TRIBUNAL DE DEFENSA
REPUBLICA DE CHILE
FISCALIA NACIONAL ECONOMICA "
AGUSTINAS 853, PISO 2
SANTIAGO 19 ABR 20
DE LA LIBRE
COMPETENCIA

EN LO PRINCIPAL: Requerimiento en contra de Embotelladora Andina S.A. y Coca
Cola Embonor S A,

EN EL PRIMER OTROSI: Acomparia documentos, con citacién..

EN EL SEGUNDO OTROSI: Acompada documentos bajo reserva, y versiones

publicas.

EN _EL TERCER OTROSI: Acompafia documentos bajo confidencialidad, y

versiones publicas.

EN EL CUARTO OTROSI: Designa receptor judicial.

EN EL QUINTO OTROSI: Personeria, patrocinio y poder.

H. TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA LIBRE COMPETENCIA

FELIPE IRARRAZABAL PHILIPPI, FISCAL NACIONAL
ECONOMICO, con domicilio en calle Agustinas N° 853, piso 2, Santiago, a ese H.
Tribunal de Defensa de la Libre Competencia respetuosamente digo:

De conformidad con lo dispuesto en los articulos 1°, 2°, 3°, 5°, 18, 18y
siguientes, 26 y 39 letras b) y c) del Decreto Ley N° 211, y fundado en los
antecedentes de hecho, de derecho y econdémicos que a continuacion expondré,
formulo requerimiento en contra de |as siguientes personas:

1) EMBOTELLADORA ANDINA S.A. (en adelante, “Andina”), RUT.
N° 81.144.000-8, representada por su gerente general, don Abel Bouchon Silva,
ingeniero comercial, ambos domiciliados en calle El Goif N° 40, comuna de Las

Condes, Santiago; y

2) COCA-COLA EMBONOR S.A. (en adelante, "Embonor”), RUT N°
83.281.000-K, representada por su gerente general en Chile, don José Domingo
Jaramillo Jiménez, ingeniero civil, ambos domiciliados en Av. Apoquindo N° 3721,
pisc 10, comuna de Las Condes, Santiago.
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El requerimiento que por este acto se deduce, tiene por objeto que ese
H. Tribunal declare que Andina y Embonor (conjuntamente las “requeridas”™) han
infringido el articulo 3° del Decreto Ley N° 211, al establecer en el canal tradicional
de distribucién un sistema de otorgamiento de incentivos supeditado a que los
destinatarios de los mismos no publiciten, exhiban y/o comercialicen, en modo
alguno, bebidas carbonatadas correspondientes a las denominadas “Marcas 8" o

alternativas.

De esta manera, las requeridas han realizado acciones que han tenido
por objeto y efecto impedir, retardar y/o entorpecer el ingreso y el crecimiento de
bebidas Marcas B o alternativas al mercado relevante, disminuyendo artificialmente
y de forma sistematica la competencia en el mismo, por lo que corresponde que
dicha practica sea declarada contraria a ia libre competencia y, en dicho mérito, las
requeridas deben ser condenadas al pago de las multas que se sefialaran y que
permite el Decreto Ley N° 211, y a la aplicacion de las medidas correctivas y
preventivas, que se explicitaran, con la expresa prevencidn de cesar estas
conductas y no reiterarlas en el futuro; todo ello, con condena en costas.

L LOS HECHOS

1, Hacia el afio 1998, las marcas de precio, que incluyen a las marcas propias
de supermercados y las denominadas Marcas B o afternativas, surgen en el
pais en el contexto de la baja de poder adquisitivo asociado a la denominada

Crisis Asiatica'.

2. La idea rectora era competir con las marcas tradicionales con precios
sustancialmente menores?, estrategia que les permitid convertirse en una

! "Hay que destacar que estas marcas empezaron a operar con la crisis econdmica del afio 1998"
Declaracidn reservada prestada ante la Fiscalla Nacional Econdmica, de 10 de junio de 2010.

2 De acuerde con Thomas Wenrich y Renata Ribeiro: “En su mayorfa, los fabricantes de Marcas B
son empresas locales cuya propuesta se resume de manera sencilla: servir a los consumidores de
ingresos meadios bajos ofreciendo productos sustancialmente mds barafos gque las marcas
conocidas, perc con una calidad que, cada vez mds, rivaliza con las marcas premium {..)".
“Negocios de primera con marcas de segunda”, Harvard Bussiness Review, pag. 31, mayo de 2004.
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opcidn respecto de productos que tienen un importante valor de marca,
principalmente en segmentos socioeconémicos de menores ingresos”.

