 7
UNILEVER + LA FARMACO | as7 50,5 48,7
HHI ex ante 1913
HHI ex post 2938
Variacién del HHI 1025

148. Como puede apreciarse en el cuadro anterior, el mercado bajo analisis muestra un
moderado a alto nivel de concentracién previo a la operacién. Por otro lado, a su ya
importante participacion (33%)., UNILEVER sumaria a través de esta operacidn, atrededor

A 27
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del 15% de cuota de mercado, permmendole alcanzar esto, una pammpacmn cercana al

50% del mercado.

149. ElUnico competidor significativo es la frma‘L’OREAL El resto de ellos, aunque algunos

sean compafias muy |mpor1antes a nivel mundial, se encuentra por debajo del 7,6% de

participacion.

150. En lo que respecta a la evolucron del nivel de concentracion en el mercado, el HHI
muestra una leve tendencia decreCIente (HH!I 2008: 1946 HHI 2010: 1913). Lo cual se
explica fundamentalmente’ por la caida en las parhcmpacnones de UNILEVER y PROCTER
& GAMBLE.

151. En resumen, esta Comision entlen:éie que debldo al incremento de la concentracion del

- mercado y del nivel de parhmpamon de la entidad resultante, la operacién bajo andlisis
- genera una preocupacién con respecto a la competencia en el mercado de productos

para el modelado de cabello.

, | .
IV.7. DESODORANTES Y ANTITRANlSPIRANTES

162. Los antitranspirantes son utilizados en el cuidado personal para combatir el sudor. Los
desodorantes son utilizados con el #ntsmo fin y, adicionalmente, para perfumar el cuerpo.
Las formas de presentacién de este tipo de productos son las siguientes: en aerosol a

balilla, crema, en barra y gel.

153.'Respecto a las posubles dlferenmas entre antitranspirantes' y desodorantes desde eI
punto de vista de la demanda es pOSIbIe verificar gque existe una alta sustitucion entre
estos, comparable a la sustitucion ethtente al interior de cada marca de antitransprrantes

o de cada marca de desodorantes.

15{1. Adicionalmente a los tipos. de formato Y géneros destinados, los desodorantes tienen un
posicionamiento en términos de “eﬂcaCIa" “cuidado de la piel” o “fragancua/frescura" En

cuanto a “cuidado de ia piel”, abarcan dos tipos de productos: (i) marcas que ofrecen

" efectos hidratantes; y (i) aguellas que tienen una tendenCIa de cuidado de la salud de la.

piel.

155. El mercado de desodorantes y antitranspirantes se caracteriza por u

comercializaciéon de segmentacién del mercado en tipos de consumidorgs en funcion de

28
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varlabies como sexo, edad, complementandose Ia dlferenmamon de productos med:ante

innovaciones en fragancias, como asi también en -términos de formatos que pleden

clasn‘lcarse comao: de contacto (pnnmpalmente roll- -on, aunque tamblen cremas, barras o’

toallltas humedas) y sin contacto (aerosoies)

LA ..FARMACO comercualrza desodorantes y polvd‘s desodoréﬁtés'bajo las rharcaS
B

VERITAS, - mientras que UNiLEVER ARGENTINA comerCIallza las marcas -AXE,

REXONA, DOVEe IMPULSE.

Cabe aclarar que los desodorantes en aerosol comerc:allzados por LA FARMACO ba;o 1a

-"marca VERITAS son fabncados por;terceros productores. Los desodorantes en ROLL ON

yen crerna son fabricados por LA FARMACO

Por todo o _expuesto, esta Comtsnon considera que el mercado relevante del producto;

j
por el Iado dé la demanda agrupa’ ‘a todos los desodorantes y antitraspirantes de todos

- los formatos ya que mas alla de Ios gustos y preferencnas todos los productos satisfacen

las mismas necesidades por parteldel consumidor. Cabe senalar que, como todos !os
productos de tocador y culdado personal, este es un mercado de productos

diferenCIados

. IV.7.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

159.

Para el mercado geografico de los desodorantes ¥ anntransplrantes nos remitiremos a la

defmcnon adoptada para el mercado de shampoos, temendo en cuenta que las

caracterlstlcas de ambos mercados son SImllares

IV.7.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y

160.

EFECTOS DE LA OPERACION ' fi

En el cuadro que S|gue se exponen las participaciones de mercado de las empresas

. fnvolucradas (UNILEVER ylLa FARMACO) para los afos 2008 2009 y 2010.

s 2
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CANNON PUNTANA S.A. _ 6,2 .57 6,0

BEIERSDORF S.A. , L 4,0 4,2
REDWELLS S5.A - 36 |31 24
coTy . 2,5 25 2,2
PROCTER & GAMBLE 2,2 2,0 15
COLGATE PALMOLIVE R Y 1,5 1,3
ALICORP - 1,0 0,8 0,8
OTRAS EMPRESAS ' il a1 35 | .37
ONILEVER 4 TR FARMACO R e Y “R77.97
[HHI ex ante : ‘ . . 5794
HHI ex post - ! . 6151
Varijacion del HHI . g 356

161. Como se observa en el cuadroi anterior, este mercado se encuentra altamente
concentrado antes de la operacion bajo analisis. Al mismo tiempo, la émpresa adquirente
tiene ‘en este mercado un fuerte Ilderazgo dada su participacion de mercado, su amplio
Pportafolio de marcas y productos SL presencia en gondola Y su desarrollado sistema de

g d:stnbuc:on

162. Esta estructura pre- operac1on es ila que despierta una mayor preocupacnon por la
competencia, ya que la adqwsmion de LA FARMACO produce una pequena
ConcentraCIon en el merc:ado

163. La presencia de competidores es lirfiitada, con cuotas de mercado que no superan el 6%:

164. La evolucién reciente del hivel de concentrac:on Mmuestra una tendencia creciente {HHI
2008: 5343; HHI 2010: 5794). Esto se explica fundamentalmente por Ia pérdida de
mercado del resto de las firmas a manos de UNILEVER, que creci6 en 3 puntos su cuota

en ios Ultimos tres afios. :
3 .

165. En cuanto a la participacion conjunta de las empresas UNILEVER y LA FARMACO en

ica seria del

en el primer
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puesto del ranking.
La concentracion de! mercado y la, posicion de UNILEVER en el mismo se vuelven mas

preocupantes, analizadas por cane{[ de distribucién, ya que como se observa en el cuadro

siguiente, en el canal indirecto qué se encuentra mas atomizado, la participacion de las

167.

vV.8.

168.

169.

170.

171.

empresas fusionadas trepa al 82%. -
Cuadro N° 7: Participaciones :poﬁ?canal de distribucién (afo 2010)
. . . b

|  Empresa © . | CANAL DIRECTO | CANAL INDIRECTO .| - F+P
UNILEVER L d 72 . 80 |- 69
LA FARMACO ' 2 i 2 ‘ 3
UNILEVER+LA FARMACO 750 82,0 ' 71,5

Por todo lo expuesto, esta Comisidn entiende que la operacion, tal como fue presentada
inicialmente, tendria un efecto negativo importante sobre Ia competencia en el mercado

. |
nacional de desodorantes y antitranspirantes.

CREMAS PARA EL CUIDADO DE LA PIEL

Segln la clasificacion utilizada pdr la industria de cosméticos y la CAMARA ARGENTINA

DE LA INDUSTRIA DE HIGIENE Y TOCADOR, las cremas conforman un mercado en si

mismo, las cuales comprenden 'aquéllos productos destinados al cuidado, mantenimiento
g , : - :

ylrecornposicié'n de la piel.

En este segmento encontramos las cremas faciales y las cremas corporates. Las mismas
presentan desde la perspecﬁva de?}a demanda 'usos' distintos, siendo.en cierios casos
complementarios desde el punto de vista del consumo. Desde una perspectiva de la
oferta se observa Ia presencia de las firmas en ambos segmentos con similares procesos

v - . r . 0 - El - e
de comercializacion, distribucion y estrategia competitiva.

Las estrategias competitivas de las firmas se apoyan en la diferenciacion de productos y
la segmentacion del mercado. Las firmas_ desarrollan cremas con diversas formulas y

disefios que apuntan a necesidades especificas.

UNILEVER ARGENTINA ofrece crengas bajo las diferentes marcas: DOVE y/PONDS. Por
su parte, LA FARMACO ofrece cremas bajo fas marcas'ST.'IVES. UNILEVER importa los

<
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'p'roductc}s terminados desde UNILEVER MEXICO.y UNILEVER BRASIL. o
172. Las Iocnones para el cuerpo comercaahzadas por LA FARMACO bajo Ia marca ST. IVES
se fabncan localmente Las cremas fac:nales son.fabricadas por LA FARMACO y también
- :se importan desde Estados Umdos de Nortearnerlca Las cremas de ‘mano se: importan

de MEXICO

1'?3‘, _'Por todo Io expuesto, esta. ComISton entlende que el mercado -relevante del producto
" “definido desde el lado de la oferta,’ comprende a todas Ias cremas para el cmdado de la _
piel.- ‘
i
1

IV 8.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

: 174 La participacion de las. |mportaC|ones en el abastecimiento del mercado mterno de estos
productos podria justificar una deﬂmcxon del mercado geograflco mas amplia gue la
nacional, no obstante ello, se pnonzara el analisis de los efectos en el mercado nacronaf

por ser ias mas inmediatas que genera la presente operacién.

IV.8.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESASL INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y
_EFECTO DE LA OPERACION -

175. En el cuadro que S|gue se exponen las participaciones de mercado de las empresas
_ involucradas (UNILEVER y La F.ARMACO) para los afios 2008, 2009 y 2010.
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Cuadro N° 8: Participaciones en 'él mercado de cremas para el cuidado de la piel.

I

Empresa , - : Participaciones de Mercado (Producto)
| 2008 2009 . 2010
L'OREAL = . i 200 | o173 18,7
BEIERSDORF S.A. 15,3 16,7 16,5
. ANDROMACO |L 176 174 160

- JOHNSON & JOHNSON

LAB. PIERRE FABRE ' ]

BAGOVIT

TORTULAN i 1,5 . 1,4 1,0

OTRAS EMPRESAS

HHI ex ante ' ' ‘ 1486

HHi ex post ' . o 1501
Variacién del HHI . L . - 15

176. EI mercado de cremas para ei curdado de la piel se encuentra desconcentrado antes de

177,

178.

1789.

180,

la operacion y ambas empresas mvo!ucradas tienen una baja parhmpacnon relativa en ei
mismo.

Por otra parte, la operacion produceiuna concentracion margmal en dicho mercado, por lo
que el mismo continuara estando desconcentrado

Los prmcnpales competidores son, en prrmer lugar L'OREAL con aproxrmadamente el
I
19% del mercado, y en el segundo y tercer lugar, BEIESDORF S.A. con 16,5% vy

_ ANDROMACO con 16%.

Enlo que respecta a la evolumon del nivel de concentracmn en el mercado, el HHI
muestra una leve tendencia’ creCiente (HHI 2008: 1477; HHI 2010: 1486).

En cuanto a participacién conjunta de las empresas UNILEVER y LA FARMA O, una vez
concretada la operacion de concentracnon econdmica seria dei aproxmadam nte 11% de

33



-

@//&:am@w aé Cpcaawwm |3 Cg@;mm

 IV.9. TALCOS

(%cm&m'm o %M)ZWM dz(feo'm
(gammmw Q/{’aamwa/ les @@éma e o %Mn/w&mcm

B

eccnén de Despncho

acuerdo a ia informacion correspondlente al afio 2010 dejando sin mod:ﬂcacmn la

posicion en el ranking de la adqumente

-181. Por todo o expuésto esta Comisién: entiende que la operacién bajo analisis no genera

efectos preocupantes sobre la competenma en el mercado de .cremas para et cuidado de

la p:el

182. El talco o frlosmcato de magnes:o- es un mineral gue se presenta en la naturaleza en
forma de piedras ligeras, ﬂexnbles iy absorbentes, conocidas como esteatita o saponita,

las cuales estan constituidas por delgadas taminas de color blanco.

