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auEnos aRres,E 4 JUN 2001

VISTO el Expediente N° 054-002483/2001 del Registro del MINISTERIO

DE ECONOMIA, y

CONSIDERANDO:

Que el articulo 58* de la Ley N° 25,156 faculta a la Autoridad de
Aplicacién de la Ley N° 22 262 a intervenir en |as causas que se inicien durante la
vigencia de la primera de las normas legales citadas, subsistiendo sus funciones
hasta que se constituya y se ponga en funcionamiento el TRIBUNAL NACIONAL DE

DEFENSA DE LA COMPETENCIA en el dmbito del MINISTERIO DE ECONOMIA,
Que, en consecuencia, las operaciones de conceniracién econdmica en
las gue intervengan empresas cuya envergadura determine gue deban realizar la
- notificacién prevista en el articulo B° de la Ley N° 25.156, procede su presentacion y
tramitacion por los obligados ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
PRI COMPETENGIA, en viriud de lo dispuesto y por la integracién armonica de los

ast articulos B° a 16° y 58° de la Ley N* 25.156.

a7 3 Que las presentes aciuaciones dan cuenta de la nofificacion presentada
en los términos del referido articulo 8° de la Ley N® 25.156 y con relacion a la
! operacitn de concentracion econdmica nofificada, consistente en la venta de la
totalidad del capital social y votos de la firma LUCCHETTI ARGENTINA S.A., por

parte de las scciedades EMPRESAS LUCCHETTI S.A, LUCCHETTI CHILE SAy

LUﬁEHETﬂ OVERSEAS 5.4, en favor de MOLINOS RIO DE LA PLATASA. v, en
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e| ctorgamiento a |3 compradora o a la sociedad controlada que gsta designe, de la
icancia de la marca "LUCCHETTI" para su uso &n |la REPUBLICA ARGENTINA
durante VEINTICINCO (23) afios y en la REPUBLICA ORIENTAL DEL URUGUAY
por CINCO (5) anos, actos que encuadran en el articulo €° incisos c) ¥ d)
respectivamente, de la Ley N® 25.156.

Que la operacion de concentracion economica que se notfica, analizada
en forma conjunta con 12 clausula de no competencia, No infringe el articulo 7 dela
Ley N* 25.156 al no disminuir, restringir o distorsionar 1a competencia, de modo que
pueda resultar perjuicio al interés econdmico genaral.

Que el suscripto comparte los términos del Dictamen emitido por la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, dependiente de la
SECRETARIA DE LA COMPETENCIA, LA DE SREGULACION Y LA DEFENSA DEL
CONSUMIDOR, &l cual cabe remitirse en honor & la brevedsd, y cuya copia
sutenticada se incluye como ANEXO 1y es parte integrante de la presente,

Que & infrascripto resulla competente para el dictado del presente acto

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

Paor ello,
EL SECRETARID DE LA COMPETENCIA, LA DESREGULACION Y LA DEFENSA
DEL CONSUMIDOR
RESUELVE:
ARTICULO 1° - Autorizar la operacién de concentracion economica notificada,

cotsistente en la venta de la totalidad del capital soclal y volos de la firma



| UCCHETT! ARGENTINA SA, por pang de las sociedades EMPRESAS
LUCCHETTI S.A, LUCCHETTI CHILE S.A ¥ LUCCHETTI OVERSEAS S.A, en
favor de MOLINOS RIiO DE LA PLATAS.A y, &n &l otorgamiento a la compradora ©
a la sociedad controlada que asta designe, de ia licencia de la marca “LUCCHETTF
para su uso en la REPUBLICA ARGENTINA y en la REPUBLICA ORIENTAL DEL
URUGUAY por VEINTICINCO (25) afios ¥ CINCO (5) afos respectivamente, de
acuerdo a lo previsto en el ariculo 13° inc. a) de la Ley N° 25.156.

ARTICULO 2° .- Considérese parte integrante de la presente, &l Dictamen emitido
por la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA de facha 1° de
Junio del afo 2001, que en VEINTISEIS (26) fojas autenticadas se agrega como
Anexo |.

ARTICULD 3°. — Registrese, comuniquesa y archivese.

sOLUCIONN: 3 3

BR. CARLDS wn
Hﬂﬁmﬁl DE L.L_'.'!"_‘-=.--'. Yegrar LA CESREGULACION
LA DEFEEs el =ONSLUMIDOR
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Exple. N° 064-002483/2001 (G.E 305)HANV/B
DICTAMEN CONCENT N 2,59
BUENOSAIRES. _ 4 JUN 2001

SENOR SECRETARIO:

Elevamos para su cansideracion el presente dictamen referido a la operacion de
concentracién econdmica que tramita bajo el Expedienie N° 054-002483/2001 del registro
el Miristario de Economia (G.E. 305) caratulado “MOLINOS RIO DE LA PLATA SA y
LUCCHETTI ARGENTINA S.A. s/ NOTIFICACION ART.8° Ley 25.156", consistente en la
venta de la totalidad del capital social y volos de la firma LUCCHETTI ARGENTINA S.A., por
parte de EMPRESAS LUCCHETTI SA, LUCCHETTI CHILE SA Y LUCCHETTI
OVERSEAS S.A., en faver de MOLINOS RIO DE LA PLATA SA. Asimismo, EMPRESAS
LUCCHETTI S.A. otorgard a la compradora o a la sociedad controlada que esta designe, |a
licencia de la marca “Lucchetti” para su usoc en |a Argantina y Uruguay por 25 afics ¥ 5 afios,
regpectivamente.

| DESCRIPCION DE LA OPERACION Y ACTIVIDAD DE LAS PARTES.
|. A. La operacidn.

1, La operacitn de concentracidén que se notifica. levada a cabo en &l pais y con efectos
locales ha side estructurada bajo la forma de un contrato de Compraventa suscripto
entre las firmas naotificantes, celebrado con fecha 13 de febrera de 2001, mediante &l
cual EMPRESAS LUCCHETTI S.A, LUCCHETTI CHILE SA. y LUCCHETTI
OVERSEAS S.A,, venden a MOLINGS RIO DE LA PLATA S.A., la totalidad del capital

heial y votos en LUCCHETTI ARGENTINA S.A. destacandose entre olros

promisos asumidos, Ios @mergenies de los Contratos Anexos a aquel, a traves de
cugles, EMPRESAS LUCCHETTI S8.A. ctorgara a la compeadora o a la sociedad

o

EUJ controlada que esta designe, la licencia de la marca “Lucchatti’ para su uso en @

4% i eftina y Uruguay por 25 afios 5 afios respectivamente. Asimismo, existe un
]"L % ptomiso por parte de ias cociedades vendedoras de no compelencia por el plazo de
2
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cinco afios a partr de la fecha de ‘Giema en las actividades de elaboracion,

comercializacion yfo axportacién de pastas en Argentina y Linuguay.

2. La transaccion asta condicionada a la aprobacian por parte de esla Comision Nacional,
en los términos de la Ley 25 158, y la fecha de ceme ocurmird con posterioridad de la
notificacién de aprobacion de la operacion descripta.

