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Ref.: Expte. N° §01:0412338/05 (Cone.N° 545) DP/VDV-MC
2 liny
DICTAMEN N 42

puENOs ARES, 1 5 MAR 2006
SEROR SECRETARIO:

Elevamos para su consideracién el presente dictamen referido a lo operacion de concentracion
econdmica que tramita hajo ¢l Expediente N° 501:0412338/05 del Registro del Ministerio de
Economia v Produccson, caratulado “ADIDAS-SALOMON AG, RUBY MERGER
CORPORATION ¥ REEROK INTERNATIONAL LTD 8/ NOTIFICACION ART. 8 LEY 25.15¢
(Cone. 545 ", por la cusl ADIDAS-SALOMON AG adguiere en forma indirecta la propiedad del
1% de las scciones emitidas ¥ en circulacién de REEBOK INTERNATIONAL LTD.

I. DESCRIFCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES
1. La nperni:llfm

1. la opericion de concentrucién notificada consiste en ln adquisicidn indirecta por parte de
ADIDAS-SALOMON AG (en adelante “adidas-Salomon”™) de la propiedad del 100% de las
wccones emitidas ¥ ¢n circulacidn de REEBOK INTERNACIONAL LTD. {en adelante
“REEBOK™).

2. De conformidad con el Acuerdo Previo v con el Acuerdo Definitive de Fusién celebrado entre
adidas-Salomon, RUBY MERGER CORPORATION | en adelante “RUBY"™) v REEBOK con
fecha 2 de agosto de 2005, sc instrumenta la operacidn mencionada precedentemente, (1.
2064323,
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3.

Esia operacitn se estructura como una fusiin, dende RUBY, una subsidiaria que pertencce en
su totalidad a adidas-Salomon, se fusionard con REEBOK, que serd adguinda y resultard la
sociedad sobreviviente como una subsidiaria que pertenecerd en su totalidad a adidas-Salomon.

La actividad de las partes

adidas-Salomon es una compafila global constinida conforme a la legislacion de ia Repdblica
Federal de Alemaniz. Es una empresa disefindon, comencializadora vy proveedora de producios

deportivos a mvel mundial, que incluven calzados, vestimenta ¥ equipamiento.

El lnico accionista de adidas-Salomon con wna participacién mayor al 5% es BARCLAYS
PLC, que posee ¢l 5.4 % de su capital social,

adidas ARGENTINA 3.A. ¢s un sociedad que estd debidamente constituida bajo las leyes de Ja
Repdblica Arpenting, es una subsidiana perteneciente a adidas-Salemon, que estd dedicada a la
venta de articulos deportivos en la Argentina.

RUBY es una sociedsd debidamente constituida de acuerde o las leyes del Estado de
Massachusetts, Estados Unidos, siendo una subsidiana de sdidas-Salomon. Es una empresa

100% pertenecientz & adidas-Salomon.

REEBOK es una corporacidn constituida de acuerdo a las leyes del Estado de Massachusetts,
Estados Unidos. Esta empresa disefla y comercializa productos deportives, que incluyen
calzados, vestimenta y eguipamiento. REEBOK se basa en licencias para vender en la
Repiiblica Argentina sus bienes de marcas.

Los accionistas de dicha compafia con participacién mavor de 3% son: 1) Faul B, Fireman con
13,31 %; ii) Phyllis Fireman, con un 10,06 %6 iii) Massachusetts Financial Services Co., con un
6,06 % v iv) Boston Partners Asset Management, con un 5,23 % del capital social.
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IL ENCUADRE LEGAL

1,

12.

Il

14,
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Las sociedades involucradas dieron cumplimiento a los requerimientos de esta COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA efectuados en uso de las atnibuciones
conferidas por el articulo 58 de I Ley N 25,156, notificando 1a operacién en hempo ¥ forma
de acuerdo 2 lo dispucste cn el artioulo B de dicha nomma

La operacion notificada constituye una concentracién ccondmica en fos rminos del articulo 67,
inciso a) de 1a Ley N® 25.156 de Defensa de la Competencia.

La obligacién de efectuar la notificacitn obedece a que el volumen de negocios de las empresas
afectadas supera el umbral de PESOS DOSCIENTOS MILLONES ($200.000,000) establecido
en ¢l articulo 3° de la Ley N® 25,156, v Ia operacién no se encuentra alcanzada por ninguna de
las excepeiones previstas en dichs norma,

FROCEDIMIENTO

.El dia 5 de diciembre de 2005, las empresas ADIDAS-SALOMON AG, REEBOK

INTERNACIONAL LTD. y RUBY MERGER CORPORATION nofificaron la operacién de

CoOnCeniracion econonmica en wimite por lns presentes actuaciones.

Analizada la informacidn sumimistrada por las notificantes, esta Comision Nacional entendio
gue la presentacion no satisfacia los requertmientos establecidos en el Formulario FL, por ko que
procedid 2 realizar las observaciones pertinentes que fueron notificadas a las presentantes el dia
7 de diciembre de 2005, suspendiendo en consecucncia ¢! plazo previsto en el articulo 13 de la
Ley M? 25.156.

El diz 26 de diciembre de 2005 las empresas notificantes realizaron la presentacidn
sumimistrandn la informacion requerida.
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Tras analizar la informacién presentada por el apoderado de las empresas notificantes esla
Comisién Macional considerd que la misma sc hallabs ncempleta, en razén de ello =2
formularon nuevas observaciones, que fueron notificadas a las paries con fecha 4 de enero
2006, Asimismo, se hizo saber a las partes que hasta tanto ne diera debida respuesta al
requerimientn efectuado continuaria suspendido el plazo establecido por el articulo 13 de la Ley
N® 25.156.

Los diasg 3 ¥ 4 de enero de 2006 se dejaron constancies de las mcomparecencias 4 1ag audiencias
fijndas por parte de STOCK CENTER 5.A. vy MEGA SPORT 5.A., respectivaments,

Com fecha 0 de enero de 2006 s¢ recihio declemcion testimonial al Sefor Gustavo Adrian
Kahale, en su caricter de empleadn del Sector Compras de STOCK CENTER 5.A.
[ fz. 82008 30).

E! dia 12 de enero de 2006 el apoderado de las empresas notificantes presentd en forma parcial
lz informacidn solicitada por esta Comizidn Macional.

Con fecha 16 de enero de 2006 el apoderade de las empresas notificantes presenio la
informacion faltante requerida por esta Comision Nacional Atento 2 que la mismz se
coconiraba incompleta, esta Comisida con fecha 23 de enero de 2006 formuld nuevas

ohservaciones a 118 mismas,

Con fecha 31 de enero de 2006 0 recibid declarmeion testimomal al Sefior RBodolfo Demetrio
Vicente, en su cardcler de Direcior de NIKE ARGENTINA S A, (fs. [322/1325)

Con fecha 10 de febrero de 2006, las empresas notificantes presentaron la informacion
soliciteda por csta Comiston MNacional, Analizada que fuera la informacidn suministrada por las

Notificantes, esta Comision Macional entendio que la misma no satisfacia adn los
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requerimientos cstablecidos en el Formuolarie F1, por lo que procedié a reabzar nuevas
ohservaciones con fecha 16 de febrero de 20046,

23. Finalmente, ¢l dia 24 de febrero de 2006 las partes dicron cumplimiento a lo ordenade a fojas
1337/1338, por lo que esta Comision Macional dio por eumplido el Formalario F1 de
notificacidn presentado, reanudindose ¢l plazo establecido en el Articulo 13 de la Ley N°
25.156.

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

IV. A. Nataraleza de la operacion.

24, Como fuera enunctedo anteriorments, la presente operacidon consiste en la adguisicidn indirecta
de todas las acciones emitidas v circulantes de Resbok por parte de adidas, de conformidad con
¢l Acuerdo Previo y con €1 Acuerdo Definitive de Fusidn ¢elebrado enire adidas, Ruby v
Reebok con fecha 2 de Aposto de 2005. El cierre de la operacidn se halla condicionado, entre
oiras, a la aprobacidn por parte de ests Comision Macional asi como de todas las autondades a
lag cuales ha =ido sometida,

25. adides Argentina 8.A., subsidiaria perteneciente a adidas-Salomon, s dedica o la venta de
articulos deportivos en la Argentina, adidas ¢s una empresa dizefladors, comercializadora v
proveedora de productos deportives a nivel mundial, que mcluyen calzado, vestimenta y
eqUIPATIETIO.

r;l'l' 26, Debe considerarse que adidas vende productos deportivos bajo la marca adidas, Bonfire y

{\\I‘\" Salomon, Sin embargo, seglin surge del Formulario Fl, adidas ha acordado la venta del

s segmente de negocios Salomdn —que meluve Ta marca Bonfire dentro de su portfolio— 8 Amer
Sports Corporation. (fs 27).
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17, Rechok disefin y comermaliza productos deportivos, que incluyen calzado, veshimenta ¥
equipamiento. Es dable destacar que en la Argentina, esta empresa se basa en licencias para
vender sus bienes de marca. En este sentido, Reebok licencia a VDA los derechos a vender el
calzado deportive marca Recbok, como asi también las vestimentas de maerca Recbok
(incluyendo remeras, jumpers, botioms, camperas, ropa pam ejercicio) ¥ algunos equipamicntos
de 1a mencionada marca. For lo tanto, bajo esta hcencia, VDA paga a Reebok regalias y
produce, proves, promueve v vende productos de calzado v vestimenia con la marea Reebok en
la Argentina.

28. Es dable destacar que VDA obtiene la mayor parte de sus productos de una empresa brasilefia,
controlante de VDA, denominada Vulcabras do Nordeste 5/A, que también es completamente
independiente de Reebok y tiene una licencia para calzado y vestimenta vy a partir de ella
manufactura, promociona ¥ vende de mancra independiente el calzado y la vestimenta marca
registrada de Reebok en Brasil.