183. Este mmeral reducido facumente a polvo, crea una sensacion "Jabonosa" o grasosa” al

. tacto y tiene la capacidad de crear una delgada capa capaz de cubrir a la piel sin formar

grumos, para protegerlo de elementos danlnos

.J o
184. En algunos casos, y en particulari.en polvos para el aseo personal, suele sustituirse la
base mineral por almidon de maiz, materia prima con textura Y propiedades muy

similares.

_ ' e
185. Se denomina talco a todo polvo corporal que se aplica sobre fa epidermis para evitar
€Xceso de humedad, proporcuonar una fraganCIa e incluso combatir algunos

padecrmtentos. _ i

186. En el mercado es facil encontrar talcos de muy dlversos tipos, aromas y funcnones que
sirven para satlsfac:er las necesudades de personas de cua!qu:er edad, lo cual se debe no
solo a la capacidad absorbente y protectora del talco, sino que, adernas este mineral o
alguno de sus sustitutos tienen Ia capamdad de mezclarse con sustancias cosméticas o
medicinales capaces de ser redumdas a polvo sin gue se vean a!teradas sus

propledades.

187. Algunas de las formulaciones mas eXItosas de los talcos son aquellas que se destinan
_Para la higiene personal,. ya que ademas de proteger a la_piel, perfurnarla y refrescarla,
ofrecen accion desodorante prmCIpaimente en las axulas y pies. Ello es posible tanto por

. las cualidades secantes del mrneral COMo por su acertada combinaciéon_econ otras

sustancias que combaten directamente a. Jas bacterias (responsables def mal olor al
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: ,descomponer el sudor y grasa de la plel) tales como friclgsan, cloruro de benzalconlo 0
caiendula asi como otras que repelen 0 absorben la humedad .entre elias bscarbonato de

. ..“I"..

: sod|o y oxido de zinc.

188. Por otra parte los taicos son tamblen de gran utilidad para los deportlstas ya que sirven
. para erradlcar el mal olor en los ptes debldo a sudor excesivo, acumulacuon de ceIuIas'
| muertas presenma de bactenas y nula ventilacion. del zapato tenls De este modo
.contrlbuye a prevenlr la apar|0|on de mfecmones generadas por hongos tamblen

conocidas.como tlnas 0 “pie de atleta”

189. Por ello, partiendo de la misrna Lformula basica, pero anadlendo otras sustanmas
quimicas, se generan polvos para: Icombatlr dichas afecciones dermrcas Estos polvos :
tienen doble funcién, ya que permlten controlar el exceso de humedad a la vez que
cuentan con compuestos antlmrcotlcos es decir, aquellos que |mplden la reproduccion de

i
ios macroorgamsmos mvasores ta!es como ketoconazol, miconazol o clotrimazol.

- 190, UNJLEVER ARGENTINA comerCIailza ta marca EFFICIENT mientras que LA FARMACO
|
comercializa talcos bajo la marca VERITAS. Los talcos comercializadas por LA
FARMACO bajo la marca VERITAS son fabrlcados localmente por LA FARMACO

191. Por todo lo expuesto esta Comnsxon entiende que la definicion de mercado relevante de
producto méas adecuada es aquelia que agrupa a todas las formulaciones basicas de

talcos para consumo masivo.

. | |
IV.9.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

192. Para la definicion del mercado geograﬂco de talcos nos remmremos a la definicion
~adoptada en el mercado de shampoos teniendo en cuenta que las caracteristicas de
ambos mercados son similares.

. IV.9.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN El. MERCADO RELEVANTE Y
" EFECTO DE LA OPERACION

.193 En el cuadro que S|gue se. exponen las participaciones de mercado de las! | empresas
involucradas (UNILEVER y La FARMACO) para los afios 2008, 2009 y 2010
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C'uadro N° 10: Participaciones enzj%el mercado de Talcos
. i

Empresa - Parti:éipaciohes de Mercado {Producto)
B 2003 . 2009 . 2010
UNILEVER ot _36? 0 ez ] s0a
MARCA DE DISTRIBUIDOR 134 | 120 12,3
COLGATE PALMOLIVE ARG.S.A. 145 | 124 11,6
: SCHERING PLOUGH S A. 12’”8 9,3 9,0
LA FARMACO ARGENTINA. . - a3 | d0s | 7.
BEIERSDORF .. 35 2,6 3,2
ALGABO S.A. | 27 o1 2,0
. WASSINGTON : . 15 1,3 1,3
DROGUERIA FLORIDA S.R.L oy 05 | .03
OTRAS EMPRESAS ' . 25 1,6 1,2
UNILEVER + LA FARMACO' 481;3' 1585 | 591
‘THH! ex ante ' : g 2998
HHI ex post : S . 3875
Variacion del HHI i 877

194.' Como se observa en el cuadro , anterior, este mercado se enouentra altamente

it
concentrado previo a la operacnon siendo la empresa adquirente qunen lidera el mlsmo

185! La. estructura pre- operacron la concentramon resultante de la misma y la escasa'
. presencia de competidores s;gmflcat!vos llevan a esta Comision a pensar que la

operacion podrla tener efecios Jmportantes sobre la competencia en este mercado..

196. En efecto en el mercado de talcos el grupc UNILEVER cuenta con una posicion muy
s6lida, concentrando mas del SO%idel mlsmo Durante los tres afios analizados, la

empresa UNILEVER mantuvo su volumen de ventas incrementandolo en el 2010 en
alrededor del 2,5%.

197. Uno de los prmCIpaieS competldores COLGATE perdié un 3% de parﬁcupamon en los

ltimos tres afios, pasando del segundo al tercer puesto en el ranking.

En cuanto a la participacion cohjunta'; de las empresas UNILEVER y LA FARMACO una
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199.

vez concretada la operacion, esta alcanzaria e 60% de acuerdo a la informacion
correspondiente al afio 2010, continuando en el primer puesto del ranking vy haciendo

cada vez mas grande la brecha con el segundo mejor posicionado.

Por todo lo expuesto, esta Comision entiende que la operacién bajo analisis genera

motivos de preocupacion sobre la competencia en el mercado de talcos.

IV.10. FRAGANCIAS Y COLONIAS

200.

201,

202.

203.

204,

205,

Las fragancias que utilizan tanto hombres como mujeres estan clasificadas por su
concentracion y su composicién. Estas caracteristicas tendran como resultado el grado
de intensidad y duracién que tendran los aromas. Asi, es posible distinguir entre

perfumes, agua de perfume, agua de tocador, agua de colonia.

El perfume cuenta con una concentracion de esencias aromaticas elevada (va desde un
18% hasta un 40% mezclado con alcohol concentrado). Esto hace que el aroma sea muy
intenso y debe utilizarse en pequefias cantidades. El aroma de un perfume puede durar

hasta 7 horas.

El agua de perfume (eau de perfume) tiene una formula similar a la del perfume pero
contiene menor concentracion de esencia aromatica {entre un 10 y un 20%) y su
concentracion de alcohol es del 90%, Su duracion es de alrededor de 4 a 6 horas.

El agua de tocador (eau de toilette) cuenta con una concentracion de esencias reducida,
lo que la convierte en una opcion fresca vy ligera. Las esencias se utilizan entre 5y 10%

mientras que el alcohol es al 85%. Su duraciénesde 3a 5 horas.

El agua de colonia (eau de cologne) es Ia mejor opcién para utilizar todos los dias ya que
Por su baja concentracion de esencias {entre un 3 y un 5%) se convierte en una fragancia
refrescante y comoda para el uso diario. Ademas se mezcla con agua y alcohol al 70%.

Puede durar hasta 3 horas.

Tal como io ha dicho la Comision en dictamenes anteriores, las fragancias son
empleadas para perfumar el cuerpo humano y pueden distinguirse dos segmentos, el de

las denominadas “eaux”, por ejemplo, eaux de toilette, eaux de colegne,

perfumes. La principal diferencia entre estos dos segmentos es que el prifhero de ellos

posee una concentracion menor de aceites olorosos que el de los perfymes. En este
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sentido, esta Comisién ha tomado al mercado de fragancias como un mercado en si
mismo que aglutina tanto a las perfumes y colonias, puesto que, tanto desde el punto de
vista de la demanda, como de la oferta, ambos productos son sustitutos.

El mercado de fragancias y colonias es un mercado altamente diferenciado en el cual
conviven productos de alto y muy alto precio, generalmente importados, con productos

significativamente mas econémicos, algunos de los cuales se fabrican localmente.
Las empresas involucradas se concentran en el segmento de los perfumes nacionales.

En efecto, UNILEVER ARGENTINA comercializa la marca PATRICH, mientras que LA
FARMACO comercializa colonias y body splash bajo la marca VERITAS.

Tal como ocurre en el mercado de talcos, en el caso de UNILEVER, Ia elaboracion de
fragancias y colonias se encuentra totalmente tercerizada. La Planta Tortuguitas recibe y
almacena los distintos materiates (tanto de proveedores nacionales como internacionales)
necesarios para la produccién de los mencionados productos. Desde alli se distribuyen

los materiales a los terceros que son quienes realizan la produccion.

Por su parte, LA FARMACO fabrica localmente este producto en la planta sita en

Pacheco, Provincia de Buenos Aires.

Por todo lo expuesto, esta Comisién entiende que el mercado relevante del producto
incluye a todas fragancias y colonias nacionales que compiten en el segmento en el que
S€ encuentran presentes UNILEVER y LA FARMACO.

IV.10.1 MEercaDpO GEOGRAFICO RELEVANTE

212

Como se ha indicado en el parrafo precedente, esta Comision entiende que el mercado
relevante de los perfumes y fragancias involucradas en Ia presente operacion es de
alcance nacional, Ya que por precio y calidad los perfumes importados no compiten en el
segmento analizado.

vV.10.2 PARTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y

213.

A

A

\ Q} . \ 38

EFECTO DE LA OPERACION

En el cuadro que sigue se exponen las participaciones de mercado de las empresas

involucradas (UNILEVER yLa FARMACO) para los afios 2008, 2009 y 2010.
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Cuadro N° 11: Participaciones dé;_.mer_cado: 'Fr_agancias Yy =Pe_rfuﬁ1es

Empresa - P;rtaapacuones de Mercado (Producto)

2008 2009 . 2010

.~ CANNON PUNTANA S.A. B 360 ,-33,7 | 39,0
REDWELLSSA . 114 124 | | 131
JOHNSON & JOHNSON L .j.8,4v 90 | 92
COTY S.A, 67 | 61 : 6;2

- \AFARMACO . 54 losa | 5,1
REVLON DE ARGENTINAS.A. 14,3 4,1 | 4,3
COLGATE PALMOLIVE _ k 4,3 4,1 ' 3,“6
UNILEVER - ] 'E:i*z,-s' R T

. MARCA DE DISTRIBUIDOR ; 1,8 2,1 2,3
QOTRAS EMPRESAS ' 19,2 15,6 13,8
UNILEVER + LA FARMACO B 7.9 7,9 8,3
1 HHI ex ante . _ 2082
| HHi ex post k ' ' - _ 2115
_ Variaci.én del HHI . ‘ K : 33

El mercado de fraganctas y colon:as engloba a un conjunto que supera las 40 empresas,

con aproximadamente ocho empresas que en 2010 que comprenden en conjunto el 86%
del mercado.

Dentro del ranking de empresas, eﬁ el primer puesto corresponde a CANNON PUNTANA
5.A. con aprox1madamente el 40% der mercado. Lejos en el segundo y tercer lugar se
encuentran REDWELLS S.A con 13% y JOHNSON & JOHNSON con el 9%.

Tanto LA FARMACO como UNJLEVER tienen una baja participacion en este ‘mercado;

por lo que alin sumando sus partnmpac:ones se encuentran rejos de los lideres del
mercado.

La participacion conjunta de las ' empresas UNILEVER y LA FARMACO una vez .
concretada la operacion seria del’ aproxumadamente 8% de acuerdo a la informacién
correspondlente al afio 2010.

Por todo lo expuesto, esta Comision entiende que la operacion bajo analisis careceria de
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efectos relevantes sobre Ia cornpeténcia en el mercado de fragancias y colonias.