LB, La actividad de las partes.
E] compradar,

s El sefor JORGE GREGORIO PERELZ COMPANC, posse participacion accionana
controlante sobre MOLINOS RIO DE LA PLATA SA. con el 63,70% del capital social y &
64 18% de sus volos, El contrel lo ejerce en forma directa en el 23,87% del capital socla
y el 23,50% de los votos de MOLINGS RIO DE LA PLATA S.A., e indirecto, & ravés de
P.CF. 5.A (sociedad de inversion, de ia cual Jorge Gregorio Pérez Companc controlz
iotalmente) con una participacion accionana del 39,83% del capital social y & 40, 68% de
los votos de MOLINOS RIO DE LA PLATASA

4. MOLINOS RIC DE LA PLATA S.A. es una sociedad constituida de acuerdo a 1as NOMmMas
vigentes en la Argentna, tiene su sede en Victoria, Provincia de Buenos Airss
anconirandose dentro de sus actividades la produccion ¥ comercializacion de producios
afimenticos en ganeral, tales como. aceiles margarinas, pastas, affoz, harinas

N : fiambres, embutidos, productas congelados varios, yerba mate y Jugos.

5 Posoe las siguienies sucursales: a) dentro del pais, en: Rosano, provincia de Santa Fe
o Cordoba, provincia de Condoba, Codoy Cruz, provincia de Mendoza, Fontana, provincia de
Chaco, Bahia Blanca y Mar del Plata, provincia da Bs. As. ¥ 5 M. de Tucuman, provincia ch

Tucuman: y by en el extencr, en. Moscu, Federacidn Rusa. Republica Popuiar China,

an Shanghai,

ntrola a las siguientes empresas. MOLINGS URUGUAY S.A. que 58 dedica a W
portacion y venid ge productos alimenticios Y de limpieza; MOLINGE
TERNATIONAL S.A., que 58 dadica al comercio exterior y actividades relacionadas
T?\l HMNOS. S.ALGF.L, que se dedica a la elaboracitn de pastas alimenticia
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secas: ACEITES SANTA CLARA 5 A, dedicada a la elgboracitn, distibucion,

comercializacibn, promocion y almacenaje de productos alimenticies en genaral yio de

\erceros de cualquier naturaleza que fueren, en Sus distintos tipos de procesamiento,
enmo asi lambién LA FABRIL SA.; y AGENCIA RIO DE LA PLATA S.A., estas
sociedadas en liquidacidn,

wiEng

7 EMPRESAS LUCCHETTI S.A ¥ LUCCHETT! CHILE S.A. son sociedades andnimas
constituidas balo las leyes de la Republica de Chile, mientras que LUCCHETTI
OVERSEAS 5.A es una sociedad comercial internacional. Scn controlantes directos en
LUCCHETT! ARGENTINA S.A, no teniendo parficipacion sustancial en ninguna ofra
empresa con presencia en el pais. A ey vez, son controladas en Ultima instancia por la
sociedad de mversion constituida en la Replblica de Chile, Qingqueno S.A.

Sociedad objete de :

& LUCCHETTI ARGENTINA 5.A., g8 una sociedad constiutida con arreglo a las leyes que
rigen la materia en el pais, siendo s actividad 1a alaboracion de pastas alimenticias.
Coma ya fuera dicho se encusntra controlada en forma directa y mayoritana por
EMPRESAS LUGCHETTI SA y mincritaria por LUCCHETTI OVERSEAS S.A ¥
LUCCHETT!I CHILE S.A, ¥ a su vezZ. no controla por si, ni a ravés ce lerceros sociedad
alguna en el pais o en el extranjero.

=17 2
- Il ENCUADRAMIENTO JURIDICO
9. Sierdo que la operacion nofificada consiste en la adquisicién de |a totalidad del capital
L : social y votos de Lucchetil Argentina S.A, y la licencia de una marca, los actos
i ftuyen una concentracion econGmica en los términos del articulo B° incisos c) y d)

Ley de Defensa de la Competancia, con afectos en &l mercado local (ariculo 3° de
la Ley N* 25.156).

timo, la obligacion de efectuar la notificacion obedece a que el volumen de

de las firnas involucradas, supera en el ambito de |a Argentina, i umbral de
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£200.000.000 (doscientos millones de pesos) exigido en el aniculo B° de la Ley N°

25.156.

Il. PROCEDIMIENTO.

11. Las empresas involucradas notificaron la operacion de concentracion el dia 16 de
fabrern de 2001, a través de la presentacion os formutarios F1 y F2, perfeccionando la
miema con fecha 30 de marzo, de acuerde a lo dispuesto par el ariculo &° da la Ley N°
25,158 y su norma reglamentaria, Resolucitn N° 40/2001, de la ex- SDCC, a tenor de las
ohservaciones que fueran reakizadas con fecha 2 de marzo

12. Posteriormente, y dada la complejidad de la operacitn bajo andlisis, surgio ia necasidad
de requerr a las partes intervinientes la complementacion del Formulario F3, lo que
sucedio con fecha 30 de abril, y que fuera finalments eontestado con fecha 16 del mismo
mes. No mereciendo posteriores cbservacicnes, [a causa guedé en condiclones de ser
resuelta, y & plazo previsto en el Anexo | de la Resalucian N° 40/2001, opera con fecha
7 de junio del comiente afio,

13. Asimismo, y con 2l fin de profundizar en &l curso de la investigacion, han sido dispuestas
las siguientes medidas procesales: a) audiencias de caracter testimonial celebradas con
Py wre los representantes de las empresas Kraft Food S.A y Quimica Estrella 5.A (Nabisco
Terabusi), obrantes a s 1588/9 y 160071, respectivamente. Yy b} informacion
) |. documental presentada por escrito por las fimas Carrefour S.A. y Socma Americana
o 3 S A obrantes afs. 1742/3 y 1742150, respectivamente.

™ -
| | . EVALUACION DE LOS EFECTOS DE LA OPERACION DE CONCENTRACION
SOBRE LA COMPETENCIA

A |Naturaleza de la operacidn

omo se anticipara, la operacion nolfficada consiste en la compra por parte &2
:::-Lwivs i DE LA PLATA S.A, del 100% del capital social y votos de LUCCHETTI

/
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15.

16.

17

Iv.

ARGENTINA S.A & EMPRESAS LUGCHETTI S.A., LUCCHETTI CHILE SA.
LUCCHETT! OVERSEAS S A Adicionaimente, EMPRESAS LUCCHETTI S.A. otargara
a MOLINOS RIO DE LA PLATA SA la licencia de la marca "Lucchetti” y sus

combinaciones para su ust en Argentina por 25 anos

MOLINOS RID DE LA PLATA SA. es una empresa dedicada a la produccion y
comearcializacién de productes alimenticios &n genaral, tales como: aceites, margannas,
pastas, arroz, harinas, flambres, ambutidos, productes congelados vanos, yerba male y
Jugos.