29, Es imporiante remarcar que, como fuem mencionado, |2 operacidn gue se nohifica produce
efectos locales generados como consecuencia de una operacidn de concentracién originada en
Estados Unidos, con efectos en la Unidn Europea y ofros palses, ¥ aento a la importancia que
revisten las empresas en dichos mereados, s operacion es objeto de un exhanstive andlisis por
parte de diversaz autoridades de competensa.

' Rechok ambidn ha ingresado en res conrates de licencla con otros licenclatarios v le ka owrgado a esms ol derecho di
disiribuir ciestos produstos de marca Reebok, Primero, firmd un confrase de lisencia con BBC Internacional Lid. pore 1
venta de ealzado mo deparbiva pera chicos Segumido, Reebok firmd un costrate de licemem con CardiosportHeakhcoare
Tedhmology Lid. pass la venla de moniores de ritmoe candince. Tercem, Reebok fimmed un contrato de lcenca con Migum-
Mezler Optik GMBH para lo vents deé productos oftaleoligicos. S embargo, dichey licencias no tienen efectog
practicas sobre [a Argentica
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30. En este sentido, esta operacidn ha sido sometida 2 consideracion de las autoridades on matena

3.

32,

33

34

de competencia de los sipuientes paises: Estados Unidog, Union Europea, Australia, Brogil v
Canadé, entre otros. En los Estados Umdos fue notificada ante la Comisidn Federal de
Comercio, ¥ el perfodo de 30 dias expird sin que hoya side dictada una sepunds peticidn,
Asimismo, Iz Comision Europea autonizd lo adquisicidn propuesta por parfe de [as empresas
imsvolucradas -en o presente operacidn. La autoridad brasilefa de defensa de la compeencia
(EEAE), rezolvid que [a operacidn propuesta no generaba préocupaciones 3 la compelencia, En
el caso de la Comisién Australiana de Competencia y del Consumidor decidid que no se

opondria o Ie compre de Becbok por parte de adides.

En cste caso en particular, la operacion de concentracion presenta relaciones horizontales
debido a la superposicin en los siguientes productos: celzade deportive y recreativo,
vestimenta ¥ cquipamiento depotivo,

+ B, El mercado relevante del producto

A los efectos de establecer si una concentracion limita o no Iz compelencia, € precise delimitar
el mercado que se verd afectado por la operacidn. El mismo comprende des dimensiones: el
mercado del producto v el mercado peogrifico.

Una vez defimido ¢l mercado relevante —que puede ser mads de uno- se proceders al cileulo de la

concemracion y participaciones de mercado v al andlisis de las caracterishicas de la competencia
en dicho mercado,

El mercado relevante del produsto comprende todos aguellos bicnes ylo servicios que son
eonsiderados sustitutos para el consumidor, dadas las caracteristicas del producio, sus precios ¥

¢l objeto de 50 consumo.
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35. El calzado deportivo comprende tanto los calzados deportives de performance, que ticnen las

30,

i

18,

39

400

caracterigticas v las tecnologias que los hacen aptas para la prictica de uno o més deportes. El
calzado de uso recreativa (de indole deportiva), estd destinado principalmente para el ocio en
general ¥ no estin gencralmente disefiados para uso deportivo. Sm embargo, debe tenerse en

cuenta que muchos calzados de uso recreativo son apios o son utilizados para la practica de

deportes.

En este senitido, Rodolfo Vicente, Director de NIKE ARGENTINA 5.A., al preguntirscie que
tipos de calzados deportivos hay, munifestd que “la primers clasificacion es de performance o
para competencia ¥ por otro lado la que esté disefiada e inspirada en el deporte pero gon pard
uso comun no de sompeteneia™, { f5.1323)

Por lo tante, exists una distineién entre ¢] calzado deportive scgln sca para practicar deportes o
o, a8 como fambién se distingue entre distintas tecnologias. Asi, existen tres tipos: i) base
econdmico o vulcanizado, se pega la suela 4 los zapatos de lona; 2) PHYLON, que e un caucho
prensado a alta temperatura v Hene una smortiguacion mayor que el snterior v son productos
para mediana competencia; 3) productos de alta teenologia.

Las empresas gue ofrecen productos deportivos, ¥ en particular calzado, tignen una gama de
productos para cada categoria. Por ¢jemplo, en la gama de alta tecnologla, existen, entre ofras,
zapatilias con resartes, con suspensiin de aire, eto

min embargo, para dichod productos, €l director de NIKE manifestd que los productos “estin
disefindos para alta competencia pero no sigmifica que las personas lo usen para eso™ (fs.1323).

Por lo tanto, se observa que en ¢l caso del calzado deportivo existe cierta sustitucion entre cl

calzado de performance y ¢l recreativo, pues muchas veces ¢l calzado no se utiliza con los fincs
com los que fue creado,

25v
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41.

42,

43.

Sin embergo, se deben realizar ciertas consideraciones respecto al calzado con tapones o
botines que se incluye dentro de la categoria del calzado deportive. En este nibro existen
diverses tipos segiin el deporte a realizar, asi se encueniran los de pista, golf, rughy, futbel,
entre otros. Este segmento serd analizade por scparade debido a que esta Comision Nacional
entiende que por el lado de la demanda los mismos no pueden ser considerados sustitulos del
calzado deportive en general de acoerdo al uso especifico de dicho rubro. En efecto, ¢l Sr.
Gustavo A. Kahale, empleado del sector de compras de Smek Center, manifestd que “el
consumidor que busca un botin va a buscar algo especifico,™ (fs. 829},

Asimisme, el Director de NIKE ARGENTINA 5 A, mamfestd que “los botines que tiensn
tapenes no pueden ser utilizados en ningln lugar que no sea un campo deportive.” (fs. [323)

Tampoce pueden ser considerados sustitutos por ¢l lado de la oferta, pucs las lincas de
produccion son mAs especificas. Mds ain, de acuerdo 2 lo nformado por las partes, no es
posible comvertir una planta que produce calzado deportivo en una que produce botines, debido

g lo tecnologia v materiales necesarios para fabrcsr la soela de loe botines donde se inserian
los tapones. (fs.1335).

- En el caso de la vestimenta y los accesonios, son disefiados prmeipalmente para complementar

Ios productos de calzade deportivo y son vendidos fundamentalments para usos TecTeativis.
Dentro de la vestimenta que se ofrece se encuentran productos como ser remeras, buzos,
pantalones, camperds, ropa de calentamiento vy pam ejercicio. Respecto al segmento
equipamiento, los productos offecides son pelotas pars practicar diversos deportes, bolzos
deportives come de uso recreativo v equipamiente de profeccidn.
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45 En conclusidn, esta Comision Nacional considera que los mercados relevantes g ser snalizados
son ¢l de calzado deportivo (dentro dc este s¢ incluyen los nubros recreativo y de performance,
por una parte, y botines, por otra); vestimenta y equipamiento, cada uno de ellog por separado”.

46, Adicionalmente, debe considerarse que las empresas involucradas poseen un portfolio de
productos ¥ marcas con el que compiten en diferentes segmentos del mercade. Deniro de e
portiolio, cadn empresa posee productos que pueden ubicarse en un determinado segmento de
mercado, cada uno con caracteristicas particulares de acuerdo a la teenoloxia, La diferencia
entre cada uno de estos segmentos es ¢l precio ¥ o medida que ¢l consumo se traslada del
segmento alto al bajo, ¢l misme s¢ vuelve mis popular. En efecto, cada temporada se lanzan al
mereado variedades de modelos para ofrecer al consumidor diferentes conjuntos de atributos co
\ermtinos de estilo, tecnalogia, utilided v precio en cada uno de los segmentos tecnoldgicos.

IV, C. Mercado geogrifico relevante

47, En la definicidn del mercado relevante, tanto en su dimensién de producte como geogrifica, el

concepto clave es el de sustitucidn, ya sea desde el lado de la demanda como desde ¢l lado de la
oferta.

4%, En el presente caso, dado que son las empresas involucradas guienes, a ravés de una amplia red
de distribucién —para ciertos peoductos no existe la produceitn a nivel nacional ¥ para otros la
produccidn es realizada por un tercero— se encargan de llevar el producto, se entiende apropriado
definir ¢ mercado geogrifico fundamentalmente desde el punto de vista de la sustitucidn por el
lado de la oferta. Ello significa evaluar la viabilidad practica y econdmica de que ante un
aumenio pequefio pero significativo v no transitorio del precio en determimada regicn por parte

de un hipotétice monopolizta de dicha drea, los oferentes del producto en otras dreas o regrones

Iy
""?':; ;
[N ! Esta defimcstn g0 condice con squells definida por o Avstralim Cerepelition and Consumer Comisién en ] caso
adidaz-Saloson AG - propased acouisitien of Reebak [mrematbonal Lod. W®C20051 264
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52,

a3

comiencen a ofrecer, dentro de un plazo relativamente breve, alrededor de un afio, su producto
en dicha region,

Un elemento importante para determimar la viabalidad prictica ¥ econdmicd para que se
verifique la sustitucion mencionada en ¢l pérrafo anterior son los costos de transporte.

El transporte de los productos mvolucrados se realiza mediante camiones, que N Tequieren
caracteristicas especiales que incidan en los costos o que dificulten la posibilidad de cualguier
transportista de ofertar la prestacién de dicho servicio a la industria de los producios deportivos
en general, Mis adn, de acuerdo a lo mamfestado por las cmpresas involucradas a fs, 838, ¢l
trasporte y distribucion de los productos mvoluerados no requiers una infraestructura o
tecnologia especifica.

Conforme a lo expresado por los notificantes, el costo de transporte de los productos
mvolucrados representa entre 5 ¥ 100 al tratarse de los bienes importados, dependiendo el
mizme de la procedencia, siendo los principales origenes Brasil y Asia. En el caso de los
productos manufacturados localmente el costo asciende a 2%, Por lo tanto, la incidencia del
costo de transparte si bien es relanvamente baja con relacidn a 2 precio en el caso de los
productos locales, no lo s para los producidos en el extenor.