IV.11. JABONES DE TOCADOR

: 'r

219 Los Jabones de tocador sirven para la limpieza y cuidado de la piel. Es un producto
obtenido por la accion de un alcali (pane soluble de las cenizas de ciertas plantas), sobre
‘una grasa Los Jabones pueden ser ofrecidos tanto en barra —o solido-, como Ilqwdo ¥
presentar diversas fragancias. si blen los Jabones tienen diversos usos o sirven para
diversas afeccmnes dermicas (pleles grasas antibacteriales, neutros etc) todos ellos

il
parten de una misma férmula a la cual se le anaden diversos componentes y fragancnas

220. La mnovamon en productos es una varlable de competenma muy importante en este
mercado. Las empresas adoptan estrateglas de disefio de productos que acompanan las

demandas cambiantes y dlversmca_das de los consumidores. La innovacion se concentra

i
en cuidado de la piel y nuevas fragancuas

221, UNILEVER ARGENTINA comercuailza las marcas DOVE, LUX, SUAVE, REXONA %
LIFEBUOY, mientras que LA FARMACO comercuahza Jabones de glicerina bajo las
marcas VERITAS y FARMACO. ’

-222. Los jabones comercializadas por LA FARMACO bajo la marca VERITAS y FARMACO
s0n fabrlcados localmente por LA! FARMACO Se informa, no obstante, que a!gunos

jabones comerc:ahzados bajo la marca FARMACO son fabricados por terceros

223. Los jabones usan como matena prlma principal una mezcla de sebos. y aceites. El
proceso se inicia con la adecuauon de estos productos a los requisitos necesarios,

. i

' proceso denominado blanqueo.

224. La siguiente etapa es Ia saponrflcacuon que es un proceso mediante el cual, una mezcla
de sebos y acertes vegetales reaccuonan con soda caustica, generandose un jabén en
estado liquido, el cual debe ser hmplado de impurezas vy lejias, medrante un proceso de

centrifugacion y lavado.

225. Luego en la siguiente etapa el producto semielaborado pasa por una secadora, que

- mediante vacio y temperatura ie extrae la humedad, conwrtlendolo en virutas de jabon

. 226, A estas wrutas se le afaden colorantes perfumes y otros solidos y la pas obtenida

~ sigue por una serie de molinos v embutldora donde se logra la homogeni 'acaon de la
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Finalmente se estampa, obteniéndésé la pastilla de jab()n, que se envuelve y encajona.

I
Los principales insumos utillzados en el proceso productlvo son en su mayor:a de
producmon nacional. Uno de los msumos utitizados para la produccion de Jabones es el

Sebo Vacuno. Tal como fue mformado por las partes, UNILEVER es productora de dicho

insuUMmo y por lo tanto se autoabastece del mismo.

Como surge de la descnpcnon anténor los distintos tipos de jabones tienen un proceso
productivo similar, cambiando eventualmente los componentes Por ello, mas aila de que
desde el Iado de la demanda pueda haber productos no sustitutos entre si, esta Comisién
entiende que todos tipos y formatos de - Jabones forman paﬂe del mismo mercado
relevante del producto Al mlsmo tiempo, esta Com:sron entiende que, dadas las
diferencias de calidad, precio y prestacmnes este es mercado de productos N

-diferenciados.

IV.11.1 MERCADO GEOGRAFICO RELEVANTE

230.

231.

232.

233

_UNILEVER concentra la produccnon de jabones en una Planta ubicada en Villa
Gobernador Galvez, Provincia de Santa Fe. Alli, se reciben y almacenan los dlstlntos
materiales (tanto de proveedores _nacuonales como internacionales) necesarios para la

produccion de dicho Producto.

g _
Finalizada la etapa de producc:on ?e envian los Productos al CND ‘Desde alli se envian

los Productos lnvolucrados alos dlstlntos clientes.
'1

A la expoﬂac:on a las cadenas de supermercados directamente, a grandes mayorlstas ¢
dlstnbwdores ‘quienes entregan a las cadenas de supermercados mas chicas y
almacenes. '

|
La empresa adquirida comercializa’en el mercado jabones de tocador de glicerina, los

cuales son fabricados por su prop:o establecimiento en la Planta situada en Pacheco,

234,

Provincia de Buenos Aires. Algunos jabones especificos que no son de ghcerrna son

fabrrcados por terceros.

La venta es realizada por LA FARMACO y la dlstnbuaon fisica de !os progluctos a los

canales de venta se hace a través de operador Iog:stnco
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235 Los productos termlnados Ilegan a! consumldor -a fravés de Ios mgwentes canales de

‘venta: Supermercados Mayonstas Alimenticios; Mayonstas de Perfumena Farmamas

-Droguer:as y F’erfumerlas LA FARMACO atnende a nivel nacronal a todos los canales de

I
dastrlbucton en forma darecta con su propla fuerza de venta L S Co 1

236. En resumen ambas empresas producen centrallzadamente y distnbuyen sus productos '

_ en todo el pais, sin: cobrar precios dn’erentes por, fletes, por lo que esta Comlsmn descarta
U' 0 a -existencia de mercados subnléc:ionales -para eslos productos Tamblen podemos
' o descartar que el mercado tenga uln alcance mayor al amblto nacronal por 1as razones
_expuestas enla deﬂntmon del mercado geograﬂco de los shampoos Por todo elio, esta

" 'Comlsnon entlende que el mercado geograﬂco de Ios Jabones de tocador es de alcance "

_ nacmnal

Iv. 11 2 PARTlCIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y
| EFECTOS DE LA OPERACION

237 En el cuadro que sague se exponen las pamCIpaCiones de mercado de Ias empresas
mvolucradas (UNILEVER y La FARMACO) para los afios 2008, 2009 y 2010,

238. De acuerdo a lo estabiecido en los LENEAMIENTOS y teniendo en cuenta que se trata de

v . l
L/ . - productos con cierto grado de diferenciacion, las cuotas de mercado fueron calculadas a
partir de las ventas medldas en pesos




-2 Gonen

AL W 2 T ._‘L.g

X ey s DK? VERA
A R

§ R |

YAl 0g

s EHCHA 233 2

C%/Www o & (OGMWM i Q/ tharxal @MM

@%,c?efa v cle %‘Mnc//cm O]ﬂ&m
%}mx}m’n e ‘etarerd ol _[ eg;éndd te dor %wg/za&ma&

Cuadro N° 12: Participaciones en el mercado de jabones de tocador

Empresa Participaciones de Mercado (Producto)
. 2008 2009 2010
UNILEVER ' 49,8 49,2 51,1
ALICORP 9,6 10,6 10,4
COLGATE 10,1 81 7.4
LAFARMACO b e 61 5,1
RECKITT & BENCKISER 4,4 4,9 4,9
BEIERSDORF S.A. 315 3,5 3,9
JOSE GUMA S.A. 3,6 3,6 2,7
MARCA DE DISTRIBUIDOR 1,9 2,4 2,3
JOHNSON & JOHNSON 2,1 2,1 2,1
OTRAS EMPRESAS 8,4 9,4 9,2
UN“.EVER + LA FARMACO ‘ .‘ 56,4 . 55,4 - 57,2
HHI ex ante 2839 2788 2951
HHI ex post 3570
Variacién deil HHI 619

239. Como se observa en el cuadro anterior, este mercado se éncuentra altamente
concentrado previo a ia operacion. Al mismo tiempo, la empresa adquirente tiene un
fuerte liderazgo, dada su participacién de mercado, su amplio portafolio de marcas y
productos, su presencia en gondola y su desarrollado sistema de distribucién.

240. La estructura pre-operacion, la concentracion resultante de la misma y la escasa
presencia de competidores con presencia significativa, llevan a esta Comision a pensar

que ia operacion podria tener efectos importantes sobre la competencia en este mercado.

241. En efecto, en el mercado de jabones, el grupo UNILEVER cuenta con una posicion muy
solida, concentrando el 50%. Durante los tres afios analizados, la empresa UNILEVER
mantuvo su volumen de ventas incrementandolo solo en el 2010 en cuatro puntos. LA

FARMACO también mantuvo su volumen.

242. Uno de los principales competidores, COLGATE, perdio un 3% de participacion en los

Ultimos tres afios, pasando del segundo al tercer puesto en el ranking.

243. En cuanto a la participacion conjunta de las empresas UNILEVER ¥ LA FARMACO
ARGENTINA una vez concretada la operacion de concentracién economlca lcanzaria el

- 57% de acuerdo a la informacion correspondiente al afio 2010, continuandh en el primer

é@;') 43
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puesto del rankmg y hacaendo cada vez mas grande la brecha con el segundo meJor
pos:uonado o

244, Flnalmente el indice de concentracnon de Herflndhai H;rschman def 2010 muestra valores_’

' altos evrden(:lando e] poco peso de Ia competenc:a entre oferentes del mercado snuacaon. .

' agravada a.partir de. la fusion’ de LA FARMACO con UNILEVER que provoca un aumento
: .de 619 4 puntos representando una varlamon de 21% con respecto al valor ex ante '

245, El anahsus desagregado por canal muestra una mayor pammpamon de las. empresas".

: _'resultantes tras la operacion en el canal dirécto que es ¢l més atomizado, IIegando al

N B

- B67%. : ’ .‘;

. Cuadro N° 13: Participaciones por {:janal_

Empresa | CANAL DIRECTO | CANAL INDIRECTO F+P
UNILEVER 51 64 53
LA FARMACO 4 i .3 8.

UNILEVER+LA FARMACO . 549 % 67,1 60,7

o | -
246. Por todo lo expuesto, esta Comision eniiende que la operacién, tal como fue presentada
inicialmente, tendria un efecto negativo lmportante sobre la competencia en el mercado
-nacional de jabones de tocador '

.IV.12. EFECTOS VERTICALES: SEBOJVACUNO — JABONES DE TOCADOR

247. La originacion, produccion y comercializacién de sebo vacuno es una etapa anterior a la
produccmn -de jabones, ya que el sebo s un insumo importante en la producaon de
Jabones

248. Al partrc;par UNJLEVER en.la producc;on y comercializacionde -sébo vacuno, resulta -

necesario evaluar el impacto, de la’ operac;on en la relacuon vertical sq-‘in/alada Cabe
destacar, tal como lo informan las paﬂes que el insumo es basucament tilizado por
"UNILEVER para consumo propio y, en caso de que exnsta algtin excedent que na utilice,

entonces ese excedente si es vendldo
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250.

251,

252.

253,

254.
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S| bien Ias paﬂes mforman que LA FARMACO no utiliza sebo vacuno para !a producmon

de sus Jabones podria cornenzar a utrhzar dlcho insumo, con la consngunente posnblhdad

-dé que un eventual entrante al mercado de sebo vacuno viera cerrada sus pOSIbl!ldades

“de colocar el producto en gl mercado"l

El sebo vacuno es un producto induétraal no comes‘uble que se utiliza en Ia industna de .
Jabones Yy oleo quimnicas

Se denomlna sebo, a toda aquella matena grasa, que ‘por sus caracterlstucas es
rncomestlble deflnlcmn respaidada =por el Instituto Argentino de Racionalizacion de

Matenales (IRAM). -'!a ,

Ef orlgen de la ‘materia prima, es decrr el sebo en rama y los huesos, provienen de

'establemmlentos frigorificos. " El sebo en rama y los huesos (materia ‘prima para Ia

eIaboracron del sebo) son descargados de los camiones en tolvas de recepcién,

_ preparadas al efecto, con una capacndad aproxmada a las 40 toneladas.

El sebo atraviesa distintas etapas péra llegar a ser utilizado como insumo: proceso de
. . i } , i
triturado, proceso de coccién, proceso de prensado, procesos de zaranda y centrifugado

y almacenamiento de sebo derretidd. |

Los pasos enunciados anterlormente pueden ser graficados mediante el esquema que

vemos a continuacion: f :

e
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- IV._"I 2.1 PROCESO PRODUCTIVO DEL SEBO

Descarga de sebo 4 _ L '
.en rama ! L : o o
{ Tfituradoj,

A )

Coceién } ......... »[ Camion |

Sebo

Prensado

- : . —
. Sebo ) ‘ _ Sebo Jl : ‘\ Expeller
: -y i Borra ‘

StOCk J L Zarandal q [ Ca.mié'n

Centrifugacion

'
'
i

255, Asirhismo, cabe citar la posibilidad de que un eventual entrante al mercado de jabones

viera comprometldas sus pos;buhdades‘ de abastecrmle'nto de sebo,

256._ Tal como lo informan las partes el sebo vacuno, es una materla prima con usos muy
variados entre los cuales se encuentran los jabones. Por lo tanto, su consumo se

_ encuentra distribuido en todo el pais. El costo de transporte es infimo y no es S|gn|ﬂcat|vo

en el precio del producto. Por lo tanto esta Comisodn considera, que trata de un mercado

. geograﬁco de alcance nacional. .