Por su pate, LUCCHETTI ARGENTINA S A se dedica a la elaboracidon de pastas
alimenticias secas

Entonces, considerando que entre las aciividades gue realiza MOLINOS RiO DE LA
PLATA S.A se encuentra la fabricacién de pasias y que LUCCHETTI ARGENTINA 5.A.
también fabrica pastas, se establece una relacitn de fipo horizontal entre las paries |a
cual sera objelo de estudio en fa presenta Leccion

B Definicién de Mercado del producto

IV. B. 1. Definicién por el lado de la demanda

18

En general s& pueden distinguir, segun su perieda de conservacidn, dos tipos de pastas:
secas y frescas. Las pastas secas tienen un periodo de conservacion promedio de dos
afios mientras las frescas tienen un periodo de conservacion menor. Dentro de las
rescas se encueniran las pastas arfesanales tragicionales, elabaradas y vendidas en
fabricas de pastas sin necesidad de envasado y con un periodo de conservacion de 48
horas, las pastas afesanales, elaboradas por los supermercades y vandidas por peso y
sin \marca, con un pariodo de conservacion de 72 horas, ¥y por ditimo, las pastas
indulsirializadas frescas y congeladas, que 8 lravés de un proceso industrial de
do yfo congelado logran un periodo de conservacion de uno y SEis MAases,
ente.
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19 Dentro de todas eslas categorfes de pasias (secas y frescas) se encuentran ademas

pastas reflenas y no rellenas. Adiconaimente, las pastas secas pueden vendarse con
salsa, lo cual esiablece una calegoria adicional,

20, Bl Cuadra N°1 a cortinuacién muestra la imporiancia que tiene cada uno de estos tipos
de pastas sobre el iotal comercializado en el pais a través de ventas minoristas. Del
Cuadro N°1 surge que del tolal de toneladas vendidas durante el afio 2000, 65%
correspondié @ pastas sacas sin relleno, 28% a pastas frescas arlesanales y 4% a
frescas industrializadas con releno, estando el 2% restante repartido entre secas
rellenas, secas con salsa, frescas industnalizadas sin relleno y congeladas con y &in
relleno. Participaciones similares pueden obtenerse al observar el fotal facturado para el
afio 2000, debiéndose las diferencias respecto de los datos anteriores a los mayores
precios que registran las pastas frescas con relacion a las secas.

Cuadro N°1. Produccién y Facturacién por tipos de pastas. Afio 2000°,

Tipes da pastas Valuman Valaras
Toneladas ] R oy
Speas no rellenas 185 DEE B5% 08 103 5R%
Beess rallenas 1,108 0.5% 5 G928 1%
Secag eon salga no rellanas 1,138 0.5 7.8915 1%
Frescas ind. no rllenas 3,581 1% 0,265 2%
Frascas ind. reflenas 8,700 F A9 167 7%
Fressas aresansles 5200 20% 180,000 3%
Congaladas no rellenas 23 .01 % 180 0.03%
) Conpaladas ralianas 243 0.1% 1,507 0.3%
Total 240,157 100% 549 665 100%

* Los datos de esie Cuadrd coiresponden 8 datos auditados por COR, exceplo freacas arlezanalas gue
fus informade por las parles sobre la tase del informe “Pastas 20007 de Claves Compefilors.
Fusnte: SHOC sobre la besa de dales aportados por las pates en ol mares del presanie expedients.

21. Entre las pastas que MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. eisbora y comercializa en
Argentina se encueniran pasias secas no reflenas, pastas frescas industigiizadas

irellanas y no rellenas) y pastas congeladas rellenas,

i
ytararro”, ‘Don Vicente”, “Fagnan”. “Favorita®”, “La Bella”, “Colombo’, "Regio’,
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23.

“Olimpico” y “Leticia”, Asimiasmo, a iravés de su marca ‘Matarazzo” dicha empresa
ofrace pastas secas con salsa no rellenas y pastas congeladas rellenas, Por ultimo, para
la comarcializacion de pastas frescas industrializadas rellenas y no rellenas MOLINOS
RIO DE LA PLATA S.A. ufiliza sus marcas “Favorita™ y "Matarazza®,

Por su parie, LUCCHETTI ARGENTINA S.A. solo comercializa en Argentina pastas
secas no rellenas, en sus dos modalidades: pastas secas sin salsa con la marca
“Lucchett® y “Bon Appetit® y pastas secas con salsa con la marca “Luccheti”. Cabe
aclarar, sin embargo, que esie (ltimo tipo de pasta no se ha comercializado en Argentina
en los Gltimos tres afios, por lo menos a través de ventas minoristas’,

Se observa entonces que la superposicién enire los preductos de MOLINOS RIO DE LA

PLATA S.A y LUCCHETTI ARGENTINAS.A. se da Unicamente para las pastas secas no
rellenas, Commesponde luege analizar si este tipo de pasta conforma un mercado en si
mismo o si puede considerarse a olros tipes de pasta (secas rellenas, secas con salsa,
frescas industrializadas, etc ) como sustitutos de las mismas, ¥ en consecuencia, dentro
de! mismo mercado relevante.

25 Desde el punto de vista de la demanda, una primer diferenciacién se podria realizar

25

entre las pastas rellenas y no rellenas, independientemente del tipo de pasta de que se
trate (seca, fresca o congelada), Asi, si bien ambos productos presentan caracteristicas
similaree en cuanto a su uso, para la elaboracién de pastas rellenas se utilizan
ingredientes adicionales (carne, pollo, verdura, etc.), lo que produce que tanio su sabor
como precio difiera del de las pastas no refllenas.

De esia forma, al considerar los precios promedio por tipo de pastas para el afic 2000,
surge que para pastas secas y frescas industrializadas el precia de las rellanas es
significativamente superior al de las sin relleno, como muestra ef Cuadro N°2. Para las

pastas congeladas, en cambio, la diferencia no parece ser significativa, mientras que no

pastas secas rellenas con salsa.

daios de padicpaciones de empresas comermalzadoms de pasias son slaborados por la consuiora CCA y

jan Onicamente las ventas minoristas de pasias realizadas bDajo kos concoplos de “Supermenada’,

lu"ﬂzdr Auleservicios™ y "Distribuidores”, abarcands e 70% u A0% dei total de dicho mercado.
|
|
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Cuadro N® 2: Precio por kilo de cada tipo de pastas. Afo 2000, ( ruu
Tipos de pastas precio promedio (/K 1 Hﬁﬁ}
reflznas | no rellenas "%_ e
SBcas 4 897 187 N
— S8cas con salsa - 591 ol
frescas indust 4.29 284
[y congeladas B.38 7.33

27,

28

29.

30,

Fugnte: CNOC sobre ia base de datoe do CCR de praciss promadio par manca.

Asi, si por un inslante se hace el supuesio que la comercializacidn de pastas secas sin
rellens se encuentra en mance de un monopolista hipotético, &ste podria realizar un
aumento de precio pequefio pero significative y no transiterio sin que las consumidores
de pastas socas no rellenas se trasladasen a las pastas secas reflenas (qua posaen
precios significativamente supericres). Lo mismo ocurriria en el caso de las pastas
frescas industrializadas con y sin relleno, Se puede afirmar entonces que las pastas sin
releno conforman un mercado diferente al da pastas relienas, al menos en lo que
regpecta a las categorias de pastas sscas y frescas industrializadas.

De igual forma, las pastas secas sin salsa deberian incluirse &n un mercado diferente al
de pastas secas con salsa. Esto es asi dado que el ingrediente adicional que posee las
pasias con salsa se refleja en su mayor precio, lo que hace que el consumidor las
perciba como productos diferentes al resto de las pastas secas.

Una vez diferenciadas |as pastas rellenas de las no relenas. comresponde analizar al
grado de sustitucion existente entre las diferentes categorias de pastas sin relleno
(secas, frescas industrializadas, frescas artesanales y congeladas).