Sin embarzo, ain cuando los costos de transporie pueden resultar clevadoes, los productos
involucrados pueden ser transportados a todo el pais de mancra rentable, asi las empresas
involucradas han podido competir con alcance nacional, De hecho, en el caso de adidas los
productos se ofrecen a nivel nacional aim cuande la produccion se encucnira locahizada en
Pacheco, Provincia de Buenos Adres.

Mis siin, adidas posee doce locales minoristas que ofrecen productos de su marca de manera

exclusiva v gue se encueniran localizados en Buenos Aires (diez de ellos) y en Mendoza (los
dos restanies).
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34,

55.

36.

i,

En este sentido, las empresas involucradas son de proveccidn nacional, la publicidad de sus
marcas no silo tiene aleance nacional smo intermacional v sus politicas comerciales no difieren

sustancialmente sepin las regiones,

En conclusidn, ¢l mercado geogrifico relevante a considerar iene alcance nacional, puesto que
esta CHDC entiende que s bien los costos de transporte resultan relativamente altos,
basicamente debido 2 la alta relacidn volumen/precio, los mizmos no répresentan un
impedimento para que ante un incremento de precios en determinada area o region por parte de
un competidor, exista una respuesta competitiva de ofros competidores, por lo que estos se
transforman en ingresantes inmediatos

Esta definicion de mercado geogréfico se condice con squella definida por la Australian
Competittion and Consumer Commussion en la decision de adides-Selomon AG - proposed
acquisition of Reebok International Lid®

Mo obstante o enunciado amteriormente, ¢llo no significa que no existan diferencias regionales

en relacidm con la mayor o menor  presencin de las empresas compelidoras en diferemies
regiones del pals.

1V.I. Caracteristicas especificas del sector de productos deportivos

38,

a9,

Previo ol andlisiz de los efectos de la presente operacién sobre los mercados definidos
anteniormente, en este apartado se realizard una descripoion de las caracteristicas del sector,

La mdustria del calzado cstd impulsade por las tendencias v cambia répidamente, ¢s un
mercado dindgmico ¥ de cambios ripidos. Enefecto, el Sr. Gustavo Kahale, empleado del sector
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ol.

compras de Stock Center®, manifesié que *.. Jas colecciones son muy certas aproximadaments
4 o § meses depende la temporada.” sein surge a fojas 327,

. El mercado estd impulsade en cierta medida por la moda v por I innovacién asi como por ofros

faciores. Bl equipamiento deportivo se caracteriza principalmente por la innovacidn. Para el
caso del calzado deportivo, al ser wilizado también con fines recreativos, las empresas
proveedoras intentan responder constantemente 2 los cambios de preferencias de los
consumidores v, en la medida de lo posible, anticiparlos. De csta mancra, surgen nuevas modas

en forma estacional, que se evidencian en los cambios de modelos registrados durante el afio.

También se observa cierto dinamismo a mivel de marcas. Hay sjemplos de entradas de nuevas
marcas, relanzamientes de marcas existerites y la desaparicion de ofras. Puma, empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de productos deportivos (calzado, vestimenta y
equipamiento) es un iemplo de una marca que ha experimentado un gran resurgimiento en los
dltimos aftos,

62 Respecto a la evolucion del sector, se observa que el negocio crecid hasta cl afto 15997, luego asi

61,

como otros sectotes de la economin argentina entrd en recesidn y en el afio 2002 colapsd, Hasta
es¢ momento habia empresas pequefias que eéran licenciatarias o dismbuidores que
desparccicron del mercado. En efecto, en ¢l 2002 vanas cmpresas Cermaron sus pucrtas, par
ejemplo MUNI DEPORTES, y otras empresas decidieron cerrar sucursales. Sin embargo, luego
de e=a crisis, el mercedo viene cocciendo de manera constante.,

Las empresas que ofrecen productos deportivos producen tanto a nivel nacional como en ¢l
exterior, En general, ciertas partes se importan. Por ejemplo, en calzados los que son
vuleanizados v PHYLON es una prictica generalizada que una parte se haga en el pais y el

* Seock Conter ¢s una empresa dedicads a la vena de productes depertivos, calzado, mdunwntario ¥ sesesorios en Capilal
! Federal v Conurband BobasTenss.
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resto s tmporte, mientras que los de alta tecnologin s importa el producto terminado debido a
las especificaciones téenicas de los nuismos.

64, Adn cuando existe cierta produccion local, es frecuente que la fabricacitn sea contratada a
terceros, por cjemple, NIKE no tiene fabrica de calzado en Argentina, sino que terceriza la
produceion, en ¢l caso del calzado adidas, es producido por Calzado Catamarca, de
conformidad con un acuerdo celebrado a mediados de 2003.

65. Respecto a este punto, en ¢l caso de las empresas involucradas, cs dable destacar que fanto
adidas como Reehok disefian v comercializan sus productoes s mivel mundial, la mayer parie de
los productos que las partes venden en la Argenting som manufacturados por contratistas
independientes. En 2004, aproximedamente el 95% del calzado de adidas y el 7% de la
vestimenta fueron producidos en Asia, mientras que el 95% de la vestimenta de Reehok fie
producida en 4 paises asidticos: Chima, Indonesia, Vietnam ¥ Tailandia.

66, L.as marcas de las cmpresas involucradas se caracterizan por cierta diferenciacion entre ellas
pues 1o marca resulta ser wno de los principales activos. En este sentido, se observa que Ia
mayoria de los consumidores de Reebok compran sus productos para uso vecreativo. Por el
cotirario. o calmdo adidas es mas utilizado para practicar depories, en comparacion con el
calzado Rechok.

&7. Mas oin, se evidencia que las empresas invalucradas se orientan a distintos segmentos del
calzado deportivo, Asi, ¢l centro de atencién wadicional de adidas es el calzado para practicar
deportes de tradicion europea, particulammente ¢l fatbol, atletismo, golf y tenis, mientrag que
Reebok se halla dirigide al fiitbol americano, calzade femenme para uso aerdbico v calzado
para uso recreativo.

! %, Asimismo, se observa cierta diferenciacion de los productos en trmines de esilo, utilidad ¥

J.';{ tecnologis. Los productos adidas se orjentan principalmente al calzado deportivo, 8 menudo




oflinidonio de Foonomia y Freodueoicn I 3 :
Hoomodemis o Foombmacein S iomioe i .t:}_;_l,g,}
s o Hiomad th T o s Eoghaonsic Wiy iy

NS

o s

conteniendo innovacones tadicales como por gjemplo el “mapato tnteligente”, el sistema de
eontrol de superficie o ClmaCool. En efécto, un importante factor en la definicidn de adidas
como marca, es lanzar una innovacidm en ¢l mercado todos los afios. Por el confrario, los
productos Recbok son considerados menos téenicos.

# Normativa Vigente

69. La importacién de calzado deportive se encuentra regulada por la Resolucion N° 486 del
Ministeric de Economia ¥ Preduceidn, dictada el 30 de agosio de 20035, que establece un
régimen de licencias no automaticas para las impertaciones de calzado, requiriendo para éstas
un Certificado de Importaciin que es expedido por la Secretaria de Industria, Comercio y de la
Pequefia v Mediana Empresa. Es decir, para importar cualquier ipo de calzado a la Argentina,
es necesario que cl importador solicite tal permiso al Gobiemo. Este es el caso de adidas que
importa un 85% de sus productos (aproximadamente el 40% de Brasil y el 43% de Asu)
mientras que ¢l restante 15% es producido por productores locales independientes.

70. Es dable destacar que, actualments, en el caso de los botines —que son utilizados para practicar
determinados deportes como fiithol, rugby, jockey, golf v pista, entre otros— la todalidad del
consumo ¢n el territorio nacional es producido y comprado en ¢l exterior (fs 1331),

I'V.E. Efectos de la concentracion sobre el mercado,

71. De acuerdo a la descripeidn de las partes mvolucradas, ambas empresas son activas en la venta
de calrado deportivo, vestimenta deportiva ¥ recreativa, v una variedad de equipamicnio

1
ﬁll_, deportivo, v que en el caso de Resbok: la produceion, provisidn, promocidn v venia las realizs a

través de lcendias, 1

15
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IV.E, I Calzado

79, Como fuera enunciado en el apartado anterior, €l calzade deportivo comprende tanto al calzado

de uso recreative de indole deportiva como a los calzados deportives de performance,
incluyende también al calzado con tapones o botines,

Bl calzade de uso recreative de indole deportiva comprende 4 una variedad de modelos de
celzados v estilos. Generalmente, este tipo de celzados deportivos estd mspirado en los estilos o
formas histéricas o “clisicas” de cada deporte o en calzados de deportes no tradicionales, tales
como el automovilismo y las arics marciales, o cn iconos del mundo de los depores, del

entretenimiento, de la moda v de la milisica.

Bl ¢alzado del segmento performance esth frecuentemente clasificado, entre otros, por
referencia de las categorias deportivas especificas para los cuales fuese disefisdo, que 51 bien
son creados para un deporte en particular los mismos pueden ser usados para miltiples deporics
como asi también para usos recreativos. Por lo tanto, con la excepeidn de los bolines,
pedcticamente todos los calzados deportivos de performance son aptos para practicar nUMErG0s
deportes o actividades atléticas

. En conclusién, para un andlisis completo se pueden contemplar dos alternativas. Por un lado,
considerar ] mercado de calzado depertivo como un todo, ¥ por oo analizar en forma
segmentada, esto es tomar los botines como un segmento distinto al calzado deportivo. En
cualquier caso, no serd precise pronunciarse en forma definitiva sobre el aleance del mercado
relevante si considerando la definicidn mds resiringida no se observan problemas desde el punto
de vista de defensa de 1a competencia, porgue en diche supuesto tampoco habria problemas en
el mercado ampliado. Dado gue las complementariedades que s¢ presentan entre los lineas de
productos pueden considerarse relevantes, el anilisis de las dos dimensiones resultan
importantes, Por lo fanto 2 continuacion, el mercado se analizard por separado: (i) calzado
deportivo; (ii) calzado deportivo sin incluir & los calzados con tapones ¥ {111} botines,
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(%) Calzado Deportive en general

Fste segmento se integra por todos los tipes de calzados deportivos ofrecidos, incluyendo a los
botines.