257. El sebo vacuno tiene sustitutos en la produccmn de jabones de tocador, sin embargo esta
Comlsmn adoptara una definicion restrmglda a este producto, teniendo en cuenta que si
bajo esa definicion, no existe una preocupacmn por los posibles efectos verticales de la

presente operacion, tampoco debenan emstlr con una definicion mas amplla

" 258. El mercado geografico del sebo es claramente nac:lonal ya que tanto la demanda como

la oferta del mlsmo operan en todo el temtorro del pais.

. 4
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IV.12,.2 PaRTICIPACION DE LAS EMPRESAS INVOLUCRADAS EN EL MERCADO RELEVANTE Y
EFECTOS DE LA OPERACION

259. A continuacién se presentan las participaciones de UNILEVER en el mercado hacional de
sebo vacuno para los afios 2008, 2009 y 2010. '

Cuadro N° 13: Participacién de UNILEVER en la produccion de sebo vacuno.

Produccidn de Sebo Vacuno (en toneladas)

Participacion de UNILEVER en Ia
Periodo Nacional UNILEVER produccion nacional
2008{253.000 36.000 14,239
2009(300.000 41.000 13,67%
2010{228.500 31.000 13.57%

Cuadro N° 14: Participacion de UNILEVER en las ventas sebo vacuno

Ventas a |Participacién de Unilever en
Periodo | Nacional ;| Terceros | las Ventas a 3ros
2008 226.900 9.900 | 4%
2009 226200 | 7.200 | 3%
2010 228020 480 | 0%

260. Las partes informan que la planta de produccion de sebo vacuno que UNILEVER tiene en
Villa Gobernador Galvez posee una capacidad méaxima de produccién de 50.000

toneladas al afio, la que actualmente se encuentra operando al 80% de su capacidad.

261. Como puede observarse de los cuadros anteriores, UNILEVER tiene una participacion
que no es suficiente como para producir un cierre de abastecimiento a terceros
competidores en el mercado de jabones de tocador, sin que estos puedan recurrir a otras

fuentes de abastecimiento para poder competir en dicho mercado.

262. Asimismo, el hecho de que el sebo vacuno sea un insumo gue se utiliza en diversos
procesos, sumado al hecho de que LA FARMACO no produce jabongs a partir de ese

insumo, diluyen cualquier preocupacion por un eventual cierre del mercado para un

= DR
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entrante ala producmon de sebo vacuno como consecuencia de la presente operacron

~ IV.13. BARRERAS A LA ENTRADA

- 263.

264.

265,

266.

267,

268.

Los LINEAMIENTOS indican que aun si Una operacion. de concentracuon econdmica
_aurhenta wgmﬂcatrvamente el ruvel de concentramon existente en el mercado relevante,
‘es posible que ella no afecte sugnlﬂcativamente al intérés econémico general si no exnsten

barreras que impidan el mgreso de nuevos competldores

i .
La amenaza de mgreso de nuevos competldores const:tuye un freno a la capacudad de
las empresas existente en el mercado de subir sus precios. Para ello es necesario que el
mgreso de nuevos competldores al mercado pueda realizarse en forma- raplda probable y

SIgmﬂcatlva

Dadas las caracteristicas de la comércializacion y distribucion en el sector analizado, se

verifican elementos que constituyen importantes barreras a la entrada de nuevos
li.

. competidores en estos mercados, estos son las marcas y el acceso a las cadenas de

distribucién, factores centrales en Ia Competltlwdad de las firmas, razén por la cual un
nuevo competidor debera emprender |mportantes inversiones en el desarrollo y
posmonamnento de suUs marcas, como asi también en el desarrollo de canales de

dlstnbumon

El posicionamiento de la marca iﬁbide direétamente como un factor -central en la
valoracion de los consumidores reispecto de los productos comprendidos en. esta
industria. Por este motivo; las firmas que compiten en la misma cuentan con importantes
estrategias de desarrolio y posncnonamlento de marcas, contando a su vez las principales

empresas de mercado con estrateglas de oferta multimarca.

Por otra parte, el acceso a los canales de distnbuc:on constltuye un elemento central en
la capacidad de las ﬂrmas de acceso a los principales canales de demanda y en
i

definitiva de insercion, pOS|C|onam|ento y crecnmlento de la misma en el mercado.

En funcién de lo expuesto, respecto a las marcas y canales de distribucion, -deben

diferenciar las barreras enfrentadas por un ingresante que se encuentra ﬁ:tualmente en
| .

otro de los segmentos de esta industria, de un nuevo compettdor quef/ no actla en’la

misma.

./ . 48
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269. Los primeros ya se encuentran en al menos uno de loS segmentos con una marca

270.

271.

desarrollada y con acceso a los canales de distribucion, los cuales son compartidos por
todos los productos de la industria. Entonces, una firma que actualmente se encuentre
produciendo y/o comercializando un producto en algin mercado de los que constituye la
industria de articulos de tocador, cosméticos y perfumeria, no enfrenta importantes

obstaculos para el ingreso en nuevos segmentos.

En este sentido, se ha producido el ingreso de marcas importantes en determinados
segmentos del mercado hacia otros, como el caso:i PLUSBELLE que actuando en
shampoos vy acondicionadores, ingresé en el mercado de desodorantes  y-
antitranspirantes; NIVEA (Beieserdorf) que desde jabones de tocador ingresé a los
mercados de cremas, desodorantes y cremas de afeitar; L’'OREAL que de tinturas para el
pelo, ingresd en shampoos con la marca “Elive”; y HINDS que desde cremas se amplié a

desodorantes.

En lo que respecta a nuevos competidores que no intervienen en otros mercados de la
industria, los mismos deberan enfrentar los costos de desarrollo y posicionamiento de las
marcas, como asi también el acceso a los canales de distribucion; resultando ambos

elementos centrales en la factibilidad y rentabilidad de un emprendimiento de este tipo.

IV.13.1 INVERSIONES EN PUBLICIDAD

272.

273.

274.

275.

Dada ia informacién aportada por las partes, para una empresa entrante al mercado de
productos de consumo masivo, uno de los costos asociados al posicionamiento de las

marcas es la publicidad.

Tal como lo informan las partes, los productos comercializados por las empresas
involucradas en la presente operacion, estan definidos como “masivos”, en tanto son
adquiridos y consumidos por todos los estratos soctoecondmicos y estan disponibles en

todos los formatos de comercializacion minorista.

Una caracteristica que los distingue es que sus propiedades y atributos son hechos
conocer a los consumidores a través de campafias masivas de comunicacién. Este
fendmeno termina caracterizando al propio proceso de competencia dado que la
herramienta publicitaria es empleada por todos los participantes del mercado.”

Por lo tanto podria decirse, que Ia publicidad es tanto un mecanismo de d stribucion de

\.
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informacion sobre los atnbutos de los productos (pubﬂmdad mforrnatwa) como un

mecanzsmo de persuasion (pubhcndad persuaswa) AS| la comprensron del’ proceso

competitivo que se verifica en estos tlpos de bienes de consumnio maswo requiere la |

lncorporacron de la publicidad en el analisis como una herramlenta competmva mas

(ademas de la calidad, el precm etc)

276. A contmuar:ion se presentan dos cuadros que muestra el gasto en pubhczdad de Ias

empresas involucradas.

i
[&

o Cuac_iro.N‘.’ 15: Publicidad Alberto Culver

Costo " % o %"

201 on 1 i
: . 2010 Publicidad  Particip, _F acturacién (Pub/Fact)
Shampoo- " kS 4264240 334% 22.855.075  18.7%

$
Acondicionador L
Cremas Tratamiento Post-Lavado 3 :
Styting 919.098 7,4% $ 10.960.089  8,4%
|Espuma Afeitar - 443 00% | § 29293  02%
Cremas Cuidado de iz Pief 2.237.580 18,0% $ 10.752.316 20,8%

$

]

5

3

§

$

§ 3223421 26,0% |

$

$

§

$
Jahones de Tocador g 853365 6,9% 24.449.367 3,5%

s

$

$

3

$

582.858 4,7%

16.055.415  20,1%
7141351 8.2%

Talcos 124715 1,0% 22.440.498  0,6%
Desodorantes y Anlitranspirantes 169.176  1i4%
Fragancias y Colonias 8421 0,1%
Otras 16.970 0.1%
TOTAL - 12,400.298_ 100.0%
t
1

]

|

26.435.458 0,6%
3.196.120 0,3%
3.565.678 0,5%

148.148.303 8.37%

Cuadro N° 16: Publicidad Unilever -
11

0 En miles de Pesos

Gastos en
: . L Gastos en .
Segmento Facturacion Cos‘to Total Publicidad Publicidad/
jL ] Ventas
Shampoos 3150001 299596 -36.205 11%
Acondicionadores 235367 -206067 -27.955 12%
Post Lavado g418)| | -8as2 -1.383 16%
Stybng 47783 - -37993 -5.465 11%
Desodorantes 1.488014f -1.422574 -69.727 5%
Takos 48279 133060 -3.282 7%
Fragancias 7971 . 5682 -1.644 21%
Jabones 323063 !;-305076 -25.877 8%
Cremas 50816 ©  -39500 -10.687 21%

| .
277. Es importante notar que mientras que el gasto en publicidad de ALBERTO CULVER en

shampoos, por -ejemplo es el 18% de la facturacién mientras gue’ el caso de

- UNILEVER es el 11%, en valores abgolutos, el gasto de esta Ultima es nu Ve veces el de
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la primera. Esto ‘se debe obvramente a que UN!LEVER tlene una parﬂmpacnon y par
consugwente tna facturacnon mucho mas alta que ALBERTO CULVER

Lo anterior muestra con claridad la barrera ala entrada que representa el gasto absoluto
en pubhc;dad de las empresas domlnantes enun mercado de consumo masivo.

Por lo tanto, esta Comisién- entlende gue en los mercados anallzados prewamente la
pubhmdad constituye una |mportante barrera a la entrada.

3.2 NIVEL DE CAPACIDAD INSTALADA.
.El nivel de capamdad mstalada es otro parametro a tomar en consrderamon a la hora de’
evaluar los posibles efectos de una operamon de concentracron

EI exceso de CapaCIdad es la diferenC|a entre la capamdad de produccuon efectlvamente

utilizable (capacudad instalada) y la cantidad que se produce y vende en el mercado en un
il

periodo de- tfempo determmado (capacndad utilizada).

i . _ . .
Lo importante es analizar si ias empresas involucradas poseen exceso de capacidad Yy Si

este exceso puede actuar como una pos:ble herramienta para bloquear la futura entrada
al mercado.

' EI exceso de capacidad de una flrma es un claro incentivo a iniciar una guerra agresiva

de precios ante una posible entrada al mercado de una empresa, dado que poseera

‘margen {capacidad) para satlsfacer el aumento de la demanda.