Un primer factor a analizar es el precio por kilo de cada una de estas categorias de
pastas sin relleno. De la segunda columna del Cuadrs 1 anterior surge que el pracio
promedio de las pastas congsladas es aproximadamente dos a ires veces el de las
pasias frescas industrializadas y el do las pastas secas, Asimismo, al comparar los
: i0s promedio de las pastas secas frente a los de las pastas frescas industrializadas,
rge que los precios de estas ditimas estan casl un 50% por encima del precio
medio de |as primeras.
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3. Dlrn de Ins atributos que busca un consumidor @ la hora de cm‘.prar pastas es la

practicidad. En este sentido, el tiempo de conservacion del producto (durabilidad)
constituye un factor imporante que serd tenido en cuenta par el consumidor al elegr
entre diferentes tipos ce pasta. El lipo de pastas que mayor duracion liena son las
pastas secas, las cuales puedan ser conservadas a temperatura ambiente por un lapso
de dos afios. Las pastas frescas, en cambio, solo se conservan en buen estado por 30
dias si se encuentran relrigeradas (8° C) y las pastas congeladas, duran seis meses a
25" C bajo caro.

32. En resumen, las pastas congeladas no aparecen como susfitutos cercanes de las pastas
secas, tanto por sus altos precios coma por su corto periodo de consenvacion.

33, Por su parte, el hecho de que las pastas frescas industrializadas sin relleno muesiren
precios promedio casi un 50% superiores a los da las pastas secas sin releno, tambisn
hace que los consumidores perciban a estos tipes de pastas como productos difarentes.

Grifico N*1: Evolucion de los precios promedio de pastas secas y frescas.
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Fuenie: CHOC scbwe |a base de datos de CCR.

i dustrializadas han caido de manara continua desde principios de 2000, por lo que se&
ria Tnsar gue se incrementa el grado de sustitucion entre 13s paslas frescas y las
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pastas secas al acercarse sus pracios. Sin embarge, esta caida no ha sido suficente

como para camar la brecha existenie enire lps precios de las pastas frescas
industrializadas y las pastas secas, ya que estas Gltimas también han experimentado
precios promedio decrecientes durante los Utimes dos afos. Adicionaimente, el
consumidor visualiza a las pastas secas Y pastas frescas industrializadas como
diferantes debidn a su duracién. Como se menciond anteriormente las pastas secas
tisnen una duracion de dos anos aproximadamente mientras que las pastas frescas
industrialzadas de treinia dias.

15, Entances, se puede concluir que tanto por la brecha de pracios existente entre |as
pastas secas y las frescas indusirializadas sin rellenc, asi como por su diferente
duracién. lleva a considerar a estos dos tipes de pastas en mercados diferentes.

36, Desde el punio de vista de la demanda, entonces, se define como mercado relevants del
producto al de pastas secas sin rellena.

Caracteristicas del mercado de paslas $8cas

37 Dentro del mercado de pastas secas sin rellenc s observa una importante stamizacion
por el lado de la oferta, ya que existen actuaimente mas de 100 empresas paricipando
an & con mas de 300 marcas aclivas’, Las principales empresas paricipan en el
mercado a lravés de varas marcas, ofreciendo el producto bajo una amplia gama de

e precios.

== "B 38. En consecuencia, en el mercado de pastas secas se observa un rango de precios
[
3 i 3 importante. encontrandose pastas desde $05a333 &l kila

39 En el Grafico N°Z @ continuscion se observa la distribucién de los precios de pastas
secas. Este grafico muestra la cantidad de marcas (gje vertical) que se encuentran
dentro de cada intervalo de precios (eje horizontal).

n dicha curva de frecuencia se cbearva gue la mayor parte de las marcas que existen
en &l mercado de pastas secas se ofrecen a precios entre $1 y $2.5 e kilo,

;F aproximadamente. Asi, considerande el volumen y la facturacsdn de las marcas que caen
ﬂ _- 1\

*er:ibn ?thd& por ias pariee en 8l marco del presente expediene
!
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dentro de este rango, surge que representaron el 86% del total de toneladas de pastas

secas vendidas y el 78% de la facturacion del mercado, aproximadamente, para el afic

2000,

Grafico N°2.Curva de frecuencia de precios de pastas secas por marca.

41.
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Fuente: CNDC sobre la base de ¢alos de CCR.

El resto de las toneladas vendidas en el mercado se reflare principalmenie a pastas
sacas con precios superiores a $2.5 el kilo. Dentro de este rango, sin embargo, la
mayoria de las marcas se concentra entre 32.5 y 34 el kilo, representando el 13% del
total de toneladas vendidas y el 10% de la facturacion del marcado. En los extreamos se
encuentran marcas con precios inferiores a $1 o superiores a $4 el kilo, sin embargo, su
participacion es practicamente nula.

esulta interesante obsarvar que dentro de cada uno estos amplios rangos de precios
e %1 3 %25y de §25 a 34 el kilo) las empresas posicionan sus productos con

diferentes marcas y precios.
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43, En principio se puede decir que existen dos factores principales mediante los cudles las

45,

46.

47.

empresas logran diferenciar algunas de sus marcas. Ellos son: la invarsidn an publicidad
y packaging ¥ una mejor calidad del producto La calidad de las pastas secas depende
principalmente de los insumos (diferenies combinacionas de inigo candeal y trigo pan), la
molienda y el proceso productive empleado.

_En el caso particular de MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A, son nueve las marcas de

pastas secas que se ofrecen “Matarazzo®, “Don Vicente®, “Fagnani®, "Favorita’, "La
Belia®, "Colomba”’, *Regio”, "Olimpico” y “Leticia”). Sin embargo, el 83% de la facturacion
de dicha empresa en pastas secas para el afio 2000 se concentrd en tres de ellas:
*Matarazzo" (46%), "Favorita® (24%) v “Don Vieante” (18%).

El Cuadro N°3 muestra los diferentes precios a los que son ofrecidas las marcas de
pastas secas de MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. Como puede observarse, dicha
empresa ofrece sus pastas secas con un ampiio rango de precios, gue va desde 31.16 a
$3.26 el kilo.

La marca de mayor precio de esta empresa es *Don Vicente”, la cual registrd un precio
promedio de $3.26 el kilo en promedio para 2000, $0.77 mayor que el precio de la
sagunda marca de MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. Cabe aclarar que las pastas
secas “Don Vicenie™ se obtienen de un proceso productivo practicamente artesanal,
donde se utiliza como insumos huevos naturales y harina cuatro ceros y un proceso de
secado artesanal’, lo cual resulta en un mayor costo,

El resto de las marcas ofrecidas por MOLINGS RIO DE LA PLATA S.A. (excepto Don
\Vicenie) se reparte en una gama de precios continua, con diferencias de precios entre
una marca ¥ la siguienle (con menor precio) de $0.13 el kilo, en promedio. De esta
forma, se puede afirmar que esta ampresa posiciona sus productos de pastas secas an

diferentes "segmentos”’, apuntando a diferentes clientes segun el precio.
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Cuadro N° 3. Marcas de pastas secas de Molines Rio de la Plata S.A.

MARCAS MOLINOS % ventas Precios Diferancia
Promedio | de pracios
e 2000
DOMN VICENTE (MRP) 18% 326
MATARAZZIOD RICETTA ORIGIMALE 1% 2. 40| o7y
MATARAZZO HUEVD B 2.44 006
MATARAZZD 1% 2.28 018
FAGMAMI 0.1% 2.25] 0.01
MATARAZZD SEMOLA, 38% 2.10 s B
LETIZIA A% 1.85 ois
COLOMBO 0.1% 1.12 024
REGIO 4% 144 027
FAVORITA 24% 1.35 0.08
DOLIMPICO b 1.21 .14
L& BELLA 2% 1.16 0.05|
(TOTAL 100% 1.88 0.13%

* Promedio de diferenclas de precies sin considerar a Dan Vicende,
Fuents: CHDGC sobre la base de defos de CCR.