Como fuers mencionado anteriormente, el segmento ded calzado es un mercado dindmico y de
cambios ripidos, las empresas que participan en el mismo suministran una amplia Gantidad de
diferentes modelos cada sfio. El mercado esté principalmente impulsado por la moda y, hasta
ciertn punto, por la innovacion ¥ ofros factores. Las modas y las tendencias en los calzados
deportivos cambian rdpidamente, en cfecto, el Sr. Gustavo Kahale, empleado del Sector
Compras de Stock Center manifestd que “las colecciones son muy cortas aproxmmadaments 4 o
5 meses depende la temporada™ (fs 27), Debido a que es usual que ¢l calrado deportive se
utilice con los mismos fines que otros tipos de calzade para uso recreative, las empresas
proveedoras de calzado o fin de satisfacer los siempre cambiantes gustos y demandas del
consumidor, intentan responder constantemente a estos cambios v, en la medida de lo posible,
anticiparlos, Muevas modas surgen por lo menos en forma estacional. generalmente como
resultado de una tendencia que comicnza ca una parte del mundo y que se expande hacia la
Oira,

En los tltimos afios la tendencia del segmento de calzado deportivo es creciente pero se debe
destacar que “en la Argentma a partir del afio 2001 se hizo una limpieza de mercado, hubo
menos casas de deportes, hube muchos que tuvieron que cerrar como GATIC, pero afio a afio
vino creciendo las ventas”, segim Gustave Kahale, empleado de Stock Center (fs 827).

En el segmento de calzado deportivo son diversas las empresas que participan ¥ lo hacen bajo
diferentes marcas. Uno de los principales oferentes es NIKE, que ofrece, por cpemplo,
productos de calzado deportive bajo las marcas Nike, Cole Haan, g Series, Bragano, Jordan, v a
partir de la adquisicién de Converse Inc. en ¢l afio 2003 las marcas Converse, Chuck Taylor,
All Star, One Star v Jack Pureell.
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£0. También se encuentra PUMA AG, que es considerada una la de las empresas fundantes el

81,

B2

83,

negocio de calzado ¥ vestimenta deportivas, recientements ha resurgido luego de atravesar un
proceso de reorganizaciin y transformagion. Sus productos son vendidos a través de comercios
mineristas independientes asl tambidn como por medio de sus propios puntos de venta, bajo las

marcas Puma y Tretorn,

Se encucniran también, TOPPER que es una marca argentina de calzado y articulos deporntivos;
DIADORA, empresa dedicoda a la produceién de una amplia gama de bienes deportivos para
una variedad de distintas disciplinas deportivas; UMBRO INTERNATIONAL LTI, que es una
de las marcas principales en lo que se refiere al fithol; FILA que si bien se Micid en ofra
actividad, actualmente dentro de los productos que ofrece se incluye ¢l calzado deportive, Asi
como también s¢ encuentran las marcas MERREL, ASICS, LOTTO, TACCHINIL,
COLUMBIA, PENALTY, LE COQ SPORTIF, AVIA, enfre otras.

Las partes involucradas manifestaron que ademds de las empresas mencionadas anteriormente
ol mercado relevante se encuentra también constituido por el calzado deportivo ofrecido par
ernpresas de ventas minorisias como ser Carrefour con su narcs Tex, las marcas 725 Originals,

Athletic Warks y Simply Basic de Walmart asi como también por los productos ilegales.

Sin etnbargo, esta Comisién Nacional entiende que tanto las marcas propias de ¢icrtos super €
hipermercados asi como los productos ilegales no han de ser considerados dentro del mercado
debido & que los consumidores a ln hora de comprar un calzado requieren de cierta tecnologia —
atin cuando difiere segin las marcas— que estos productos no offecen, asi como la iImporiancia
gue los consumidores le asignan a la marca. En este sentido, el Sr. Kahale de Stock Center
manifestt que: “hay gente que compra calzado de determinada marca ¥ no otra. Cada dia se

fidelizan mis con las marcas. Un 30% de las personas son fieles con las marcas lideres”. (fs
B2E)

Ia
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85,

&6,

En efecio dentro de las marcas ofrecidas —sin considerar a las mavcas propias ni a los productos
ilegales— existe cierta diferenciacion del producto determinada por la tecnologia que se
manifiesta a través de los precios. En este sentido, en la mencionada audiencia testimonial, ¢l
testipo mamifestd que “Los precios mds altos los tiene NIKE, le sigue ADIDAS, REEBOK, ¥
después precios mis bajos, que serian de sepunda categoria TOPPER, TACHINIL LOTTO. La
diferencia en precios es por la teenologin, siendo la segunds: categoria mis popular.”

Sin embargo, debe considerarse que som varias las empresas que ofrecen productos
diferenciados pero dentro del mismo segmento, “NIKE, ADIDAS, REEBOK, FILA v PUMA
apuntan al mismo consumidor” de acuerdo al a lo manifestado por el director de NIKE en
sudiencia testimonial a fojas 1325,

Por lo tanto, no existen categorias especificas o puntos de precios en los cuales adidas v Reebok
compitan mutuamente de maners mis cercana en términos de marca y precio, de lo gue lo
hacen con cualguier oiro competidor actualmente en esa catcgoria. En efecto, debido a las

diferencias en cuanto a la herencia deportiva v la imagen de la marca, adidas v Recbok no son
particularmente competidores muy Cercandss.

. A continuacidn = observan las participaciones de mercado de acuerdo a la definicidn del

mercado relevante realzada anteriormente,

1%
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facturaciton. En miles de pesos. Adfio 2004,

Empresa

Mike Argentina S.A.

Valor

8067430

Pravio

24 8

Cuadro 1: Participaciones en ¢l mercado de calzado deportivo en general, en términos de

Participacion (%)

El:lll‘iﬂl

24,8
Perchet Argentina 5.4, (Diadora) 5,324,162 14,7 14,7
Penalty Argenilna 3.A. 4. 818,276 133 133
Umbro Argentina 5.4, 2. 730365 ThH 7.6
Alpargatas Calzados 5.A. 1.441.928 4.0 4.0
Linisol 8.A. {Puma) 5853061 16 1.8
Comercializadora da Calzado v Textiles 5.4, 532.563 1.5 1.5
Dabra Sociedad Andnima {Lotia) 472.580 1.2 1.3
Ka Argantina 5. & 319773 0.8 0@
Distrinando 5.4, (Le Cog Sponif} 295,080 0.8 0.8
Celzados Blanco 3.4, 236.505 a7 0,7
Sports & Adventure 3.4, 173886 0,48 0,48
Ameasur S.A, 142980 0,40 0,40
Nealon & Asociados 8.R.L. 140 846 1,349 0as
Kadima 5.4, 126.762 0,35 0.35
Topper 115.000 0,32 0,32
Mastrantsnio Diege Julian 98.568 0.27 0.27
Caes Mariana S R.L. B4 614 0.26 0,26
Fabrizap S.A. BG.A25 0.24 24
Carjul 5.4, 67 500 0,148 3,19
Garcia Labat Lucia Isabal A3 267 0,18 D18
Importadora Mediterrdnea S.4, 52 488 0,15 0.15
Sports Company 5.4, 52,140 0,14 0,14
Caslifieiras de Pereyra Mara lgnacia 43.233 012 0,12
Falabeilia S.A, 42 860 0,12 0,12
Davaldo A. Fraier 5.R.L. 40497 0,11 0,11
Marmal 40,000 0,11 g,
La Depaoriiva 5.A. 38.576 0,11 0,11
Jurada Gaolf 5.4, 39.264 0,11 2,11
Yan Muhlinen Santiago Enrigue 35.622 0,10 0,10
Fila 25000 0,10 0,10
Olymplkus 15.000 0,04 0,104
Scherman Fabio Ricardo Adrian 14,5440 0,04 0,04
Marcanlonio Deportes S.R.L. 12,813 0,04 0,04
Avia B.O00D 0,02 0,02
Exposurs 5.4, 7.2B7 02 0,02
Latin Shoss S.A, EBTS 002 0,02
Fermnéndez Oscar Wallar 3.168 0.01 0,01

Tatal 36139672 100 100

20

Fuente: Elaboracion propia en base a informacidn presentada por las empresas notificantes.
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8R. Al considerar todos estos productos en su conjunto, Ia participacién de mercado de cada una de
lat empresas involucradas en la presente operacion es de 23.9% y 0,5% adidas ¥ Reebok,
respectivamente, De esta manera una vez alcanzada la operacion fa participacidn de mercado
asciende a 24,4%, sin tener en cuents la participacion de Salomén que en este mercado resulta
ser infima (0,01%), Por lo tanto, luego de la presente operacion, adides mantiene €l segundo
Jugar, cn términos de facturacién Juego de NIKE, seguida por las empresas que producen las
marcas Diadora y Penalty.