Esta Comision analizé la capacidad mstalada 'y €l porcentaje de uhhzac;on de la misma

para ambas empresas mvolucradas Los cuadros siguientes muestran la- mformacuon
respectiva. '

Cuadro N° 17: Porcentaje de utilizaéién de la Capacidad Instalada - UNILEVER

| . Capacidad maxima | Utilizacién de
Produccidn en e .
Segmento Planta (tons.) de produccién la Capacidad
‘ a ’ {Tons.) : Instalada
Acondicionador . _.i 21.241 94.150 .  sag
Shampoo © 29.716
Desodorantes Aerosol -1 44142 81.342 54%
_{ Talcos :
{Jabones Tocador | 32.132 - 41.000 79%
- - a1
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Fuente: C, NDC en base a informacicn presentada por las parfes

Cuadro N° 18: Porcentaje de utili'zacién de la Cdpacidad Instalada A.'CUL\{ER

F ' - o | Capacidad de |
i - : linga
;:22‘:{: i%’i i o Productos ‘. Marcas | ro d.P.CFfié”
; ' : : usada*
' Liquidos 3 | Shampoo ' VOS5 | 16%
u o Liquidos 3 | Acondicionador ‘ | vos. lfl%
| liquidos 4| Tratamiento para el Cabellg | vos 7%
| Liquidos 1 | Gel A VOS5 22%
Liguidos 3 | Shampoo | Tresemme - 35%
Ltiquides 2 | Acondicionador : Tresemme . 21%
Liquidos 4 | Tratamiento para el Cabelio ‘ Tr(_esemm_e - 17%
Liguidos 4 | Crermas para Peinar o Tresemme 12%
liquidos1 | Gel D Tresemme 3%
|Liguitlos 4 | Shampoo | Antiall | - 79
Liquidos 4 | Acondicionador y | Antiall 6%
‘Ll'quidbs 4 | Tratamiento para el Cabello. Antiall 10%
! Liguidos 2 Cremas y locicnes corporales St lves’ 24%
Liguidos 1 | Cremas y lociones corporalés en pomo St lves 18% '
Ligquidos 2 | Cremas faciales St lves 20% j
o o Polvos 1 . |Talco para el cuerpo k | veritas 4% |
U Palvos 1 'iralco para Pies , ,Veritas 6% ;I C
Liquidos 5 | Cremas Desodorantes - l Veritas 8% - ) _ |
Liquidos 5 |-Desodorantes Roll on ‘ l Veritas 12% : |
Liguidos 1 | Gel : _ [ Veritas 12%
Jabon 1 Jabones de Glicerina C Veritas 71% '
Jabén2 Jabones de Glicerina ‘ Farmaco " 58% ‘ '

285. Como puede observarse en los cuadros -anteriores, tanto UNILEVER como LA
FARMACO Cuentan con excedentes de Capacidad que pueden ser utilizados como
S

herramienta para elevar las barreras 3 |a entrada de un tercero.

286. Cabe sefialar que ambas empresas 'tercerizan la produccion de algunos prodtictos, Io
. 1 : ] '
cual incrementa su capacidad instalada.’ ' '

287. Por todo Io expuesto, esta Comision ehtiende que el grado de utilizacién de Ia apacidad.
instalada de tas firmas contribuye también a elevar las barreras a ig entrada a los .
mercados analizados, |
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IV.13.3 CANALES DE DISTRIBUCION

288. En cuanto a la distribucién, los productos de belleza y cuidado personal se distribuyen a

289,

290.

través de diversos canales. Ei principal canal de distribucion de estos productos son los
supermercados. Tal como surge del expediente, la distribucion de productos en este

canal podria constituir una barrera a la entrada.

Las partes manifiestan gue existen Acuerdos Anuales con los grandes clientes {Cadenas
de supermercados) donde se pautan retornos por distintas contraprestaciones
comerciales. A su vez, con otros grandes clientes, existe una diferenciacién de
descuentos por tipo de canal de venta {(mayoristas, cadenas de perfumerias, droguerias,).
Adicionalmente, mes a mes, se desarrollan distintas actividades comerciales donde por

ejemplo, se ofrecen descuentos por volumen, por incorporacion y lanzamientos.

En este sentido, cabe aclarar que si bien las empresas involucradas no cuentan con
distribuidores exclusivos en Argentina, de todas maneras poseen la capacidad de
negociacion con las grandes cadenas de supermercados en cuanto a precios y otros
factores como descuentos, bonificaciones, ofertas, plazos de pago, circunstancia que

dificulta el acceso a un nuevo competidor en el mercado.

IV.14. COMPETENCIA PROVENIENTE DE PRODUCTOS IMPORTADOS

291.

El cuadro siguiente muestra el porcentaje de productos importados que se comercializan

en cada uno de los mercados analizados. El mismo se encuentra abierto por canal.

% IMPORTADOS SOBRE VENTAS TOTALES 2009

B TIPO B N DIRECTO PERFUMERIA | INDIRECTO
SHAMPOO A 7,2% 7,8% 7,1%
ACONDICIONADOR B 2,7% 2,9% 2,1%
TRATAMIENTOS & CR DE PEINAR C 11,5% 9,3% 8,4%
SYTLING D 16,1% 9,7% 4,4%
ESPUMA DE AFEITAR F 0,0% 0,0% 0,0%
CREMAR CORPORALES Y FACIALES E 8,8% 11,2% 4,8%
JABONES {de tocador) G 0,0% 0,0% 0,0%
POLVOS DESODORANTES H 0,0% 0,0% 0,0%
DESODORANTES [ 0,0% 0,0% 0,0%
FRAGANCIAS k 0,0% 0,0% (0,0%
OTROS i 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 4,2% 5,3% 1,8%

L, -
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292. Como puede observarse, el porcentaje de productos importados, en promedio es del
orden del 4 a 5%. Cabe agregar asimismo que muchos de los productos son importados

por los propios actores del mercado, inclusive las empresas involucradas.

293. Por ello, esta Comision considera que la competencia proveniente de Ios productos
importados no tiene la entidad suficiente como para disciplinar a un actor dominante,

generando competencia en el mercado.

IV.15. GANANCIAS DE EFICIENCIA

294. Las partes informan que desde el punto de vista de la produccion, la integracién no
modifica sensiblemente las operaciones actuales de UNILEVER dada la baja magnitud de
los volumenes aportados por ALBERTO CULVER a nivel local. Por esta razén, no se

esperan ganancias de eficiencia considerables en materia de costos de produccion.

295. Sin embargo, uno de los aspectos donde la integracion de ambas compariias resultara en
mejoras visibles para los consumidores es que los productos actualmente
comercializados por ALBERTO CULVER, alcanzaran puntos de ventas en un nimero
mayor que los disponibles sin la integracion, principalmente debido al acceso a una red

de distribucion de mayor envergadura y alcance, como la ofrecida por UNILEVER.

296. Las partes argumentan que este mayor acceso a puestos de ventas representa una
mejora objetiva en el bienestar de los consumidores en tanto contaran con opciones de

productos que antes no disponian en esos puestos de venta.

297. La mejora en el niimero de opciones de los consumidores no solo aumenta su capacidad
de eleccion en los productos sustitutivos de los que actualmente comercializa UNILEVER,
sino que también incorpora productos a la canasta de eleccion de productos que

actualmente UNILEVER no comercializa.

298. Asimismo, y sin perjuicio de no poder cuantificar las cifras que se alcanzaran, las

siguientes acciones se presentaran en los mercados como ganancias de eficiencia:
» Ahorro por la mayor cobertura geogréfica, optimizando el mix de canales de venta.
* Unidén de aita calidad de los productos de UNILEVER con los de ALBERTO CULVER.

* Unificacion de aéreas de desarrollo e investigacion de ambas fempresas, obteniendo

mejores resuftados en la calidad y cantidad de productos & serjofrecidos a los

) 54
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consumidores. oL

. . [ '

* Ahorro en el aprovisionamiento de materias primas. .

* Ahorro en los gastos fijos! derivados de - Ia adecuacion de las estructuras
administrativas y comerciales (por ser unificadas para la nueva gestién luego de la
aprobacion de-esa Comision). .

o ii . )
« Ahorro por unificacion de. IQS sei'rvicios corporativos. de ambas empresas.
. . Ahorro derivados de mejores ilc‘ondicjones dé negociacién en la compra de otfos

insumos.

* Ahorro por reduccién relativa de:inversién publicitaria.

- Ahorro en el costo de asesores externos.

1

1299, Tal como se establece en los ,'Lineamientos para el Control de Concentraciones

Econdmicas, en Ia gran mayorié ide los casos,. una concentracion que aumente la
probabilidad de ejércicio de poder:jde' mercado generara un aumento de precios y una
restriccion de |a oferta, y por ende se la considerara contraria al interés econdémico
general. | .

300. Sin emb_argo, existen casos excebcionales en los que las ganancias de eficiencia
derivadas de la operacion son tales;fque, a pesar del aumento de poder de mercado; los

precios terminan siendo mas bajos que antes de Ia operacion.

-301. Por otro lado, se consideran ganancias de eficiencia, aquellas que surjan directamente de
" ’

la concentracion y que no puedan ser alcanzadas sin ellas.

302. Del mismo modo, no podran mvoclarse COmo ganancias de eficiencia derivadas de Ia
. o H

- concentracién aquellas disminucion"es.en los costos que impliquen una transferencia

entre dos o mas agentes. Tal es el caso de aquellas reducciones de costos que no -
_ =

representen un ahorro real de recursos y que deriven del mayor poder de negociacion
‘ ,

que posea la empresa concentrada cpmo consecuencia de la operacion.

303. Surge de la informacion aportada!;! en el expediente que los ahorros de costos
Pprovenientes de Ig operacion, se tn%lsladarfan a los consumidores siempre y cuando
exista un entorno competitivo que exi]a a las empresas bajar los preci “para iograr que
los consumidores elijan sus productbs. Sin-embargo, dado Ias paé;spaciones de las

: i - _ .
empresas involucradas en los mercados relevantes definidos, llas ndiciones de
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304.

_ Iuego de la operacnon desalienta la’ competenCJa por premo Y no presiona a la ﬁrma que

305. .

306.

competencia que se presentan antes y despues de la presente operacron no resultarran'

en una pres;on sugmﬂcatlva al trasfado de las ganancias de e‘r’ menc;a en mencres precios.

Por lo tanto la estructura de mercado altamente concentrado que se presenta antes y

resultana de la concentracnon al trasiado de los menores costos a menores precros para

1

los consumldores : A

Por otro lado, en el expediente no se encuentra probado que estas ganancias de
efcnencna puedan ser unicamente alcanzadas mediante Ia presente operacnon como -

tampoco que ellas seran trasladadas a los consumldores

Por o tanto la presente operacnonano genera ganancias de eflcxenCIa que mejoren el
interés - economlco general. Por lo que el perjuicio que se erige por la posrbrhdad de
'ejercer poder de mercado por parte del Grupo UNILEVER luego de la presente operacion
no se veria compensado con nmguna de las ganancias de eficiencia efectivas y legitimas

declaradas por las partes notiﬁcantes;_ '

IV.16. EL COMPROMISO PRESENTADO POR LAS PARTES

307.

308.

300,

-« Las marcas FARMACO (registroslj'para la Repubiica Argentina)

Con fecha 25 de julio de 2012, ias E)iades' presentaron un Cdmpromiso cuya versién no
confidencial en copia certificada forma parte mtegrante del presente Dictamen como
ANEXO |, quedando reservada por Secretana de esta Comision Nacional de Defensa de

i
la Competenc:a la versién confidencial y completa del mismo.

El oompromfso tiene un componente estructural de desinversién de ciertos negocios y un

componente de conducta,

En lo que respecta al componente estructural las partes se obligan a ceder las unidades
de negomos correspondientes a las lineas de productos “VERITAS" y “FARMACO”, Ias

cuales incluyen los siguientes activos:

* las mércas VERITAS (registros Sara la Republica Argentina)

* Las marcas ANTIALL (registros p;éra la Republica Argentina)

* Laplanta industrial de LA FARMACO ubicada en Gral. Pacheco:

. 56
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* Los actwos afectados ala producmon lncluyendo hneas de producc:lon (maqumanas)
¥ formulas

¢ Personal afectado a la produéciéh.

310. La version confidencial contempla ademas una desinversion alternativa ante el
vencimiento del plazo de desmversron sin .obtener las partes un- candidato Comprador -
para el Negocio a Desrnvemr o hablendo esta Comlsmn rechazado el Comprador
propuesto. ' '

31 t. Ademas de Ias desmversuones antes mencronadas fas partes presentaron compromlsos

i
de conducta vinculados con el SIStelTIa de d;stnbucnon y el mercado ascendente del sebo.
312 Los. compromlsos vinculados con Ioglstlca y transporte son los sugunentes

* No eX|g|r exclusxwdad a empresas proveedoras de servicios de transporte por el
plazo de cinco afios. 1
-+ No exngrr exclusividad a empresas proveedoras de servicios de operacion Ioglstlca
por.un plazo de cinco afios,
il
313. Los compromisos vinculados con el mercado de sebo:
-+ . No aumentar la capacidad de procijuccic'm-de sebo por el plazo de cinco afos.
¢ . No incluir obligaciones de exclusividad en nuevos contratos de provision de sebo en
rama (materaa prfma necesana para la produccién de sebo) por un plazo de cinco
afos.

i

IV.16.1 LA POSICION DE LAS PARTES Soé'R'E LOS EFECIOS REMEDIALES DEL COMPROMISO_

314. Las partes entienden que el compromlso de desinversion presentado constltuye un
remedio adecuado para restablecer ias condiciones de Competenma en los mercados
afectados por Ia operamon bajo anai|5|s y diluir cualqwer preocupacion. de esta CNDC

sobre una eventual afectacion al interes econdmico general resultante de la misma,

315. El compromiso de desinversion, en op:nlon de las partes, prioriza los remedios de

caracter estructuraf que aseguraran que el comprador de los activos a GE?'NGI’UF ingrese
p

de manera inmediata y efectiva a los mercados relevantes afectados/ principalmente

gracias a la cesién de marcas y las posibilidades de produccion en la planta de Pacheco

El
a
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a la que se hace referencia mas arriba.