48. El Cuadro N*4 a continuacidn muestra el caso de la ampresa LUCCHETTI ARGENTIMA
S.A, Las dos marcas ofrecidas por esta empresa en el mercado de pastas secas son.

"Lucchetti” (33% de su facturacion) y “Bon Appetdt® (7%).

Cuadro N°4. Marcas de pastas secas de Lucchetti argentinaS.A.

MARCAS LUCCHETTI % Ventas | Precios | Dif. precios]
LLUCCHETTI HUENVD % 225
LUCCHETTI 0. 001% 210 0.16
LUCCHETTI SEMOLA 8% 1.97 0.13
B0 APPETIT T 1.38 050
(Total 100% 162

Fuente: GHDG sobre la base de detos de CCR.

empresa LUCCHETTI ARGENTINA S.A. ofrece sus productos a diferentes precios,
un rango de precios que va de 31.38 a $2.25 el kilo. Nusvamente, esta empresa
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52

23,

tambien parece colocar el producto pastas secas en diferentes segmentos segin sus
precios, llegando asl a una mayor gama de consumidores.

-Los principales competidores de MOLINOS RIO DE LA PLATA SA. y LUCCHETTI

ARGENTINAS A. en &l mercado de pastas secas son NABISCO y VIRGILIO MANERA.
En el caso de NABISCC se observa gue [as cinco marcas de pastas secas ofrecidas se
ubican entre $2.17 y $3.65 el kilo, mientras que VIRGILIO MANERA ofrece cuatro
marcas con precios entre $1.28 y $2.94 el Kilo. De esta forma, los principales
competidores de las empresas invelucradas también parscen posicionar sus productos
con diferentes precios y calidades, aunque NABISCO lo hace en un segmento de pracios
mayor que VIRGILIO MANERA.

A partir de la discusion anterior se podria decir que existe cierta segmentacidn en el
mercado de pastas secas, observdndose productos diferenciados en precio y calidad.
Sin embargo, tal come sefialé esta Comisién en el Dictamen N* 327/99 dictado en &l
marco del Expedienie N* 064-002307/87 caratulado: "Procter & Gamble Interaméricas
Inc. Sucursal Argentina of Unilever de Argentina 5.A.7: *...Cuando 1a diferencia en calidad
exislente entre los productos analizades es ‘discrata”, en el sentide de que existen
productos de "superior” e "infencr” calidad (es decir, cuando existe diferenciacién vertical
entre los productos), ellos pueden ser incluidos en mercados separados, Gaso contrario,
cuando existe una diferencia conlinua entre los productcs, de modo gue existe un
abanico de bienes de diversa calidad y precio, la imposibifdad de trazar una linea
divisoia en un punto determinado del espectro lleva 3 que generalmente sea
recomendable la inclusion de todos elios dentro de un mismo mercado relevante,, .

De esla forma, a pesar de cbeervarse una amplia variedad de precios y calidad en la
cfena de pastas secas. se considerard un Unico mercado relevante del producto desde
&l punta de vista de la demanda: &l mercado de pastas secas sin rellano.

En cuanio a la extension geogrdfica del mercado, el presente andlisis considerars a todo
& mercado nacional, por cuanto tanto la empresa MOLINDS RIQ DE LA PLATA SA
omo LUCCHETTI ARGENTINAS A. comercializan pastas secas no rellenas en todo &l
r'rim,-liu de la Repdbilica Argentina

/|
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£4 Desde el punio de vista de la demanda, las pastas secas no relienas conforman un

mercado relevante del producta en s mismo, diferencidndose de los ofros lipos de
pastas por sus precios, consenvacion. eic. Sin embargo, dada la simiitud que se
observa en los procesos productivos de diferentes tipos de pasta deberia considerarsa la
posibllidad de entrada al mercado de las pastas secas sin refleng de los produciores de
ofros tipos de pastas. A continuacion se considera el grado de sustitucion que existe, por
gl lado de la oferta, entre los diferentes tipos de pastas con el objetive de evaluar si
resulta pertinenta |a Incorporacion de los productores de otros tipos de pastas en el
mercado de pastas secas sin relleno.

IV.B. 2 Definicion por el lado de la oferta

55, El proceso de elaboracion de las pastas en general es relstivamente simple, ya que
consiste esencialmante en mezciar agua y harina, amasar la mezcla resultante y darte
un formate especial. Esta primera etapa del proceso productivo, a priom, pareciera ser la
misma para todas las clases de pastas, aunque No €3 asl si se considera la maguinana
utilizada para su elaboracion.

&6 La tecnologia utillzada en la primer etapa del procesa productive para la elaboracion de
los diferentes tipos de pastas es similar, con excepcion de las pastas frescas
artzsanales. Para la elaboracién de pastas artesanales no es necesario contar una
planta indusirial y equipamianto especializado como en el caso del resto de los lipos de
pastas. Justamente €l conceplo de pastas sresanales se basa en un proceso de

5 ‘1} 3 slaboracion mas simple y “artesanal’, es decir con una manor incorporacion de
. tacnologla.

- 57. El resto de las pastas: secas, frescas industrializadas y congeladas, tanto reilenas como
— no rellenas y con salsa, posesn procesos productivos similares en su primer etapa,

 diferencidndose s6lo en la elapa final.

n el caso de las pastas secas, luego del amasado y formado de la pasta, se procede al

_ E-l:.aﬁl-tl da las mismas, enfriado a temperatura ambiente y por ditimo, envasado. Para las
IL a51ar frescas industrializadas esta dllima etapa consiste en & pasteurizado, enfriado a
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g* C y envasado. Finaimente, en el caso de las pastas congeladas consiste en el

pasteurizado, congelade 8 25° bajo cero ¥ envasado.

54, Puede observarse gue resulfta relatvamenie facil y poco costoso para un productor de
pastas frescas indusirializas y de pastas congeladas 1a conversidn a la produccion de
pastas secas, debido a gque salo es necasario la incorporacidn de una maquina de
secadn’.

0. Adicionalmente, para transporar 1os diferentes tipos de pastas se ulilizan camiones
diferantes: camiones normales para pasias SeCas, camiones refrigerados para paslas
frescas industrializadas y camiones congelados para pastas congeladas. De esta forma,
ia comercializacién de pastas secas requiere de un equipamiento de transports mas
simple y con manor requerimiento tecnolégico que la comercializacion de pastas frescas
industrializadas y conge'acas, por lo que la conversién para un productor de pastas
frescas industrializadas o de pastas congeladas hacia las pastas secas no implicaria un
costo significativamente alto.

61, Por otra parte, al existir la pesibilidad de subcontratar el transporte de estos productos
alimenticios con una empresa especializada en al servicio de dislribucidn, el transporie
de los productos no resiringe la posible conversidn da la produccion hacia otro tipo de
pastas.

62, Ademas, la conversién de un productor de pasias secas con salsa @ pastas secas sin
e | salsa también resulta ficil. Esto es asi debido & que la Onica diferencia en el proceso
productivo entre los dos tipos de pastas es que las sacas con salsa requieren agregar la
salsa al final del procesa, ya sea suelta sobre los fideos o en un paquete con su
cantenide. Por Olfimo, la conversion de pastas secas rellanas a secas sin refleno seris
facil y poco costosa ya que s0lo 58 requeriria eliminar la etapa de rellenada.