39, Dehido a Ia reducida participacion de cada una de las empresas que actilan en este segmento ¥
al gran nimero de empresas que participan en ¢, la concentracion del mercade ¢ baja, ¢l indice
HHI ez de 1.665 puntos. A partir de la operacidn este indice experimentard un aumento de
|, 4%. Asi, el indice HHI se verd modificado de manera pequefia ¥ como consecucncia de la
operacidn ascenderd a 1688 puntos.

o, Por lo tanto, en este mercado no existe preogupacidn alguna desde ol punto de vista de la
defensa de la competencia debido 8 que la participacion de mercado alcanzada luego de la
operaciin no ¢s preocupante. Asimisme, esle es un mercado altamente atomizado, sin embargo,
debe destacarse que se incluoyen dentro de este segmento a importadores de calzado deportivos
y entre ellos se incluyen grandes tiendas, por gjemplo, Falabella, La Deportiva, Jurado Golf y
Sports Company, que venden diversas marcas, inchuidas adidas y Reebok..

{if) Calzade Deportive y Calzade Especifice (con Tapones)

91. Bl anélisis desagregado permite determinar =i las empresas, mediante la operacion de
concentraciin notificada, pueden alcanzar una posicidn de dominio en la categoria especifica de
loa botines que integran el segmento calzado en general. Debido a la superposicion existente
entre los productos oftecidos por las empresas se deben analizar los segmentos de ealzado

E-'L deportivo de performance v calzado recreativo, por una parte vy el calzado con tapones o
| botines, por otm.

2l



Cffimitono do Mr Pvetkecoidm
oematomiia o Coomdimancin 7 donica
Crmisciin 2 ¥iaedssnsdote Wghrosrs sl s Compplodemeics

Calzado griorma i

92, Fn este segmento se considerard el calzado deportivo recreativo y de performance, es decir,
twodo tipo de zapatillas, sean para practicar deportes especificos o para suU Us0 cotidmano,
excluyendn a los botmes.

93, Come se observa en el cuadro 8 continuacidn, al considetar estos productos, la participacion de
mercado de cada una de las empresas mvolucradas en la presente operacitn es de 21% en el
caso de adidas y 8.8% Reebok, Debe considerarse que en ¢l caso de adidas se meluven los
productos vendidos bajo 1a marca Salomon

34, Como fuera mencionado anteriormente, dicha marca serd transferida a Amer Sports. De csta
mrancra una vez aloanzada la operacidn la participseion de mercado asciende a 29,3%.

Caadro 2: Participaciin de mercado en términos de facturaciin. En miles
de pesos. Adio 2004

F:rllnlpnnlﬁn[_ﬁ}
rear Previo ___Posterior_

Empresa

Reabak via llcenciatar ). 258 8.8
Mike 130.000 18,1 19,1

Topper 115.000 16,9 16,9
Puma T D 10,3 10.3
Merrel 40,000 58 5.8
Fita 35.000 5.1 51
Panalty 25.000 X7 ar
La Cag Sportif 18.000 26 2A
Dadora 17000 2.5 29
Otymipikis 15.000 29 i)
Avia 8000 1.2 1.2
Umirn 50010 0.7 0.7
‘ﬂ" Amer Sporis 1] 0.0 0.5
| |l Total 881241 100 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion presemiada por las

21 :Ié
;j’; | ,;: "'Ilr

-
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empresas notificanies,

Debido a la participacién de cada una de las empresas gue actian en este scgmento y al ntinero
de empresas que participan en él, la concentracion del mercado &3 baja, el indice HHI c5 de
1.347 punios. Asi, €l indice HHI se verd modificado como consecuencia de 1a operaciin ¥
ascenderd o 1. 710 puntes.

. Por o tanto, en este mercado no existe preocupacién alguna desde el punto de vista de la

defensa de la competencia debido a que la participacion de mercado alcanzada luego de la
OpETACHIN Ne o8 pregeupante.

Calzado con tapones o botines

Como se enuncid anteriormente #in cuando en el mercado de calzado deportivo en general no
existen preocupaciones desde el punio de vista de la competendia, en cste apartade gz realiza el

andlisiz para el segmento de botines.

Los botines, come fuera manifestado anteriormente, no se producen actualmente en la
Argentina. Segin las empresas involucradas en |2 presente operacidn, del 1ofal de calzado
deportive, un 12% corresponde a los botines. Del total del volumen de ventas de hotines en
Argentina, enire ¢l 60 y 90% del misnw corresponde a botnes de fisthal, entre un 5 vy un 15% al

golf, menos del 10% &l rughy ¥ en cse mismwo rango para los botines para carreras ¥ pista. {fs
463)

Son varias las empresas que ofrecen estos productos en Argenting, ademas de las nostficantes se
encuentran NIKE, PENALTY, UMBRO, enfre ofras, A centinuacion se observan  las
participaciones de mercado de las empresas oferentes del producto, respecto al valor FOR de las

importaciones realizadas debido que como se manifestd anterioemente la produceion local es
nula.

3




Cuadre 3; Participaciones estimadas en términos de importaciones valor FOB.

En miles de dalares, Afio 2004
o “Paricipacion (%)
' . Fosterioy

Perchet Argentina S.A. (Disdora) 1.760,054 15,0 150
Penalty Argentina 5.4, 1.597.083 135 135
Urrbro Angenting S8, DO 455 7.7 7T
Mpargetes Catzados 5.4 480547 4.1 4.1
Comercializadora de Catzado y Tesdiles 5.0 177521 1.5 15
Unizol S.4, [Pumna) 171.787 1.5 15
Diibra Seciedad Andnima {Lotio) 157 560 13 13
Ka Argentina 5. A 106.551 2.9 08
Digtrinando 5.4, (Le Coq Spoetif) 82380 0.8 08
Calzados Blanen 5 4 78,835 0.7 a7
Sports & Advenhume 5.4 57262 0.5 0.5
Amasur 5.4 47 563 0.4 04
Mealon & Asociados S AL 45.982 0.4 0.4
Kadima 5.A 42254 04 0.4
Mastrantonio Diego Julian 32.856 0.3 03
Casa Mariana S.R.L. 31533 0.3 0.3
Fabrizep 5.A. 28543 02 02
Carjul 5.A 22502 0,2 02
Gargia Labal Lucia Isabel 21085 0.2 02
lmportacora Mediterrdnea 5.8, 17406 0.1 01
Sports Company 5.4 17.380 0,1 0,1
Castiielras de Pereyra Maia Ignaca 14411 0.1 0.1
Falabella 3.4, 14.220 0.1 0.1
Osvaldo A Freier SRL 13428 0,1 0.1
La Deportiva 5.4, 1312 01 01
Jurada Golf 5.8, 13088 1y 0,1
Vian Mutilinen Santisgo Ervique 11674 o 01
Schesman Fablo Ricardo Adrian 4.860 0,04 0,04
Marcantenio Deportes 5.RLL. 4271 2,04 0,04
Exposum 5.4, 2424 0,02 (i L
Latin Shoes 5.0, 2,225 0,02 Q.02
Femandsz Ciscar Walter 1,056 0,01 0,0
Tatal 11.515.477 100 100
Rfi-f Fuente: Elabaracidn propia en base a informacion presentada por [as empresas
™ notificantes a partir de datos de la Aduana Argentina.
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100, Al considerar todos esios productos en su conjunts, la participacidn de mercado de cada una
de las empresas involucradas en la presente operacion ¢s de 24% pard el caso de adidas,
miestras que Reebok a través de su licenciataria posce un 0,3% de market share. De esta
maniera una vez alcanzada la operscion, la participacion de mercado asciende a 24,3%. Como se
abserva, este es un mercado caracterizado per un gran nimere de participantes, cn particular
existen ciertas marcas que resultan ser competidores vigorosos de las empresas involucradas.

101, Dehido a la reducida participacién de cada una de les empresas que actiian en este segmenio
v al gran nimero de empresas que participan en €1, la concentragidn del mercado es baja, el
indice HHI es de 1.687 punios. A partir de la operacion este indice expenmentard un aumento
de menos de uin 1%. Asi, el indice HHI se verd modificado de manera pequeila v como

consecuencia de la operacidn ascenderd a 1.2 puntos,

102.  Par 1o tanto, en este mercado no existe preocupacion alguna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debido & que la participacitn de mercade alcanzada luego de la
operacion no es precupante. Asimismo, este os un mereado altamente atomizado, sin embargo,
debe destacarse que se incluyen dentro de esle segmenio a importadores de botines que venden

marcas diversss en grandes tiendas, por ejemplo, Falabella, La Deportiva, Jurado Golf v Sports
Company, cnire otros.

TV.E. 2. Vestimenta

103. La vestimenta ¥ los accesorios son diseflados principalmente para complementar los
productos de calzado deportivo v son utilizados fundamentalmente para uso recreativo. En
general, las empresas utilizan las mismas marcas que las del calzado deportiva y son vendidos a
través de los mismos canales de mercadeo v distnbucion.

104, Los consurmderes intercambian entre vestimenta de tipo casual independienternente que

. seant o no de una marca deportiva ¥ también independientemente de que sean producidos por
una empresa dedicads a la vestimenta deportiva. Més ain, resulta usual que los consumidores
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elfjan realizar sus compras en un amplic espectre de comercios, como pot ejemplo centros
comercialés, casas de deportes o de ropa. Sin embarge, esta Comision considerard como
participantes solamente a las empresas que ofrecen vestimenta bajo marcas asociadas al deporte
v no 5¢ incluirdn a las mareas de super e hipermercados.

105,  Enire la vestiments ofrecida de marca Reebok se incluyen remeras, Jumpers, sweatets,
panislones, camperas, ropa de calentamiento y para gercicio. En el caso de adidas, ofrecc
pantalones, buzos, remeras, shorts, chaguetas, ropa ntenior, sweaters, polleras, trajes de baflo,
medias, accesoriog de vesimenta.