316. En este sentido, las partes consideran que el éxito del nuevo emprendimienta esta
asegurado por el hecho de que se transferiran dos elementos insustituibles en Ia
comercializacion de productos de consumo masivo: actives productivos y marcas,
constituyendo ambas una unidad de negocio efectiva y en marcha. Ello garantizara segln
los dichos de las partes, que el eventua! comprador de los activos a desinvertir se
constituya, de manera inmediata, en un competidor vigoroso y efectivo, Yy sean
aseguradas las condiciones de competencia que esta CNDC pudiera considerar que se

encuentran comprometidas por la presente operacion.

317. La marca VERITAS representa el activo méas relevante en términos de volumen de
negocios de la empresa ALBERTQO CULVER. En opinién de las partes, VERITAS es una
marca con un fuerte posicionamiento en mercados tales como talcos, jabones,
desodorantes, antitranspirantes y productos de styling capilar, cuyo traslado a otros
mercados tales como shampoo, acondicionadores y productos de post lavado seria facil y

de bajo costo, gracias a su reconocimiento y cercania con el mercado de styling.

318. Las partes consideran importante mencionar que el ingreso de VERITAS al resto de los
mercados involucrados en la operacion y en los cuales no esta operando actualmente,
dependera solo de una decision estratégica de quien sea su propietario luego de
efectivizada la desinversion. Si bien ALBERTO CULVER no llevo adelante una estrategia
en ese sentido porque considerd que la oferta de marcas y productos que ya disponia en
€s0s mercados cumplian con sus propositos comerciales, esto no significa ni sefala
ningtn impedimento para que el futuro comprador de los activos en cuestion pueda

avanzar en ese sentido en el corto plazo.

319. La Propuesta de Desinversién contempla para los mercados relativos a productos para el
cuidado del cabello, la cesion de una marca multi-categoria que asegura al comprador
una cartera de productos con evidente potencial de crecimiento como ANTIALL, marca

que participa en productos de styling, post lavado, shampoo y acondicionadores.

RITAS en

320. Para las partes, ANTIALL es una marca perfectamente complementaria a
cuanto a cobertura de mercados relevanles, ya que el grado de superposigion que tienen

resulta minimo.
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vV.16.2 EVALUACION DEL CompPrOMISO

321.

322.

323.

324,

325,

326,

327.

328.

ecrolirin. ofp CMLERCO @/Ze/mwm

Esta Comision examiné el compromiso en general y particularmente en o relativo a cada

mercado, arrivando a las conclusiones que se resefian a continuacion,

Respecto de las clausulas y condiciones generales del compromiso, esta Comision
entiende que las mismas resultan satisfactorias para asegurar la cesidn de los negocios a
desinvertir en un plazo razonable a un comprador adecuado, a fin de restablecer las
condiciones de competencia en los mercados afectados por la operacion bajo anaiisis,
Tambien se encuentran satisfechas las condiciones de separacion de los negocios a
desinvertir respecto de los demas negocios de UNILEVER, Ia administracion y

preservacion de los mismos y la informacion a la autoridad de competencia.

Respecto de los remedios estructurales, se observa que las partes optaron por una
desinversion integral (para todos los productos y segmentos dentro dei pais}, de dos

marcas con presencia en todos los mercados afectados.

Es de estimar que estas dos condiciones (productos con amplia insersién y desinversién -
integral) deberian potenciar el desarrolio y ensanchamiento de las marcas a distintos
segmentos por parte del futuro comprador, tal como es de uso habitual en estos

mercados.

La desventaja de esta 0pcidn es que las marcas no tienen ei mismo nivel de penetracién
en todos los segmentos Y por lo mismo, no en todos los casos se obtiene el remedio
optimo. Sin embargo, esta Comision entiende que resulta mas ventajoso para un
comprador contar con menos marcas con posibilidades para expandirtas a distintos

mercados que contar con marcas que solo pueda utilizar para ciertos y determinados

productos.
La evaluacién de esta Comisién sobre las marcas ofrecidas se detalla a continuacion:

En el mercado de talcos, La FARMACO suma los productos VERITAS que tienen una
participacion del 8,7%, sin embargo ios mismos productos fueran incluidos en el
compromiso, por lo que una vez desinvertidos los activos, la estructura de este mercado

quedaria configurada de la misma manera que antes de la operacion,

En el mercado de jabones de tocador, el compromiso inciuye a los dgs principales
productos aportados por La FARMACO: VERITAS y La FARMACO. Por ello, esta
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Comision puede afirmar que el compromiso retrotrae las condiciones de competencia a
las imperantes antes de la operacion notificada.

329. En el mercado de desodorantes y antitranspirantes, la operacion le aporta a UNILEVER
un pequefo porcentaje de participacion de mercado, compuesto principalmente por los
productos de la marca VERITAS que se encuentran incluidos en el compromiso, por lo

que también la restitucion de las condiciones es total.

330. En los mercados de cuidado del cabello, bajo un enfoque basado estrictamente en cuotas
de mercado, el compromiso reestableceria de manera parcial las condiciones de
competencia existentes con anterioridad a la operacion, sin embargo, la cuota de
mercado que UNILEVER suma a través de la operacion bajo analisis también es muy

reduccida: 2,6% en shampoos y 3% en acondicionadores.

331. En el mercado de styling, LA FARMACO tiene una cuota fmportante, de alrededor del
15%, especialemtente gracias a VOS5 y TREsemme. En cambio, VERITAS y FARMACO,
las marcas ofrecidas en el compromiso, estan presentes pero con una menor
participacion. Por ello que e compromiso solo restablece parcialmente las condiciones de

competencia preexistentes.

332. Similar es la situacion en el mercado de cremas para el tratamiento de post lavado,
aungue en este caso, la participacion de UNILEVER solo alcanza el 15% del mercado,
sumando alrededor de 9% por medio de la operacidn, por lo que el hecho de que los
productos ofrecidos en el compromiso tengan menor participacion de mercado que la que

Se suma, resulta en este caso menos relevante.

333. En general, respecto de los mercados de cuidado del cabello antes mencionados, cabe
destacar que las marcas ofrecidas en el compromiso fueron muy poco desarrolladas en
estos segmentos, sin embargo el comprador del negocio a desinvertir estara adquiriendo
marcas establecidas, con cierto conocimiento por parte del consumidor que pueden ser
aplicadas mas intensivamente a estos mercados con vistas a ganar mercado y generar

competecia.

334. Tambien es importante destacar que en estos segmentos de cuidado del cabello,
UNILEVER enfrenta Ia competencia de actores relevantes tales como PROCTER &
GAMBLE, L'OREAL, CAPILATIS, ALICORP y SILKEY, entre otros.

335. En este sentido, las partes afirman que: “La simple mencién de estos jugadores revela
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que resultaria imposible que ‘Unilé'r_ver alcance ‘una pos'iciOn de dominio, entendida como
la capacidad de actuar de man'eralij independient'e_é de-dichos competidores, sobre todp en
lo que' .coﬁcie'rn'e a préciés. Léi‘reievancia de los competidores en los mercados
involucrados, sus fortalezas. cc_)m{ﬁ' efnpresas, internacionales y la enorme cadéra de
produ{:tos que ofreben, vuelve invc%rosimil unllescena.rio de ejercicio de poder de mercgdo,
por p'ar,té'de- UNILEVER a partir é:ie la operacion, y mucho menos adn a partir de las

desinversiones propuestas.”

336.‘ Réspecto dél,Compromiso Afterna:jt?ivo, a fin de eVit.ar la posible pér’dida del valor de la/s
marcas sustituta/s ofrecida/s se ccf:jnservasu .cohﬁdenciélidad.'_'Sinr perjuicio de elio, cabe
adarér que Ia participacion que d!i;cha/s marca/s alter‘haﬁvaé importan en los mercados
afectados de manera negativa poi;1 ‘lar'ggera'cic'an' resultan —induso— de mayor relevancia
que las antes desarrolladas. En; razon de ello, se entiende que ante la eventual . .
lpc;sibilidéd gque opere eéste Corhé)romiso Alternativo, el remedio ofrecido, discipa las-
pEeocupaciones que ia op'eracién!% originalmente notificada genera en esta Comision
Nacional. '

; .

337. El compromiso de -conducta preser?{tado por las partes de abstenerse por cinco anos de
exigir exclusividad respecto a los %proveedores de servicios de transporte y logistica,
cohtrjbuye, en opinién de esta Cofnisic')n Nacional, a tornar mas factible el ingreso de

Auevos competidores a los mercados alcanzados por ia presente operacion,
. 1

338. Por su parte, el compromiso de ab%tenerse de aumentar la capacidad de produccion de

V.17, CONCLUSIONES DEL ANALlSiS ECONOMICO
. i .

339. 'Hébiendo analizado cada uno de los mercados afectados por Ia operacion bajo andlisis,
i

esta Comision concluye que si la misma se aprobara tal como fue presentada tendria
i :

efectos ne'g'ativos sobre la competencia de. distinta 'magnitud en los mercados de
|

desodorantes y antitranspirantesj?; jabones de tocador, taicos, shampoos,

. i - '
acondicionadores vy styling. Los efectos podrian ser de menor intensidad el.mercado
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de cremas para el tratamiento post-lavado. Finalmente, la operacion carece de efectos

preocupantes en los mercados de cremas para el cuidado de la piel y fragancias vy
colonias.

340. Se analizd también la relacion vertical existente entre la produccion de sebo vacuno y la
de jabones de tocador, advirtiéndose que la participacion de UNILEVER aguas arriba, no
es lo suficientemente significativa como para llevar a esta Comision a la conclusién de
que esta firma podria cerrar el abastecimiento de sebo vacuno a otros competidores

aguas abajo, como tampoco cerrar la demanda a nuevos entrantes aguas arriba que

elaboren este insumo.

341. Habida cuenta del resultado de} andlisis de los efectos de la operacion en los mercados
anteriormente mencionados, se realizéd un exhaustivo analisis de barreras a la entrada,
competencia proveniente de productos importados y ganancias de eficiencia,
encontrando esta Comisién que las barreras a la entrada son elevadas, que ia
competencia proveniente de los productos importados no es suficiente como para
discipiinar la competencia en los mercados afectados por la operacion vy que las
ganancias de eficiencia, no solo no son significativas, sino que no se encuentra probado

que las mismas puedan trasladarse como beneficios para los consumidores.

342, Esta Comisién examiné el compromiso presentado por las partes, advirtiendo que en
aquellos mercados en los que la operacion notificada generd una mayor preocupacion
por la competencia, el compromiso practicamente retrotrae las condiciones de
competencia a las existentes previo a la operacion y en aquelles mercados en los que la
operacion tiene efectos de menor entidad, porque la empresa adquirente ya tenia una
posicidn muy consolidada y la adquirida sumaba relativamente poco, el cumplimiento
efectivo del compromiso vuelve a restablecer la presencia del competidor perdido a raiz

de la operacion, aunqgue este no tenga la misma presencia.

343. Finalmente, los compromisos de conducta ofrecidos por las partes contribuyen en parte a
difuir las elevadas barreras a Ia entrada que presentan los mercados analizados, asi

como los eventuales efectos verticales relativos al mercado de sebo.

V. CLAUSULAS DE RESTRICCIONES ACCESORIAS

344, En los instrumentos acompanados por las partes no se advierte la existenc de clausuias
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- de restricciones accesorias.