3, Asl, considerando las posibiidades de entrada al mercado de pastas secas sin rellenc,
; productores de pastas frescas industrializadas, pastas congeladas, pastas secas ¢on

sa y pasias secas rellenas resultan compatidores potenciales inmediatos de los

4 Spgun esfimacicnas realizadas por MOLINOS RiO O ELA PLATA S.A., para una planta con capacidad de 400
i & mEnsuskes B necesano un secaders de BED kgh, cuyo coslo 85 de aproximadamente $70,000, esio
nia aproemadamente ol 5% del coslo de una fabrica rusve de pasla secas que produce 400 toneladas
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productores da pastas secas sin relleno. En el casoc de que se presenten condicionas

favorables en al mercado de pasias secas sin rallena, tales como un aumento de precios
pedqueno pero significativo y no transitorio, con el consecuente incremento de las rentas
de los produciores, los productores de pasitas frescas industrializadas, pasias
congeladas, pastas secas con galea y pastas secas relienas podrian ingresar faciments

al mercado.

4. Si bien no se observa un grado significative de sustitucion por el lado de la demanda
entre los diferertes tipos de pasias, al ser los produciores de pasias frescas
industriglizadas, pastas congeladas y pastas secas con salsa, tanto reflenas como no
rellenas, competidorss potenciales inmediatos de los productores de pasta seca deberia
considerarse su participacian.

B5. Para calcular la probable participacion de los mismos en el mercado de pasias secas
debe estimarse la capacidad de produccidn de pasta que poseen los Mismos. Para ello,
la CNDC supuso que era posible converfir &l volumen actual de produccion de pastas
frescas industrializadas, congeladas y pastas secas con salsa, fanio rellenas como no
rellenas, a la produccion de pastas s8cas. En el Cuadro N* 5 se presenta ia participacion
an volumen {toneladas) de estos producicnes.

£6. MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. es la pnimera empresa del mercado, con una

participacién del 24% sobre &l volumen lotal de pastas secas sin relleno vendido en &l

afio 2000, Lusgo se ancuantra MABISCO con una parficipacion del 16% Y LUCCHETTI

ARGENTINAS A con 11% del mercado. Asl, las primeras tres emprasas del mercado

= '? 3 poseen una participacion conjunta de aproximadamente un 51%. El resto de las
empresas poseen participaciones significativamenta menores, que no axceden el 5% del

mercade en ninguno de los casos.
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Cuadro N° 5. Participacion en el mercado de pastas secas incluyendo
competidores potenciales Inmediatos.

Empresas Ventas [Ton) % Ton
MOLINOS RIO DE LA PLATA 19952 24%
MABISCO 26250 16%
LUCCHETTI 17836 11%|
MARCAS DISTRIBUIDOR B25G 5%
MANERA B166 5%
CRIMALDI 5157 3%
ITALO MANERA 5131 3%
BRLINING 5052 3%
[MOLING CANUELAS 2457 "
308 2451 1%
LA SALTENA 1614 1%
CASAMEMN 147 1%
ARGEN PASTA 1234 1%
EURALIN 1138 1%
VILLA DFAGRI 0GR 1%
L& ITALIANA 331 1%
OTRAS EMPRESAS 40043 24%
TOTAL 16EZ58 100%,
HHI* antes 1005
HHI® despusas 1810
Cambio HHI* 505

"El HHI o5 estimade. Este s2 ha calculado sobre e 84% de las ventas lotales daf mencado
debida a que no se dispone de datos desagregados por empresa para of 18% restarte. Para
preseniar estos datos en el Cuadro N° B se realizé una agregacion todavia mayor {se incheyd

g en Qras Empresas a todes aquedlas con una particion inferior 8 1%) por falla de espacio.
i Fuante: CNDC sobre la base de datos de CCR,
I 1
ol 67 A partir de la operacion de concentracién notificada Ia paticipacion de MOLINOS RIO

DE LA PLATA SA junte con la de LUCCHETTI ARGENTIMAS A serd de
"",I aproximadamente un 35%. El Indice Herfindahl-Hirschman (IHHI®, creceria de 1005
) [ \ﬁ. pl.llnins a 1510 puntos, implicando un incremento en el nivel de concentracidn de 505
Py pyntos. De esta forma, el mercado maniendria un nivel moderado de concentracion”.

bl .
,,4

a‘! El Indice de Hesfindahl-Hirschmann es una hemamienta ulilizada para la medicidn de la concentracian de un
mercado, se define como & sumalona del cuadrado de las panicipacionas de las empresas que actian &n el

reado, Los valores del HHI cscilan antre 0 (mercado perieclaments compelitive) y 10,000 (mercado
mjehopdico).
' [Mlizando una definicion de mercado por el lado de & demanda | es decir considerando como paricipanas soio
lof aciyaies comerciaizadones de pasta seca, la panicipacon conjunta de MOLINDS RID DE LA PLATA SA. v
/
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IV.C. Barreras ala entrada al mercado de pastas secas

B8, En primer lugar, el proceso productivo de pastas secas es relativamente simple y existe
f4cil acceso a las materias pimas necesarias para su elaboracion. Asi, 1a Inversion
necesaria para instalar una planta de preduccion es mediana ($1.200.000 es el costo
estimado por la empresa MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. para la puesta en marcha
de una planta productora de 400Tn mensuales de pastas secas).

BS Por olro lado, existe un alto porcentaje de capacidad ociosa para la produccion de
pasias secas en el pais. Segun informa MOLINOS RIO DE LA PLATA SA. en el
presente expediente ese porcentaje alcanzaria un nivel de aproximadamente 40% para
toda la industria. En principio esio podria constituir una bamera a la entrada de nuevos
competidores a la etapa productiva. Sin embargo, una practica comun en el sector
consiste en la tercerizacién de la produccion (fasoneo), lo cual resulta conveniente para
las empresas productoras ya que logran disminuir costos fijos dada su capacidad
excedente’. La practica de fasoneo facilita la entrada de competidores al mercada de
pastas secas sin la necesidad de poseer una planta productora, o cual requeriria una
eseala minima de enrada. De esta forma estos compelidores se dedicarian
exclusivamente a la comercializacidn de los productos, al tiempo que 58 lograria una
mayor eficiencia productiva en las plantas de las empresas ya instaladas.

70. Como se observd anteriormente, en el mercado de pastas secas existan difarentes

segmentos los cudles se establecen principaimente por diferencias en el precio de los
= productos. Por lo tanto, la inversion necesana en publicidad aparece como un factor
5 4 3 impartante a la hora de posicionar un producto enun determinado sagmento.