Cuadro 4: Participacion por empresas en términos de facturacién. En
miles de pesos. Afin 2004,
Empresa Valor

Participacion (%)
Pravio _Posterior

24.5
Puma 23,000 14,6 14,6
Topper 14.000 8,2 8,2
Cruiksiiver 3.200 1.8 1.8
Diadaora 3.300 1.8 1,9
La Cog Sportif 3,200 1,8 1,8
Panalty 3,000 17 1,7
Umbra 2.400 14 1.4
Avia 2.000 1.2 1.2
Hi Tec 1.300 0.8 0.8
Lotta 1.100 0.6 0.6
Reaf 500 03 0.3
Speedo 500 03 0,3
Olympikus 200 0.1 0.1
Sargio Tacchink 180 0.1 0,1
Prince 120 01 01
Amer Spors 0 340 0,0

\ Tatal 171.714 100 100,0
'LR; Fuente: Elabovacion propia oo bage a informocidn presentada por las
[ 4 ermprresas motificantes.
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106. Al considerar todos estos productos en su conjunto, la perticipacidn de mercado de adidas
en la presente operacidn es de 37.3% (36,1% adidas, 1,2% Salomon y el 0,1% restante de
Bonfire) y 3,3% de Reebok. Una vez aleanzada la operacién, la participacion de mercado
asciende a 39,4%, pues adidas ha acordado la venta del segmento de negocios Salomdn —que
inchuye la marca Bonfire dentro de su portfolio— a Amer Sports Corporation.

107,  Debido & la participacion de cada una de las empresas que actian en este segmento v al
numero de empresas que participan en €1, la concentracidn del mercado es modereda, el indice
HHI es de 2.299 puntos. A partir de la operacidn este indice experimentara un aumento de
6,4%. Asi, el indice HHI se verd modificado y como consecuencia de la operacion ascenderd a
2 446 puntos. Si bien los valores absolutos del HHI v Ia variacidn que se produce del mismeo
como consecuencia de 13 operaciin, se encuentran levemente por encima de log estindares
considerados como ne preocupantes, s necesario completar este hecho con la evidencia
concreta que muestra el mereado en el sentido de que se caracteriza por la existencia de un gran
numera de competidores y, en general, todos poseen marcas con alla penetracion en el mercado.
Asimisma, se observa ln existencia de competidores vigorosos tales como NIKE v PUMA.

108.  Por lo tanto, en este mercado no existiria preocupacion alguna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debido & gue la participacion de mercado aleanzada luego de la
operaciin se mantienc similar & la que tenia adidas previo a la adquisicidn de Recbok.
Asimismo, este es un mercado con marcas alternativas adenyds de la posthilidad de importacion
de log productos que componen eie segmento.

IV E. 3. Equipaniiviiio

109, En el caso del segmente equipamiento, adidas ofrece en la Argentina una amplm variedad
de productos de marca. También se encuentra disponible en la Argenting una varedad de
equipamiento deportivo de Recbok que se ofrece a través de las licencias. En este segmento,
tanto adidas como Reebok ofrecen pelotas de fitbol v de basquet, bolsos deportivos como de
uso recreativo ¥ equipamienio de proteccion,
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110. Respecto o este segmento, las empresas que ofrecen producios tienen las mismas mircas ¥
son vendidos @ tavés de los mismes canales de mercsdeo v distribucion que ¢l calzado
deportivo, al tratarse de un complemento para realizar deportes,

111, En el easo de las pelotas de fithol ¥ de basquet como de holsos, en este segmento existen
competidores con penetracion de la marca <o el mercado, como ser NIKE, PENALTY,
TOFPER y FUMA.

Cuadro 5: Participacién por empresas en términos de facturacidn. En miles
de pesos. Afio 2004
Empresa Walor

Participacion (%)
Provio

Puma 5.000 14,3 143
Penalty 4 000 11,4 114
Topper 3,000 8.5 88
Fila 1.000 2.9 28
Diedora 700 2.0 20
Merrel 600 1.7 1.7
Umbro 600 1.7 1.7
Le Cog Sportif 500 1.4 14
Olympibkus 500 1.4 14
L 500 14 1.4
Amer Spars 0 0,0 0.0
Total _35.061 100 100

Fuente: E.I'.:rba-;:m.:in propia en base o informacidn presentada por las
empresas netificantes
112, Al consideras todos estos productos en su conjunto, la participacién de mercado de cada una
de las empresas involucradas en [a presente operacion es de 3k,4% en el caso de adidas y 0,6%
para Reebok. Debe considerarse quc el cleule de la perticipaciin de mercado de ésta filtima
empresa se realiza tomando el limite superior del rango de las ventas estimade por las
ﬂ, notificantes, por lo que podria ser menor. Por lo tante, st para el cazo mids estricto no hay
I|' \| preocupaciones en eualquier otro se diluyen las mismas.
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113,  De esta manera una ver alcanzada la operacion la participacion de mercado asciende a 39%.
Sin embargo, deniro de este market share se incluye a la marca Salomon que luege de la
presente serd transferida a Amer Sports, por lo que la participacién resuliante serd de 31,5%.
Por 1o tanto, adidas mantendrd el primer lugar en el mnking en este mercads, seguida por NIKE
y PUMA,

|14, Es dable sclirar que, una vez alcanzada la operacién, la participacion adicional que
adquirird adidas a pattir de la presente operaoion s muy pequedia (0,6%), manteniéndose las
condiciones de mercade previas a la operacidn bajo andlisis.

115. Debido a la participacién de cada una de las empresas que actian en este segmento y al
niimers de empresas que participan en ¢, ¢l indice HHI es de 2.109 punios. A partir de la
operacitn este indice experimentard una reduccion de cerca del 23%. Asi, este mercado se verd
positivamente afectado por la presente operaciin al reducinse consecuencia de la operacién ¥
descenderd a 1.626 puntos.

116.  Por lo tanto, en este meseado no existiria preocupacion alguna desde el punto de vista de la
defensa de la competencia debido & que la participacidn de mercado sleanzada lsego de la
operacién s mentiene similar & la que poseia adidas previo a la adqusicidn de Recbok.
Asimismo, este es un mercado con un gran ndmere de competidotes con marces reconocidas
por parte de log consumidores de producios deportivos ademnds de la posibilidad de inportacidn
de los productos que componen este segmento.

IV, F. Consideraciones Finales
IV. F. 1.8abre la aferta y los precios
117. A pesar de que tanto adidas come Reebok estin presentes en la Argenting, sus estrategias

fi para la venta de productos son totalmente opuestas. For un ladn, adidas controla su propia
subsidiaria en la Argentina, a través de Ja cual colocn sus productos en el mercado. Por el oiro,
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Reebok no vende directamente sus productos en Argentina, sino gue confia la produceion,
comercializacion v fijacidn de precios en VDA Reehok, por lo tanto, no puede limiter la
produccion o eontrolar los precios de los productos Reebok en Argentina

118, Por lo tanto, es VDA y no Reebok, la entidad que comercializa, distribuye ¥ vende los
productos Heebok en Argenting. En cfecto, cs YDA quien adopta todas las decisiones
relevantes relativas a la produccion v a la determinaciin de los precios de log productos Reebok

en Argenting,

[V, F.2. Diferenciacidn de producto y Efectos Anticompetitivos Unilaterales

119.  En mercados diferenciados cuando dos oferentes de bienes sushiulos cercanos pard los
consumidores se fusionan existe un fuerte meentivo  pam incrementar los  precios

unilateralmente por encima del precio previo a la fusidm,

130,  Fstos incentivos se presentan porque la pérdida de ventas de ima determinada marca que
resulta del sumento de precios se veria parcialmente o totalmenie recuperada por ¢l producto
sustinuto de marca mds proxima, controlade por la firma fusionada. La rentabilidad de este
sumento de precios depende crucmlmente de que exsia un mimero  significativo de
consurnidores para los cudles estos producios resulten su primera ¥ segunda opeidn’. Esto es

patticularmente cierto, coando ademas el competidor GETCANO €5 UNo VIEOroso,

121.  Pero, por otmo lado, si los productos de las empresas fusionadas no son la primera y segunda
opeitn de compra de un nirnero significante de compradores, como en el caso buyjo examen, en
particular del calzado deportive, entonces un incremento & el precio de uno de los productos

' (fice of Fair Trading {OFT), Quantitative Techrigues in Competition Analysis, October 1904,
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de las empresas fusionadas seri menos beneficioso, pues la demanda se desviaria hacia los
productes de otros competidores con capacidad disponible.”

122,  En el caso de la presente operacidm, existen diversis marcas alternativas para los
consumidores. En este sentido, la mayoria de los consumidores de Reehok compran sus
productos para uso recreativo. Por el contranio, €l calzado adidas es utilizado fundamentalmente
pera practicar deportes, en comparacion con el calzado Rechok. Por lo tanto, no son
considerados come primera y segunda opcidn por un NEMero si gnificante de consumidores.

123, Enefecto, el potencial conjunio de las partes se halla en los distintos segmentos del calzado
deportivo. El centro de atencidn tradicional de adidas es ¢l ¢alzado para practicar deportes de
tradicién europea, particularmente el fiithol, atletismo, golf y tems; mientras que el fuerte de
Rechok se halla en el fitbol americano, calzado femenino para use acrobico y calzado para uso
recreativo, Méas ain, los productos se diferencian en términos de estilo, wilidad y tecnologia,
Los productos adidas s¢ orientan principalmente al calzado deportivo, a menudo conteniendo
innovaciones radicales, Un importante factor en la definicién de adidas como marca, es lanzar

una nnovacion en ol mercadn todos los afios. Por el contrario, los productos Reebok son
considerados menos bECmicos,

124,  Por otra parte, Reebok recibe regalias por pare de YDA, por 1o que adidas no lendria
incentivos 3 aumentar los precios pues no tendria beneficios adicionales en el caso de un
aumento de las ventas al trasladarse consurmidores de adidas & Recbok.