3. No obstante, el ingreso de estos productos superd por mucho la citada crisis,
ya que, una vez transcurrida, las ventas de Marcas B en el canal tradicional -
por lejos, el principal canal de distribucion de bebidas carbonatadas-
exhibieron un sostenido ascenso, alcanzando un 9,3% de participacién de
mercado al afio 2006 y ganando asi un 8,5% de mercado durante el periodo
2000-2006°, en términos de volimenes de venta.

4, Con todo, en las zonas aledafias a las plantas de produccién de las Marcas
B, las cifras fueron muy superiores. De hecho, a modo de ejemplo, durante el
periodo 2006 a 2008 la empresa Latinoamericana S.A. alcanzé volimenes
de venta del orden del 16% al 17% en la VIl Regién, y dei orden del 12% al
14% en la VI Regién, durante los afios 2006 y 2007°.

5. La rapida penetracion de estos productos en el canal tradicional no pasé
desapercibida para las requeridas, quienes comenzaron a ejecutar diversas
acciones tendientes a limitar su crecimiento valiéendose, para esos efectos,
de sus calidades de distribuidoras y comercializadoras exclusivas dentro de
sus respectivas areas geograficas de los productos Coca Cola, acciones que
han venido impidiendo, entorpeciendo y/o retardando la competencia en el
mercado de la comercializacién de bebidas carbonatadas, especificamente

en el canal tradicional de distribucién.

6. El riesgo que vislumbraban las requeridas desde el ingreso de las Marcas B,
y que motivé su actuar anticompetitivo, se mantiene hasta la fecha. Asi
consta, por ejemplo, en el “Prospecio de Emboteiladoras Coca-Cola Polar
S.A” del afio 2010 -que junto con las requeridas son las distribuidoras

® Segun declaracién confidencial prestada ante esta Fiscalia Nacional Econémica por un
representante de una empresa productora de Marcas B, de noviembre de 2008, al ingresar al
mercade hacia 1998, dicho producte “Costaba 20% més barato que la Coca Cola".

* En caso de medir la participacién de mercado de las Marcas B en términos de volumen de ventas,
serfa significativamente mayor, atendido el menor precio de las mismas.

s Porcentajes calculados sobre la base de informacién de ingresos y volumenes de ventas aportada
por empresa Latinpamericana $S.A. con fecha 7 de abril de 2011, y conforme a datos de sus
competidores, segan consta en investigacion Rol N°1268-08.
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exclusivas de Coca Cola en Chile para sus respectivas areas geograficas-,
en el que se sefala que las marcas de precio “representan un riesgo para
el negocio, debido a que se comercializan a precios muy inferiores,
generando presiones al nivel de precios de la industria™.

7. En efecto, las requeridas, a travées de un sistema de otorgamiento de
incentivos aplicado a puntos de venta del aludido canal, han supeditado los
mismos a la prohibicidn y/o limitacién de la publicidad, exhibicién y/o
comercializacion de bebidas carbonatadas correspondientes a las

denominadas Marcas B.

8. En el caso especifico de Andina, la evidencia revela una persistente
estrategia destinada inequivocamente a incrementar artificialmente los
costos de entrada de las Marcas B y, en ultimo término, a excluirlas del canal
tradicional, a través de la implementacion de variados mecanismos, todos
herramientas idéneas tendientes a concretizar dicho objetivo.

9. En efecto, Andina ha utilizado indistintamente una serie de estrategias de
comercializacion, entre las que se encuentra un sistema de descuentos de
hasta un 5% sobre el total de la compra, la entrega gratuita de equipos de
fric {o coolers) para uso exclusivo de productos Coca-Cola e, incluso, la
supeditacion total de entrega de descuentos por volumen (que alcanzan
hasta un 10%); condicionadas a la no publicidad y/o exhibicién y venta de las

Marcas B en el canal tradicional de distribucion.

10.  En relacion a Embonor, la estrategia exclusoria mediante incentivos ha sido
mas estructurada, puesto que ha utilizado una categorizaciéon de sus clientes
en diversos segmentos o niveles, conforme al grado de restriccion a la
publicidad, exhibicién y/o venta de las marcas alternativas.