71 El cuadra N°B a continuacién muesira los gastos en pubicidad por marca, tanto para
MOLINGS RIO DE LA PLATA SA como para LUCCHETTI ARGENTINA S.A Como
ade nbservarss. las marcas de mayores precios como Don Vicente, Matarazzo y

cchetti regisiran gastos en publicidad significativamente superiores a los de segundas

r

LUCCHETTI ARGEMTIMNA §.A, soria de 38% consideranda |a facturacitn y de 38% considerando el walurmen.
Cahe destacar que los coniratos de fasones sa reaizan eén general a nivel industrial y no Bevan

idergriones de lipo comerciales, de hecha, se chserva que cominments existen contralos da fesonen anire
g . Por ejemplo, LUCCHETTI ARGENTINA 5 A fazones para Maneia

(W
[ 4
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3.

marcas como Favorita y Bon Apettit. En cuanto a los gastos en packaging, no se
evidencian diferencias sustanciales enire marcas reconocidas y segundas marcas.
Como ejemplo puede citarse a Don Vicenle, que a pesar de ubicarse en un segmento de
precios alfos presenta un gasto en packaging relativamente bajo (esto se debe a que por

su imagen de producto artesanal y tradicional conserva su paquete original).

Cuadro N* 6: Gastos en publicidad y packaging en %/ tonelada, afo 2000,

MOLINDGS LUCCHETTI
Marcas Fublicidad |Packagin Marcas Publicidad |Packaging
[Don Vicenia 152 58[Lucchett 17 T
Matararro T8 %0 | Bon Apettit 0 5
Favorita i) 79
Sequndas Marcas® 5] 60

Reggio, Olimpice, La Balla y Leticia
Fuente: Infarmacitn aporiada por las pares en & manco del presente expedients.

De esta forma, lograr qua una marca sea reconocida en el mercado de paslas sacas
parece ser costoso. Prueba de ello resulta que gl gasto en publicidad de una marca
como Matarazzo tene gastos en publicidad de aproximadamenta 12% del costo medic
unitario. mientras que &n una marca como Favorita este gasto no alcanza el 1% de dicho
costo.”

Cabe destacar que ks partes involucradas en la presente gperacibn acordaron un pago
de USS 2.600.000 por la licencia de la marca “Lucchetii® en Argenting, mostrando la alta
valoracidn gue le olorga MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. al reconocimiento de esta
marca en e mercado, si se fiene en cuenta que la instalacion de una planta de
produccion como la de LUGCHETTI ARGENTINA S .A. cuesta alrededor de 38 miliones ¥
de una planta tipo de tamafio medio (400 ton/mes) alrededor de §1.2 milicnes

. Sin embargo, los gastos en publicidad necesarios para lanzar y mantener una marca an

Eiagrnﬁ:nlus de pracios bajos no parece ser significativa, coma puede observarse para el
chso de las marcas Faverita, segundas marcas de Molinos y Bon Apetiit.  En forma

| paralela, marcas que tienen una participacion entre 2% y 5% del mercado, tales como

L 4’? N@kx sc:ll:lrz 1 base de datos de costas aportades por MOLINGS RIO DE LA PLATA BA.
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Manera, 308 y Grimaldi, han alcanzado sus acluaies parlicipaciones sin efectuar
inversidn en publicidad aiguna“’, al igual que las marcas propias de los supemercados.

En resumen, no se evidencian altas barreras a la entrada al mercado de pastas secas.
Por un lado, debido a que no resulia costoso el ingraso a la produccidn de pastas secas
ni a la comercializacidon de las mismas. Por otro lado, respecto a los gaslos necasarios
en publicidad, se encontraron evidencias de gastos ralativameante altos en publicidad an
Izs segmentos de precios altos, mientras que no paracan ser significativos en segmentos
de precios bajos.

IV.D Efectos de la operacidn

76. A partic de la operacidn notificada, la empresa MOLINOS RIO DE LA PLATA SA

i

78,

e

oblendra una parficipacidn importante medida en volimenes comercializados, del 35%
dal mercado. El increments del HH! resultaria de aproximadamente 500 puntos, sin
embargo el mercado permaneceria en niveles moderados de concentracion (el HHI seria
de 1510 puntos).

Se debe anslizar, entonces, la posibilidad de que MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A
ejerza poder de mercado aumentando los precios de sus productos, dadas las
caracteristicas particulares del mercado de pastas secas.

En primer lugar se puede afimar que este mesrcado presenta caracleristicas que
dificultan el ejercicio de poder de mercado por parle de MOLINOS RIO DE LA PLATA

S.A. Entre laz principales caracleristicas se encuentran: que el producto {pastas secas)
es relativamente homogéneo, gue en general existe poca fidelizacidn de los
consumidores con una marca determinada y que &l testeo por parte da los consumidores
de la refacign precic-calidad del producto es facil. Por lo tanto, esto pone un limite al
posible aumento de precios en forma unilateral por parte de MOLINDS RIO DE LA
PLATA S.A. ya que existen olros productores de pastas secas de similar calidad a
menores precios, con capacidad suficiente como para abasiecer el mercado. Resulta
ante recordar que en &l mercado de pastas secas compilen mas de 100 empresas
aves de mas de 300 marcas.

& A S
| %\ﬁnﬂn}e%m brindeda por 135 partes &n el marco Sel presents expediante.
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As, planteandn &l caso exiramo g un sumento de precios por parte de MOLINOS RiO
CE LA PLATA S.A,, si el consumidor decidiese no trasladarse a olras marcas de similar
calidad, esta decision eslaria fundamentada en sus preferencias y no en la fakta de

aternativas de menores precios.

En el mercado de pastas secas se cbserva un rango imporante de precios, con
productos gue logran diferenciarse principalmenie a través de publicidad.

El segmento de precios bajos establece un limite a los posibles aumentos de precio de
las marcas del resto de los segmentos. Su cardcter disciplinador se mantendria debido a
que en &l participan numerosas empresas y se presentan bajas barreras a la entrada de
nuavos competidores.

De esta forma, aun cuando MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. tuviera una posicion de
mercado en el segmento de precios bajos, si intentase aumentar los precios de sus
productos mas baratos (reposicionar los mismos en un segmento de precios mas alta),
los consumidores cuentan actualmente con un imporante nomero de marcas
allemnativas de bajos precios, a las cusles podrian trasladarse en caso da presentarse
esta situacion.

Asimismo, debe recordarse que |a entrada de nuevos competidores a este segmento no
resulta dificl dada |a baja inversién necesaria para ello, tanto en la etapa de produccin
como en la elapa de comercializacidn. Como se observd para el caso de las principales
empresas del mercado, los gaslos en publicidad para marcas de precios bajos no
resultaron significatives. Por ejemplo el gasto en publicidad en el afio 2000 de MOLINOS
RIO DE LA PLATA S.A. para premocianar sus marcas blancas fue nulo al igual que el
gasto ge LUCCHETTI ARGENTINA S.A.

-La facil entrada en el segmenta de precios bajes, por ejemplo inferiores a $2 por kilo,

pueda comprobarse al cbservar que de las 104 empresas que entraron a comercializar
slas secas en los Gitimos tres afios, 58 lo hicieron en este segmento,

este segmento se encuentran también las marcas propias de los suparmercados,
que isi bien los datos con los que se cuenta las muestran agregadas en una sola
ca ria sin discriminar por marcas, su precio promedio fue de aproximadamente £1.6
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por kilo para el 2000, En los Ultimes aflos se ha presenciado un crecimiento de las
mismas llegando a un 3% del total del mercado de pasias secas para al 2000, junto con

una disminucion de sus pracios.

Asimismo, la posiblidad de que MOLINOS RIO DE LA PLATA S.A. realice practicas
unilaterales de sumente de precio se veria restringida si el resto de los competidores.
principalmente los mas vigorosos, posee un porcentaje imporante de capacidad ociosa,

Al no contar con datos acerca de la capacidad ociosa del resto de los competidores, se
realizé una estimacion de la misma la cual resultd del 55%" aproximadamente. Este
exceso de capacidad posibilita una respuesta rapida de los competidores de MOLINOS
RIC DE LA PLATA S.A. ante posibles aumentos de sus precios, lo que constituye una
amenaza crelble para esta firma.