135, Por lo tanto, ante un aumento de precio en alguna de las marcas de adidas —que resula poco
probable de acucrdo a lo manifestado anteriormente— el porcentaje de consumidores gue
elegiria alguna de las marcas Rechok resubtarla bajo, A partir de la presente operacion, con la
sdministracién conjunta de ambas marcas por parte de una dniva firma, ne resultaria renteble
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aumentar ¢l precio de alguna de las marcas va que ¢s de prever que, por una parte, adides no
ohtendria heneficios al tratarse de productos que se venden mediante licencias ¥, por olra, una
proporcidn de los consumdores seria captada por otras marcas existentes en el mercado.

126, La proximidad en el espacio de productos mencionado con anterioridad se denomina

127.

128.

“Diversion Ratio™. Este indice representa la fraccion de ventas perdidas por una marca ants un
sumento de su precio, que es capturada por ofra marca,” Este indice serd mds alto en los casos
donde las marcas que se fusionan tienen caracteristicas similares. Es decir en los casos donde
dichas marces tengan importantes participaciones en el mercado o cuindo una marca que se
fusiona con ofre marea que posee posicion dommante en ¢l mercado. La alia participaciin en el
mercado de la marca dominante hace probable que los consumidores 1 elijan ante un aumento
en ¢l precio de la otra marca.

Las caracteristicas mencionadas no se encuentran presentes en esta operacién de
eoncentracion econdmica, dado gue no existirfan incentivos a aumentar los precios y en el caso
de que éstos aumentaran, prevalecen diversas alternativas. Mientras que en el caso de Recbok,

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

IV F 3, Barreras a o Entrada

En los Lincamientos para ¢l Control de las Concentruciones Econdmicas se¢ indicn
especificamente gue alm en los casos en gee una operacion Jde concentracidn econdmica
gumenic significativamente el nivel de concentracion existente en el mercado relevanie, es
pogible que ella no afecte negativamente al interés econdmico general 51 no existen barreras que

impidan el ingreso de muevos competidores.
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129, La smenaza de ingreso de nuevos competidores constituye un limite a la capacidad de subir
sus precios de las empresas existentes en ¢l mercado. Para ello es necesario que ¢l ingreso de

nueves competidores al mercado pueda realizarsc en forma rapida, probable y significativa.

130, Respecto a la dificuliad para ingresar a este mercado, no cxisten significativas barreras
legales de entrada. Asimismo, es posible la entrada sin inversiones iniciales significativas al
existir numerosos productores en Asia que ofrecen producios terminados y de csta manera
gacilitan 1a entrada & los mercados de calzado, vestiments ¥ equipamiento deportivo, tanio de

marcas va existentes como de otras firmas,

131. En este sentido, se deben fencr en cucnta a los competidores potenciales que ofrecen
calzado, como ser Alpargatas, Grimoldi, y Lady Stork, cnire otros, por lo que podrian comenzar
4+ manufacturer calzado deportivo gin afrontar inversiones tecnolégicas y de equipamiento
considerables. En efecto, el direster de NIKE, Sr. Rodelfo Vieenie, manifestd en asdiencia
testimonial que “Los principales competidores en el pais son ADIDAS, ALPARGATAS, FILA,
REEROK y PUMA™ a fojas 1323,

112, En el esso de nuevos competidores, los mismos pueden importar ¢l producto o producirio,
Mz afin, los oferentes pueden disefiar y desarrollar sus productos por sl mismos, contratando
productarcs pars manufacturar los bienes en la escala requerida, luego incorporarles su marc ¥
venderlos a cadenas minoristas o distribuidores. El ingreso a esta caderu de produccién ¥

distribucian, es sccesible para cualquiera que desee entrar én esia industrii.

133, En efecto, parte de la produccidn de adides e realizada por Calzados Catamarca —una
subsidiaria de Alpargatas— de conformidad con un agueTdo celebrado a mediados de 2005

134, S embargo, uno de los principales obsticulos para ingresar al mercado de manera
\6_ significativa es la penetracion de la marca _mediante importantes campafias de publicidad-
H ser uno de los principales activos que tienen las empresas de productos deportivos. En este
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sentido ¢l director de ta empresa NIKE monifestd que “Las marcas hacen diferencia en la
percepeidn del consumidor.” Asimismo en dicha audiencia testimonial al preguntarsele cual
consileraba cra el prncipal activo de una empresa de productos deportives respondio que A
nivel personal considero que la marca™. (fs 1324-5)

135, Aimn asi exizte la posibilidad del ingreso de empresas que ofrecen calzdo recreativo, pero
no de indole deportiva, que ya cuentan ¢on una marca mseriada en el mercado por lo que
cxisten cicrtos competidores potenciales,

136.  Asimismo, existen cierias empresas que han lograde insertarse en ¢l mercado sin
inversiones en publicidad significativas, teles como MERREL, FILA vy OLYMPIKUS, que han
lograda importantes cuotas de mercado sin presupuestos publicitarios significantes O auspicios
importantes en la Argenting

137, En conclusién, se observan barreras a la entrada relativamente bajas, debido a que es
posible entrar al mercado sin incurmir en inversiones de magnitud ¥ dentro de plazos inferores a
los scis meses. Asimismo, no existen restricciones kegales significatives con relecion a la

produceion vo comercializacion.,

138.  Sin embargn, debe considerarse que en €l caso particular de las importaciones, como fuera
meneionado antenormente, existe un régmen de licencias no autonkiticas para el mgreso de
colzado al pais.

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

?L mercados con efectos sobre la competencia a partir de la presente operacion de concentracion
ECOnmica.
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140.  La operacifin no generaria riesgos de producir efectos coordinades pucs el comportamiento
coordinade solamente es viahle cnando las empresas son capaces de reconocer individuelmente
los beneficios mutuos en términos de coordinacitn, monitorear Jas conductas Ta una a la otr,
detectar desviaciones v responder a cualquier desviacién en la coordinacion por medio de
mecanismos disuasivos. En suma, la coordinacién pera ser exitosa no debe ser amenazada por
competidores o poderosos compradores.

141,  Las razones principales son las asimetrias exisientes enire los portfolios de las empresas que
perticipan, las diferencias en el posicionamiento de las mismas en los mercados analizados, la
diversidad de los productos ofrecidos por cada una de ellas y la presion gue gjercen los
cornpetidores restandes.

142. De acuerdo al andlisis presedente se observa que la competencia en los producios
deportivos ocurre principalmente entre actores intemacionales de importancia gue ofrecen un
amplio portfolio de productos. Adicionalmente, las empresas competidoras locales tambicn

tienent un rol importante en la competencia ¥ en algunos ¢asns representan un market share
considerable.

143,  Asimismo, la heterogeneidad entre el calzado deportive, la vestimenta y el equipamiento
deportivo evita una actividad coordinada, Comao los productos manufacturades por las partes
eom diferenciados, hay s6lo un pequefio campo para que los oferentes coordinen un solo precio
o para detectar de manera precisa la actividad de sus competidores en ¢l mercado v reaccionar
cooedinadamente. Ests industria se caracteriza por sus productos diferenciados. Dado la gran
cantidad de caracteristicas de los productos y niveles de precios, una posible coordinacion y

l"f’][ vigilar las desviacioncs que son eonsecuencis del actuar coordinado resulta extremadamente
R difieil.
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144. Por otra parte, las empresas no pueden monitorcar efectivamente las acciones de sus
competidores al no haber suficiente transparencia en los precios para sosténer conductas
coordinadas. Esto se debe, principalmente, a que las negocinciones entre fos oferentes y los
comerciantes minorizstas se realizan confidencialmente v de manera bilsteral, lo cual impide el
conocimiento por parte de los competidores. Por ejemplo, los acuerdos con los comerciantes
mineristas s¢ basan en una gran variedad de circunstancias particulares de negociacion, entre
ellas, descuentos por drdenes anticipadas de compra, volumen, la visibilidad que se le dard a la
marca, servicios ¥y conectividad, cadena de distnbucion y formas de pago. El resultado de csto,
es que 1a esfructura de precios del mercado es poco transparente por lo que los competidores

trenen ncentivos @ desviane,

|45, En conclusidm, seria poco probable que un mecanismo de coordinacidn beneficioso sea
establecido y mantenido en el tiempo.

IV, F.5, Efectos de Portfolio

146.  Debe considerarse si la presente operacion de concentracion podria tener efectos debido al
poder de mercado obtenido de acuerdo al portfolio de productos resultante una ver
petrfeccionada la misma.

147.  La nocidn basica del poder de portfolio consiste ea la mayor flexibilidad para estructurar
precios, promociones ¥ descuentos gue una empresa tendrd al contar con un amplio portfolio de
productos, como fambién el mayor potencial para teshizer ventas atadas, las mejores
condiciones para obtener economias de escala v alcance en sus venlas como en los pastos

. asignados al marketing v, por dltimo, la mayor samensea —tanto implicita como explicita- de
N : negativa de venia.
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148  Por una parte, un porifolio diversificado resulta ventajoso para ¢l oferente y mejors Ta
competitividad del mismo, al reducir log costos fijos. Sin embargo, las sinergias, los ghorros de
costos v mejoras de eficiencia que se puedan generar pueden &mbién beneficiar al consumidar,

149, No obstante, también es posible que luego de la presente operacifm, las empresas
involucradas estén en condiciones de “forzar” lss segundas marcas de ciertos productos o
menos relevantes en el portfolio mediante acuerdos de paguetes ventajosos, por ejemplo, al
ofrecer mejores condiciones para las compras conjuntas  de stocks de productos
“indispensables” ¥ segundas marcas. De esta manera, oferentes menos importantes podrian scr
reemplazados por oferentes de mearcas mas fuertes, quienes destinan un MAYOr Presupuesio &
publicidad.

150, Sin embargo, en este caso en particular, el portfolio obtenido luego de aleanzada la
aperacién, no tendria cfectos adversos sobre la competencia,  Una de las razones de este
resultado €2 que las decisiones de compra no silo sc basan en ¢l tango de productos sino
también en otros factoses como ger la demanda de 108 consumidores, la imagen de la marca, las

promociones de los productos y el marketing de los mismos.