VI CONCLUSIONES

345, De acuerdo alo expuesto precedeiwtemente esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA concluye -que la operacion de. concentracuon econdmica -tal y

- corno . ha sido notificada infringe el Artlculo 7° de la. Ley N° 25 156, dado que restringe la

' competenc:a en los mercados. de. ?esodorantes y antltransplrantes jabones de tocador,’
talcos, shampoos, acondrcronador([es y styling, cremas para el tratamiento post -lavado,

resultando un perjuicio al interés economlco general.

346. Por ello, ia COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA aconseja al
SENOR SECRETARIO DE COMERCIO INTERIOR del MINISTERIO DE ECONOMIA Y
FINANZAS PUBLICAS subordlnar la autonzamon de la presente operacion por la cual
ACE MERGER INC. se fusiona con ALBERTO CULVER COMPANY, adquiriendo de esta
manera UNILEVER N.V. y UNILEVER PLC el control lndlrecto de esta Gltima compahia,
en los términos del Articulo 13 xncngio b) de la Ley N° 25.156, al cumplimiento irrevocable
del compromiso de desfnver-éiéh pr'ésentado por CONOPCO INC., ACE MERGER INC 8 y

-~ UNILEVER DE ARGENTINA S A, i(;:uya version no confidencial en copia certificada forma
parte integrante del presente chtamen como ANEXO I, quedando reservada por

Secretaria de esta Comision’ Namona! de Defensa de la Competenma la version

. AR a‘UAPOLIT N
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‘Contrato de Venta: El 6 los contratos por los cuales serd. transferido el- Negoc:o

_articulo 8 de ]a Ley 25. 156 que motiva la presente

- competitividad y el valor de realizacién del Negocio a Desinvertir.

s DEFEHSA Dhu c oMPg
ANEXO Propuesta de Desmvers:on
R R
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PAT 1 Dre MARIAVI
SN / SECRETE

O g
. DEFEISADES

A los fines del presente, las expresmnes que se. mcluyen a continua; 5
s;gulente significado; :

[ad

" . : ﬁ
ARTICULO 1. DEFIN]CIONES 10! E] L ORIG

Agente Vendedor La persona que se deé1gne a los efectos de que {jdentifique los
Potenciales Compradores del-Negocio.a Dcsmvertlr y negocie:zlas condi .1ones ‘dé venta
de confonmdad con lo establecido en'la- Cléusula 7°de la presente '

' Clerre La transferen(:la del Negocio a Desmvertxr .al Comprador aprobado por la

Secretana de Comercio Interior
'Comjsi(m: La Comisién: Nacional de Defé'nsa'de la Competencia. ,

Comprador La persona - f131ca o Jurldlca nacional o extranjera aprobada :por. la
Comisién, como adquucnte del Negoc1o a ‘Desinvertir, de acuerdo al criterio establecido

en la Cldusula 6° del presente.

Desinvertir. o )

1‘

Gerente Auténomo: Persona dcs;gnada por Unilever para administrar el giro. ordinario

del Negoc:lo a Desinvertir,
La Farmaco Argentina: La Farmaco Arg!entina,l. y C. S.A.

Negocio a Desmvertlr' El negocio mtegrado por los activos que se describen en la
Clausula 7° de la presente.

Obligados; CONOPCO, INC. y ACE MERGER INC. y Unile\‘rer de Argentina S.A'.,

Operacmn Notificada: Operacién de conccntracmn not1f1cada en los términos del

Personal Clave: Es el personal necesario y suficiente para preservar la v1ab1l1dad

Plazo de Desinversién: Es el plazo de dieciocho (18) meses contado desde la
notificacién de la Resolucién, para proceder a la venta-del Negocio a Desinvertir

fin Waisman
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:FENSA DE LA COMPEJENCIA
ARTICULO 3. ESTRUCTURA Y DEFINICION DEI] NEGOXL

DESINVERTIR

‘-._-..‘—n.,.i

3.1. Al momento de la venta, el Negocio a Desinvertir serd una unidad de negocios
integrada por los activos que se mencionan en el inciso 3.3. de 1a presente Propuesta de-
Desinversién. Esto tiene como propésito permitir que el Potencial Comprador esté
razonablemente en condiciones de continuar con la produccién de los productos que
forman parte del Negocio a Desinvertir que a la fecha son producidos por La Farmaco

Argentina.

3.2. De acuerdo con lo explicado en la Cldusula 5, la estructura propuesta para la
desinversi6n consiste en la transferencia de acciones de los Vehiculos de Desinversion
(sociedades que detentan la propiedad y/o titularidad de los activos del Negocio a
Desinvertir). Aquellos activos que fueron adquiridos en virtud de la Operacién y que Bo
forman parte del Negocio a Desinvertir, serdn transferidos y/u operados por sociedades
del grupo Unilever. A los efectos de la explicacién que sigue, esta dltima transferencia
serd llamada la “Transferencia de los Activos Excluidos”. Lo anterior queda
expresamente sujeto a la condicién resolutoria de cumplir por parte de los Obligados
con la Presente Propuesta de Desinversién, y que efectivamente se autorice la
Operacién Notificada.

3.3. El Negocio a Desinvertir mencionado en el punto previo incluird los siguientes
activos:

3.3.1. Marcas

(a) Registros / solicitudes de Marcas para el territorio argentino de Veritas, Veritas
Neutro, Veritas Extreme, Veritas Stylized & Device, Veritas Nutritive, Veritas Pink,
Veritas Green y disefios, segin el caso, registradas en las clases N° 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8,
9,10, 11, 14, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 25, 26, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 35, 41, 44
conforme al detalle de registros y/o solicitudes que se adjunta como Anexo 1A.

(b) Registros / solicitudes para el territorio argentino de Marca Firmaco y disefios,
segin el caso, registrados en las clases N° 3, 10 y 16 conforme al detalle de registros y/o
solicitudes que se adjunta como Anexo 1B.

(c) Registros / solicitudes para el territorio argentino de Marcas Antiall y Antiall
Actyva, Antiall Hydraloe, Antiall Device y disefios, segun el caso, registradas en las
clases N° 3, 5, 21, 25, 42, 43, 44 y 45 conforme al detalle de registros y/o solicitudes
que se adjunta como Anexo 1C.

3.3.2. Inmuebles
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d) Todos los contratos de suministro de products

Notificacién y que el Comprador necesite para hacer viable y competitivo el
Negocio a Desmvertlr

¢) Todos los inventarios (productos termmados e insumos) relacionados con el
Negocio a Desinvertir.

3.5. Dentro de los 30 dias de notificada la Resolucién, y en €l marco de lo establecido
en los puntos 3.3.1, 3.3.2 y 3.3.3 precedentes, los Obligados deberdn someter a la
Comisién el listado detallado de los items a incluir en el Negocio a Desinvertir.

ARTICULO 4. PRESERVACION DE LA VIABILIDAD, COMPETITIVIDAD Y
VALOR DE REALIZACION DEL NEGOCIO A DESINVERTIR.

4.1.  Los Obligados serdn responsables, hasta la fecha de Cierre y/o transferencia, de
preservar la viabilidad econémica, -competitividad y valor de realizacién del Negocio a
Desinvertir en el marco de la situacion legal, econémica y financiera de la Republica
Argentina en los mercados en que opera el Negocio a Desinvertir, reduciendo al minimo
posible cualquier riesgo de pérdida de potencial competitivo del mismo.

4.2.  Alos efectos previstos en 4.1, los Obligados deberan:

(a) Conducir las actividades productivas y comerciales del Negocio a Desinvertir en su
curso normal y ordinario, aunque atendiendo a las circunstancias que resultan de la
transferencia de los Activos Excluidos de la Desinversién y adaptando su
funcionamiento a esa circunstancia.

(b} Continuar, en la medida de lo posible y razonable, con el plan de negocios existente.

(c) Alentar al Personal Clave a que permanezca en el Negocio a Desinvertir dentro del
marco legal y econémico vigente en la Repiblica Argentina.

(d) Hasta su transferencia, administrar el Negocio a Desinvertir como una’ unidad
identificable y vendible, realizando sus mejores esfuerzos para conservar su buena
reputacion frente a los proveedores, clientes y terceros que tuvieran relacién comercial
con el mismo.

(e) No contratar ni ofrecer empleo al Personal Clave por el lapso de cinco (5) afios luego
de que la Secretaria de Comercio Interior aprucbe la Operacién Notificada.

ARTICULO 5. SEPARACION DE LOS NEGOCIOS

myuslin ﬁgﬁ an
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resolutona de que se cumpIa en forma estgcta el presente Compro 150 y se autonce la . :
' Operac10n Notlﬁcada,, A

[ OEFENSAfEL :
6.1. El comprador debera cumplir con los requlsltos quie_st

(a) Debe Ser una persona fisica o Jundlca mdependlcnte de los Obhgados entendlendo
por esto que no debe no tener ningiin tlpojdc vmculo soc1etano y/o economlco con los
Obhgados ' -

(b) Debe contar con los Tecursos ﬁnancmros para mantener y desarrolla.r el Negoc1o a

: ,Desmvertlr convmlendose en un actor v1able y competitivo;

<

- {c) Debera acredltar (i) su idoneidad y expcnenc;a en el mcrcado ola de sus directores

o gerentes; o (11) acuerdos de management o similares para el manejo del Negocio a
Desinvertir con personas (fisicas o _]UI]dICHS ‘nacionales o extranjeras) que posean
1d0neldad y/o expenencm en el mercado y que sean mdepcndlentcs de los Obhgados

(d) En termmos generales, y de manera no taxauva la Con‘uslén evaluara las 51gu1entes

caracteristicas del comprador:

(d1) Caracteristicas generales que deﬁnenifa un competidor efectivo.

- Participacion de mercado y volumcn de ventas estable o en aumento a lo largo de.los
dltimos 3 (tres) afios.

- Participacion relevante en distintos canales de comercializacién en los dltimos 3.(trés)

anos.

- Incentivos para mantener y desarrollar en negocio a desinvertir:
b

(d2) La estructura interna de la empresa compradora.

- Debe contar con una estructura gerencial profesional o integrar un grupo mds grande
que cuente con otras lineas de negocios y cuente con una estructura gerencial

|

profesional semejante.

-~ Debe contar con una estructura de negocm tal que resulte posible integrar los ACtIVOS
a Desinvertir de manera efectiva. '

- Debe tener una dimensién tal que penmta Ia mtevracmn de los activos que mtegran el
Negocio a Desinvertir. -
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independiente que se realizard previamente a inst

7.2. Las firmas mencionadas o el Agente Vendedor que se designe en funcién de los
criterios mencionados en 7.1 son independientes de los Obligados y poseen las :
calificaciones y experiencia a nivel de mercado local e internacional, necesarias para

Ilevar a cabo el mandato conferido.

7.3. Las firmas mencionadas o el Agente Vendedor que se designe en funcién de los
criterios mencionados en 7.1 estan calificadas a los efectos de llevar a cabo la valuacién

y el mandato encomendado.

7.4. Las firmas arriba mencionadas o el Agente Vendedor que se designe en funcién de
los criterios mencionados en 7.1 no estin expuestas a ningln conflicto de interés, El
Agente Vendedor deberi ser remunerado por los Obligados de una forma que no afecte
su independencia ni el efectivo cumplimiento de su mandato.

7.5. Los Obligados deberdn someter estas firmas arriba mencionadas 0 el Agente
Vendedor que se designe en funcién de los criterios mencionados en 7.1 a aprobacién
de la Comision dentro del plazo de noventa (90) dias corridos a contar desde la
notificacion de la Resolucién por la Comisién. A partir de la presentacién del Agente |
Vendedor propuesto por Unilever Y luego de haber agotado y brindado toda Ia ' |
informacién necesaria que fuera requerida por la Comisién, la Comisién tendr4 un plazo |
de cuarenta y cinco (45) dias hébiles para aprobarlo. El eventual rechazo de la Comisién i
deberd ser fundado. . !

7.6. Una vez designado, y dentro de los treinta (30) dias hébiles de su designacidn, el
Agente Vendedor deberd presentar un plan de trabajo en el que debera detallar la
mancra en que llevara a cabo el mandato asignado.

7.7. Una vez que haya comenzado la negociacién de la venta del Negocio a Desinvertir
con potenciales Compradores, el agente Vendedor deberd presentar una copia de la
tltima versién del contrato de compraventa que sea objeto de la negociacién - a la cual
se dar4 tratamiento confidencial- para su aprobacion por la Comisién.