Por Glime, se debe sefalar que la Comisidn Nacional de Defensa de la Compelencia
realizd audiencias testimoniales y requirid informacion de los competidores que permitio
concluir que la operackén de concentracion nolificada no implicaria madificaciones
sustanciales en las actuales condiciones de competencia,

Por tanto, a pesar dz la alta participacion relativa que obtendrd MOLINOS RIO DE LA
PLATA S.A a padir de la fusidn, no se visualizan elementos que modifiquen
sustancialmente las actuales condiciones de competancia en &l sector. De esta forma, el
nivel de concentraciin moderado que resullaria de la fusidn, la existencia de un ndmerno
importante de participantes en el mercado con un porcentaje significativo de capacidad
oclosa, las bajas bareras a la entrada al segmento de precios bajos y las caraderislicas
propias del producto (pastas secas), restingen la posibilidad que tiene MOLINOS RIO
DE LA PLATA S.A. de ejercer poder de mefcado.

\El caleuls de la capacidad ociosa del resto de los competdones se raalizd con los siguisntes datps: producaon

de papiss secas 245000 loneladas (datoe de wvolimenes de molienda y poduccidn industrial de la
Py#), capacidad ociosa de pastas secas 43% (Claves), de esta forma la capackdad lolal del mercado resultc

dd aprodimadaments 428824 loneladas. Con los datos de produccitn y capacidad de MOLINOS RIO DE LA

S.4 y LUCCHETTI ARGEMTIMA S.A, se pude calcutar a3 capacidad y produccidn del resto de sus
i g y asi la capacidad ocosa result de apmxmadamanie 55%
cias realizedas a Krafl Foods Argenting S.A. (fs, 1597 a 1508} y Camefour Argeniina SA_ (1742 a 1743).
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g0, En virtud de los elementes considerades se puede afirmar que la operacion analizada no

despierta preocupacion desde el punto de vista de la competencia, por cuanto sus
afectos en el mercado no revisten entidad como para que puedan resultar en un perjuicic

al interés acondmico general.

V. CLAUSULAS DE RESTRICCIONES ACCESORIAS

61, Las firmas vendedaraz, asumen al compromiso de no competencia por el plazo de cinco
aflos desde la fecha de! cerre, en las actividades de elaboracion, comercializacion ylo
exportacion de pastas en Argentina y Uruguay, revistiendo solamente relevancia el
efecto en el mercado nacional.

92 Este compiomiso lo asumen ante el comprador por si o a través de sus accionisias
controlantes de actividad en competencia con la compradora, ya sea en forma directa o
indiracta,

93, A este fipo de cliusulas restrictivas de la competencia, por las cuales las paries
involucradas en una operaciin de concentracion limitan su propia libertad de accicn en
el mercado, cuando rednen cieros requisitos, la jurisprudencia comparada las califica
como accesorias, pues son restricciones directamente vinculadas a la operacion de
concentracion. Estas clausulas, para ser consideradas accesorias, no deben causar
detrimentos a terceros, deben considerarse conjuntaments con |a misma operacion de
concantracian y limitarse solamente a las partes.

94 Estas restricciones a la compelencia son "accesorias” a la operacién principal en el
senfido de gue estan subordinadas en importancia a la misma y no pueden ser
lotalmente diferertes en su sustancia de las de la concentracion. Ademas, eslas
reservas deben ser necesanas para la realizacién de la operacidn, lo cual significa que,
de no existir, la operacion podria no realizarse o su probabilidad da éxilo seria menor.

99 La cueslion respecte a si estas resticciones cumplen con eslas condiciones no puede
sar avaluada con caracler general. Su ponderacién debe realizarse a la luz de las
iciones en que se desenvuelve la competencia en cada mercado, sobre la base de
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100. Si bien el proposito de este fipo de clausulas es la proteccidn del valor de la
inversién, estas clausulas sdlo estardn justificadas cuando su duracidn, ambilo
geografico de aplicacion y contenido en cuanto a las actividades restringidas, no vayan
mas alla de lo que se considera razonable para lograr dicha proleccitn.

101.  En lo que respecta a la duracion temporal permitida, se ha considerado gue resulia
adecuado un plazo que permita razonablemente al adquirenie asegurar la transferencia
de la lolalidad del valor de los actives y proteja su inversién, pudiendo variar segin las
particularidades de cada operacion.

102 Con referencia al dmbito geografico se entiends que debe circunscribirse a la zona
en donde hubiera el vendedor introducido sus productos o servicios antes del fraspaso.

103  En cuanto al contenido, &l mismo debe limitarse a los productos o servicios que
constituyan la actividad econdmica de |la empresa o parte de empresa transferida,

104 De acuerdo a lo sefialado precedentemente, y con relacion al ambito geogréfico de
aplicacion convenido por las partes, considerando que la marca transferida objeto de Ia

‘“";—1‘—‘—‘| operacion se comercializa en todo el pals, se considera razonable la extension

ey geografica de la clausula dentro del los limites del mercado nacional.

103, En o que respecia a su contenido, las partes involucradas lo limitaron a los negocios
. cuyos productos compitan con los producios o ectividades de la marca transferida,

¥ resullando asi razonable su alcance en este concepto.

106, Finalmente, y con relacion a la extension temporal de la prohibicidn de competir, en
virtud de que la operacion notificada involucra la fransferencia da actives y know-how, el
o de 5 (cinco) afos maximos, esfipulados por las paries, es justificado por esta
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V1. CONCLUS|ONES

107. De acuerdo a o expuesio precedentements, esta COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA concluye que la operacidén de concentracisn
economica notificada, relativa a la venta de la totalidad del capital social y volos de la
frma LUCCHETT] ARGENTINA S.A. como asi también la licencia de |a marca
“Lucchett® para su uso en |a Argentina y Uruguay, por parte de EMPRESAS
- LUCCHETTI 8.A., LUCCHETTI CHILE 8 A, y LUCCHETTI OVERSEAS S.A.. en faver de
MOLINOS RIQ DE LA PLATA S.A., noinfrings & art. 7° de |2 ley 25158, al no disminuir,
restringir, o distorsionar la competencia de modo que pueda resultar perjuicio al interés
econdmico general.

108,  For elio, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, aconsaja
al SENOR SECRETARIO DE LA COMPETENCIA. DE LA DESREGULACION Y
DEFENSA DEL CONSUMIDOR autorizar la operacién de concentracisn econémica,

mediante la cual EMPRESAS LUCGHETTI S.A., LUCCHETTI CHILE S.A, ¥y LUCCHETTI

OVERSEAS S.A. venden a MOLINDS RIO DE LA PLATA $S.A., la totalidad del capital

social y valos en LUCCHETTI ARGENTINA S.A., v EMPRESAS LUCCHETTI SA

otorgara @ MOLINOS RIO DE LA PLATA SA. ¢ a ls sociedad cortrolada \'que esia

designe, la licencia de la marca “Lucchetti® para su uso en la Argentina y Uruguay por 25
Lwl'r afios y 5 afios respectivaments, ge acuerdo a o previsto en &l inc. a), art. 13 de la Ley
| N® 25, 156.
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