151. En efecto, luego de la operacidn las empresas involucradas contimuarén enfrentando la
competencia de su principal competidor NIKE, quien ofrece una gama de productos similares a
Ia del partfolio resultante de la presente operacion. En particular, esto es cierio en el mercado de
calzado deportive, donde adidas se consolidard como el principil sompetidor, enfrentando la
competencia efectiva de la marea NIKE.

152. En conclusién, de acuerdo a todas las razones expuestas anteriormente, esia Comision

fﬁl entiende que el portfolie de productos resultante por la presente operacion no generaria
!
'1 preccupaciones desde el punto de vista de la competencia en los mercados analizados.
.Il_.-' l__.-'"
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IV, F.&. Oiras Consideraciones

i) Competencia entre firmas

153,  Come fwc enunciado en apartados unteriores, eiertos mercados se caraclerizan por la
existencia de competidores vigorosos que tienen participaciones de mercado significativas, En
particular, en algunos casos la presente operacién transformaria w las empresas involucradas en
un competidor vigoroso en mercados particulares. entre ellos en el mercade de calzado
depertivo ante la presencia de la empresa NIKE que posee cerca del 25% de participacién de
mercado.

|54. Asimismo, Recbok resulta ser un competidor pequefio, en téminos de participaciones de
mercado, por le que a partir de la presente operacidn fo 2& gataria absorbiendo o un competidor
vigoroso, ne stlo por su pequefia participacion de mercede sino por, enfre otros, la politica de
precios que posee (poco agresiva) v las escasas innovaciones tecnologicas, en COMparacion con
otrows oferentes de productos deportivos.

155. Por lo tanto, no desaparece un competdor vigoroso del mercado y, mds adn, ciertos
mercados s¢ verdn positivamente afectados luego de la operacidn al merementarse la
competencia entre firmas.

ii) Efectos de la Publicidad

156. Los mercados del calzado, de la vestimenta y del equipemicnio deportivos cstin
compuestos por productos ampliamente diferenciados. La publicidad es uno de los modos en
que los oferentes buscan estimuler la demanda de sus producios y la manera para lograr

diferenciarse del resto de las marcas ofrecidas.

157, La publicidad puede adquiric varias formas y tieme diversos objetivos. Miz ain, la

publicidad tiene un efecto relevante sobre la marca, que resulla ser uno de los principales
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actives que tienen las empresas en el mercado de productos deportivos. Asi lo manifesto el Sr,
CGiustave A. Kahale, empleado en ¢l sector de compras de Stock Center. al prepuntirsele sohre
cudl consideraba era ¢l principal activo de una empresa de productos deportivos, a lo que
respondit “La marca dada por la calidad, la exhibicion ¥ el precio del products,” (fz 829)

158,  La publicidad en el caso de las empresas involucradas sc toma o mivel internacional, més
atin son las casas matrices las que toman las decisiones sobre 1a estrategia a seguir respecto al

marketing de la empresa ¥, en parficular, la marca.

159.  Sin embargo, es dable destacar que la publicidad resuita un elemento importante a la hora
de posicionar una marca en Ios mercados de ¢alzado, vestimenta y equipamiento deportivos.

IV, G. Conclusiones

160,  Fl andlisis de mercado realizado revela que adidas y Rechok poseen posicienamicnios
diferentes, tants ¢n términos de marca como de precios, aungue la diferenciacion no results ser
muy significativa. adidas es percibida como una marca técnica y profesionalmente orientada
con ralees fuertemente europess, dado su origen. Reebok, en cambio, se desting a un pihlico
joven v al género femenino, se trata de una marca utilizada mayormente con fines recreativos ¥
tiene una fuerte presencia en los deportes practicades en los Estados Umidos, que no son
excesivamente populares a nivel nacional. Debide, ol menos parcialmente, a las diferencias en
125 herencias, la imagen de Resbok en los mercados definidos previamente os més debil que la
de adidaz o NIKE. Asimismo, debido a la mayor teenologin que ofrece adidaz, sus precios se
ubican levemente por encima de los de Reebok. Por lo tanto, ain cuando a partir de la presente
operacidn, las cmpresas pasen o ser unas de las primeras en los mereados definidos, sus marcas

se orietitan o distinfos segmentos.

A 161.  Es dable destacar que en el presente se ha realizado el anélisis de concentracidn -en cada
uno de los mercados definidos— considerando el Acuerdo de Compra-Venta entre adidas ¥ un
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tercero de la division Salomon, que incluye el segmento Bonfire, Sin embargo, atn en el caso
gue dicho scuerdo no sea levade a cabo, la presente operacion no resultaria ger preocupante
desde el punto de vista de la competencia. dedo que diches negocios poseen participaciones
pequefias en cada uno de bos mercados en los que estin presontes.

162, Per ofra parle, se observa una competencia intensa a partir de varios compelidores que
forman parte de los mercades que poseen marcas fuertes, como por gjemplo NIKE o PUMA.

V. CLAUSULAS CON RESTRICCIONES ACCESORIAS

163. Habiendo analizado los instrumentos legales aportados por las partes a los efectos de esta

operacion, no se advierte en los mismos la existencia de cliusulas aceesorias restrictivas de la

competencia,
V1. CONCLUSIONES

164, De acuerdo a lo expuesto precedentemente, esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA concluve que la operacion de concentracidn econdmica notificada, no
infringe el anfculo 7 de Ja Ley N* 25.156 ya que no tiene por objeto o cfecto restringir o
distorsionar [n compeencia de modo que pueda resultar perjuicio al interés econdmico general.

165.  Por ello, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA aconseja al
SENOR SECEETARIO DE COORDINACION TECNICA DEL MINISTERIO DE

\ ECONOMIA Y PRODUCCION avtorizar la operacion de concentracidn econdmica consistente
rﬂ—r en la adquisicion indirectz por parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del 100% de

Y, las acciones emitidas v en sireulaciin de REEBOK INTERNACIONAL LTD. ped
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57
¢ auenos ares, ¥ 0 ABR 2006

VISTO el Expedients N° S01:0412338/2005 del Registro del MINISTERID

DE ECONOMIA Y PRODUCCION, ¥

CONSIDERANDO:

Que el Articulo 58 de la Ley N° 25.156 faculta a la Autoridad de Aplicacion
de la Ley N° 22262 a intervenir en las causas qué se inicien durante |a vigencia de
la primera de las normas legales citadas, subsistiendo sus funcionas hasia que se
constituya y se ponga en funcionamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA en el ambito del MINISTERIC DE ECONOMIA Y
PRODUCCION,

Que, en consecuencia, las operaciones de concentracion economica en
las que intervengan empresas cuya envergadura determine gque deban realizar la
notificacion prevista en el Articulo 8° de la Ley N™ 25,156, proceds su presentacion v
tramitacibn por los obligados ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, organismo desconcentrado en |a drbita de 1a SECRETARIA DE
COORDINACION TECNICA del MINISTERIO DE ECONOMIA 'Y PRODUCCION, en
virtud de lo dispuesto v por la integracion armdnica de los Articulos 6° a 16y 58 de
dicha ley,

Que las presentes actuaciones dan cuenta de la notificacién presentads
en los términos del referido Articulo 8° de la Ley N* 25.156 con relacidn a la

operacion de concantracisn econdmica, consistente en la adquisicion indirecta por
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parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del CIEN POR CIENTO (100 %)
de las acciones emitidas y en circulacion de REEEOK INTERNACIONAL LTD., acto
que encuadra en el Articulo 67, inciso a) de la Ley N* 25.156.

Que la operacidn de concentracion econdmica que se notifica no infringe
el Articulo 7° de la Ley N® 25.156 al no disminuir, restringir o distorsionar la
competencia, de modo que pueda resultar perjuicio al interes econGmico general.

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

Que el infrascripto resulta competente para el dictado del presenie acto

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

For ello,
EL SECRETARIO DE COORDINACION TECNICA
RESUELVE:

ARTICULO 1°.- Autorizase la operacion de concentracidn notificada, consistente en
la adquisicion Indirecta por parte de ADIDAS-SALOMON AG de la propiedad del
CIEN POR CIENTO (100 %) de las acciones emitidas y en circulacion de REEBOK
INTERNACIONAL LTD., en los términos en que ha sido notificada, todo ello de
acuerdo a lo previsto en el Articulo 13, inciso a) de la Lay N® 25.156.

ARTICULO 2°.- Considérase parte integrante de la presente resolucidn, al dictamen

amibdrn e B3 CIORISICIN Marstimiklal NE NEEERSA ME | A MOMEBETERM A
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organismo desconcentrado en la Grbita de la SECRETARIA DE COORDINACION
TECHNICA del MINISTERIO DE ECONOMIA Y PRODUCCION, de fecha 15 de marzo
de 2006, gue en CUARENTA (40) fojas autenticadas se agregan como Anexo | a la

presente medida.
ARTICULO 3°.- Registrese, comuniguese y archivese.
RESOLUCIONSCT N D7 .

2 —

Arg Carlos Lisandra Salas
SECFETUAT [ CODRDINA 0N TEDWCL
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Ref: Expte. S01:0412338/2005 (Cone. 545) DPMC-FG-VDV
BUENOS AIRES, 17 ABR 2006

Hahi¢ndose notificado el Dr. Julian Pefa, en su cardcter de apoderado de ADIDAS
SALOMON AG, RUBY MERGER CORPORATION y REEROK INTERNATIONAL
LTD. de la Resolucion Nro. 57 de fecha 10 de abnl de 2006 emitida por la Scerctaria de
Coordinacion Técnica del Ministenio de Economia y Produccién, procédase al archivo del
presente Expediente.

MEGD PASLO FONOLD
YOGAL
[CRISION MACIONAL DE DEFENSS
DE LA COMRETENGIA