7.8. Durante el Plazo de Desinversién, el Agente Vendedor deberd proveer,
trimestralmente dentro de Jos veinte (20) dias corridos de vencido el trimestre
calendario, y/o en cualguier momento a pedido de Ia Comisién, un informe sobre el ' I
progreso  del proceso de desinversién. Ese informe deberd ser enviando l
simultineamente en copia a los Obligados. l

SAVIER LU \wARGhasa
Agustin Wagman '
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(c) Sl lo hubiere, lanzamlento de nuevasi marcas ¢on la .=-

10s productos lafizados. dlscnmmados por mercado. -+ :
(d) Copla de los nuevos contratos suscnptos con tercercs que mtegren el Negocxo a
Desinvertir, asi como las altas ytbajas que de los mismos se. produzca,

incluyendo sin limitdcion, contratos de dlstnbucmn y aquellos celebrados con

proveedores de insumos y servicios. | : :

{e) Informe de las acciones que llevan adelante fos. Obhgados destmadas a mantener ' B

~c1 valor de los activos que mteg{an el Negocio a Desmverm. En dicha S

oportunidad los Obligados. informarén a La Comisi6n, de conformidad con lo |

dispuesto en la Resolucién, los datos del Comprador. : - P

U _ - (f) La Comisién podra, mediante rprove'ido simple d¢l Vocal Instructor, cuando 1o

’ considere conveniente, ordenar una auditoria del Negocie a Desinvertir, _

prestando €N este compromiso los Obligados la ‘autorizacién expresa para - !

ingresar a todos los lugares necesanos para efectuar la medida, asi como ' '

" registrar, indagar, o peticionar 11bros, papeles y toda aquella informacién del

' Negocm a Desinvertir que penmta el desan‘ollo y conclusién de dlcha auditoria.

.'racuﬁn y el volumcn de ‘;‘?

ARTICULO 10. PERSONAL CLAVE., ] ' , - ;
Los Obhgados no contratarin Personal Ciave del Negocio a Desinvertir por un periodo
de cinco (5) afios luego de perfeccmnada la ‘transferencia del Negocm a Desmvertlr al
Comprador. | : _ ' , j

O ARTICULO 11 CUMPLIMIENTO DEL CONDICIONAMIENTO N i

Una vez que la Comisién haya aprobado el Comprador y que se haya efectuado el
Cierre del Contrato de Venta, dando cumplimiento . integral al presente
condicionamiento, en todas y cada una de las obligaciones impuestas y condiciones
asumidas, La Comisién emitird un Du:tamen recomendando. al Sefior Secretario de
Comercio Interior del Ministerio de Economla y Finanzas Pubicas, y/o el funcionario
que en el futuro ejerza sus funciones y/o lo reemplace tener por cumphda la Propucsta
de Desinversidn a los efectos de la Ley 25. 156 y aprobar la Operacién Notificada en los
términos del Articulo 13, inciso b de la c1tada norma.

(._
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PRODUCTO

ARGENTIRA MARCA FPO CLASE  SOLICITUD N* REGISTRO N* ESTADO FECHA DE REG TTULAR
’ -  Jaben neitra-
- . . } : . Jabdn de tocador
FARMACO . Denominativa 3 2552421 2164623 Reglstrada 19-jun-07 LA FARMACO ARGENTINAI.CS.A, labén de glicarina
Praductos que cubre dentrode la clase . . : . . ' . * Manteca de cacao -
3 Todos los productos da ta clase . ' ‘ . . Piotector I‘ablal
. . ] 2825043 ' 2341542 Registrada 21-ene-10 ° LA FAAMACO ARGENTINA LCS.A. - Jahoi'.l nautro_
Productos que cubre dentro de laclase - FARMAZCO 3 . . . : . - labén de tacador
3 Todos los preductas de |a clase . FARMACO . . . * . Jabén de glicerina- -
. L - o ’ . Mantsca de cacao -
FARMACO DERMATOLOGICAMENTE TESTEADO FARMACO e -
Productos que cubre dentro de la clase i BN M A 5 Sollcitada . * La Farmaco Argentina I.C.5.A Protattor labtal
5 Todos los productos de la clase - R . ) - .
' F e 3 sclicitada La Farmace ArgentinaLC.‘S.A ’ labion neutro
Productos qua tubre dentro de la clase ARMACO DERMATOLOGICAMENTE TESTEADO Loge - “'_ARMACO labén de tocadar ~
3 Todos los productos de {a clase E Jabon de glicarina .
' Méntaca de cacao
Pratector labial -~
Productos que cubre dentra de la clase FARMACO “FARMACO" 3 2846031 2507994 Reglstrada 18-aga-09 LA FARMACO ARGENTINA 1C5A
Perfumerla, aceites esenciales, casméticos; pr;d;.l-:lu; R B T s - Lot L e .
da tocador incluyendo jabones de tocador; locianes e C R TR
capilares; dentifricas; limas de pape! o asmerll;
3 desodorantes y antitranspirantes de uso personal. - s e
[
STH
: o 2
Productas que cubra dantro de [a clase FARMACO "-FARM_A_CQ" 10 - 2845032 2307995 Reglstrada 18-ago-09. LA FARMACO ARGENTINALC.S.A, | Ezg:é
10 Hilo dental; limadores de durezas y fimas de asmerit, g =
Prodisttos gue cubre dentro de fa clase FARMACO Denominativa . 16 2241567 - 2389728 . ' Reglstrada 30-ago-10 -La Farmace Argentina I,C',:(‘A T
: 16 ’ . :
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TRADEMARK : - " FECHA DE : . . . . @ o
AR CLASE ESTADO SOUCITUD NO REGISTRO NO FECHA DE REGISTRO TITULAR TIPO w
. S0UCITUD o
ANTIALL 43 Registrada 2584365 2063583 31-may-05 -23-ene-06 Santamaria Y Bellora $AL . Denominativa .
. - . =3
[+]
Andlisis quimico para tratamiento de personas, servicies médicos,
veterinarios, dentales, hospitales y clinlcas, asilos, hasplcios,
pensiones, servicios de convalescencla, descanso y enfermeria a '~
domicilio; salones de belieza ¥ peluqueria, de masajes, bafios -
piblicos, bafios trcos y simitares; confaccidn de coronas, g
enferteras de planta, alimentacicn de animales; arreglos de E
jardineria, .
ANTIALL a4 Registrada 2594366 2063584 ' 3i-may—os 13-ene-0G SANTAMARIA Y BELLORA S.R.L.  Denominativa - ML&_,__‘E_;,;,,,,,
Toda I3 ¢lase . Ty
ANTIALL 45 Registrada 2594368 2063585 31-may-05 - 23-2ne-06 - SANTARMARIA Y BELLORA S.RL.  Denominativa L LL:
Toda Ia elase ) o r! 11 (VP
ANTIALL 7 Azglstrada 2594159 2053580 31-may-0% 23-ehe-06 SANTAMARIAY BELLORA S.RIL.  Deneminativa L
Teda laclase . B L . 4 '}
ANTIALL 3 Registrada 2558398 2026641 30-nov-04 12-may-05 SANTAMARIA Y BELLORA S.RL. Denerminativa . C« Y
Perfumeria, aceites esenciales, cosméticos, Jahanes de tocador, i
leciones cailares, dentifricos, ima de ufias de papel ¢ esmeril,
desodorantes y antitranspirantes de uso persenal . ) i LT
ANTIALL a2 Registrada 2594364, 2063581 © 31-may-05 13-epe-06 SANTARARIA Y BELLORA S.RL. Denoriinativa:..
N Sarvicios de hotelerfa, restaurant, cantina, bar, cafeteria; sepvicios de
camplng, servicios da alojamlento turistico y similares; alqiiter dé ™ - - - - - - - e = . -
stands; servicios de agencias de reserva hatelera ¥ similares; alquiler
a2 de elem:ntos para ¢xhibiciones, . . 7 . . . o
ANTIALL [ Registrada 2755378 2195798 29-jun-07 15-hov-07 SANTAMARIA Y BELLORAS.RL.  Denominativa
Productos sanitarios y medicinales parz el tratamiento de :
enfermedades capilares. . i S
ANTIALL 25 Registrada 2558399 2026642 © 30-nov-04 12-may-05 Sa_nzarnaria ¥ Bellora S.R.L- Dem:'umlnath
Todos los productos de la clase excepro camisas, camisetas, medias y
¥ soquetes, calzados y ropa especiaimente disefiada para deportes;
ropa hecha de piel natural o sintética
1
ANTIALL Diseio 3 Régistrada 2858747 2329063 - 23-6ct-08 10-nav-09" Santamarla Y Beilora S.R.L
Toda la clase -
ANTIALL Disefio S Registrada ' 2737905 2220846 04.abf-07 26-mar-08
© Toda la clase - ' '
5 Registrada 2737908 2220847 Q04-abr-07 26-mar-08 SANTAMARIA ¥ SELLORA S.R.L.




ANTIALL Disefio

ANTIALL Disefia

ANTIALL Disefio

. ANTIALL DiseAo .

BARRG MINERAL ANTIALL

(ETIQUETA]

BARAGC VEGETAL ANTIALL
(ETIQUEFA)

HYDAANTIALL ANTIALL Label

+ ACEITE DE

ANTEALL (ETIQUETA)

25

Toda Ja clase

35
Toda 12 clase

L}
Toda la clase

44

Todaia tlase

3

Todz |a ctase

Toda la clase

3
Toda la clase

Toda la clase

Registrada

Registrada

Reglstrada

Registrada

Registrada

Reglstrada

Registrada

Pendiente

1737914

2737915

2731316

37137917

2349076

2345075

2349074

2349077

2220855 -

2220856

2220857

2220858

1545885

1945884

1545883

Od-abr-07

04-3br-07 -

04-abr-07

O4-abr-07

14-2g0-01

14-3g0-01

1l4-ago-Q1

14-ago-01

i6-mar-08 -~

" 26-mar-G8-

26-mar-08

26-mar-08

14-ago-03

14-agc-03

14-3g0-03

SANTAMARIA-Y BELLORA S.R.L.

SANTAMARIA Y BELLORA S.R.L.

SANTAMARIA ¥ BELLORA 5.R.L.

SANTAMARIA Y BELLORA S.R.L.

Santamaria Y Bellora SR L

Santamaria Y Bellora S.R L

Santamaria‘Y Ballora S.R.L:

‘Santarnaria ¥ Betlora S.A.L
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Planta de produccnon prop1edad de La Farmaco fArgentma ublcada en la local:dad de General )

*Pacheco part:do de’ Tlgre Provincia de Buenos Alres La planta esta asentada sobre tres

parcelas independientes, referenmadas en. las Escnturas de adquisicidn a} a c) ql_ie se listan a

continuacion:

~a) Escritura N° 664 de fecha 31/7/1981 ‘AquISlClOl'l por parte de La Farmaco de un

. o

.inmueble ublcado sobre la Ruta 197, Gral Pacheco, Partido de Tigre, de 5608 m2,
des;gnado como lote Jetra “g” de la Qu}nta qumce y cuya Nomenclatura Catastral es;
Circunscripcién IL, Seccion E, Quinta é§ncuenm y cinco, Fraccién prime'ra',-I'?arcela 3.
Partida inmobiliaria N° 6835. o
Escritura N° 148 de fecha 24/5/1988. ;Adquis-icic’)n por paﬂé de La Féfméco de un
mrnueble ubicado en el Pueblo “El Talar” Partido de Tigre, de 5607 m2 designado

como lote letra “f de la Quinta : qumce y cuya Nomenclatura . Catastral es:

: Clrcunscrlpmén II. Seccidn E, Manzana 55 “a”, Parcela 4. Partida Inmobiliaria N°

c)

6834,

Eseritura N° 195 de fecha 11/6/199?.'Trasmisi6n a favor de La Farmaco de un
J . .
inmueble ubicade en el Pueblo “El Talar”, Partido de Tigre, de 5607 m2, designado

.como lote letra “e” de la Quinta j.quince y cuya Nomenclatura Catastral es:

Circunscripeidn I, Seccidn E, Quinta 55 Fraccién 1, Parcela 5. Partida Inmobiliaria N°
057-68334. ’ o
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