11. En efecto, segun diversos antecedentes -que se rendiran en la
correspondiente etapa procesal-, existen las siguientes categorias:

® “Prospecto Embotelladoras Coca-Cola Polar S.A.", IM Trust S.A. Corredores de Bolsa y Penta
Corredores de Bolsa S.A., en conjunto con Embotelladoras Coca-Cola Polar S.A., 2010, pag. 63.
Disponible en http://www.svs.cl/documentos/cor/cor_2010080107282. pdf
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i) La primera categoria corresponderia a los denominados clientes
Premium’, es decir, aquellos a los que, consistente con los objetivos
exclusorios de Embonor, no se les permite publicitar, exhibir, ni
comercializar bebidas Marcas B y que, por dicha razén, reciben toda la
gama de incentivos posibles.

i) La segunda categoria corresponde a aquellos clientes que pueden
publicitar, exhibir y comercializar bebidas Marcas B, siempre que sea en
conjunto con Tal -la marca econémica de Coca Cola- y se otorgue a esta
Ultima un trato preferencial respecto de sus competidoras, en términos de
exhibicion y/o recomendacién. En esta categoria, a diferencia de la
siguiente, los clientes reciben incentivos y descuentos, aunque de una
menor entidad que los de la categoria anterior.

i) La tercera categoria comprende a aquellos clientes que no gozan de
descuento, dado que venden las marcas cuyo consumo se pretende

desincentivar.

En el caso en que se permite la comercializacién de las bebidas Marcas B,
las requeridas prohiben el uso de sus coolers para la mantencién de dichos
productos, bajo la amenaza de quitarselos, lo cual ha derivado en la
imposibilidad de exhibirlos y/o venderlos efectivamente, por la inexistencia de

espacio suficiente para colocar otros®.

En la practica, con este tipo de refrigeradores y con este sistema, las
embotelladoras han adquirido espacio exclusivo de exhibicién, restando,
ademas, el limitado espacio que tienen los locales del canal tradicional para

poder mostrar otros productos.

Se debe considerar que para la mayoria de los locales del canal tradicional

los costos de adquirir maquinas refrigerantes pueden ser prohibitivos y, por

” De acuerdo con el contenido de algunas declaraciones de ex vendedores de esta empresa, esta
categoria se dividiria en “Normal” y “Avanza o Avanzada®”, en donde esta UOltima incluiria,
adicionalmente, promociones y premios para los clientes mas antiguos.

® En algunos antecedentes recabados, consta que locatarios han usado refrigeradores con doble
fondo para mantener subrepticiamente bebidas marca B o han dispuesto coolers estrategicamente al
interior de los locales para evitar su revisidon por parte de los vendedores y supervisores de las
requeridas,
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ende, necesariamente deben adquirirlos en comodato de las empresas
requeridas, las que los condicionan para su uso exclusivo. Inciuso, en el
caso de que los locales del canal tradicional cuenten con refrigeradores
propios, ha habido casos en que las requeridas igualmente monitorean que
su uso no esté destinado a las bebidas Marcas B.

15. Los incentivos exclusorios materia del requerimiento, suelen ser
consecuencia de convenios desprovistos de formalidad, no escriturados,
entre los clientes y vendedores de ruta de las requeridas, cuyo cumplimiento
es fiscalizado tanto por éstos como por los supervisores de zona.

16. El desvio de este tipo de acuerdos anticompetitivos es sancionado por las
requeridas mediante la pérdida o eliminacion de los incentivos asociados a la
prohibicién de publicitar®, exhibir y comercializar ias bebidas Marcas B, e,
incluso, con la pérdida de los descuentos generales por volumen y/o con el

eventual retiro de los coolers.

17. Las practicas exclusorias de las requeridas han sido sin duda exitosas, por
cuanto han logrado eliminar definitivamente del mercado a algunas bebidas
Marcas B, y han impedido y/o restringido el ingreso efectivo y el crecimiento,
en general, de otras. Lo anterior, a pesar de que los consumidores “las

"0 v de los infructuosos y constantes esfuerzos de venta de las

piden
empresas que las producen para ingresar a dicho canal de distribucion. De
esta forma, los consumidores, atendidas sus preferencias e ingresos
econémicos, han visto dificultado, si no impedido, su acceso a una mayor

oferta de bebidas carbonatas distintas de las de las requeridas.

18. La variedad de los mecanismos utilizados por las requeridas, apreciados
individualmente y en su conjunto, y considerando, especialmente, su
permanencia, intensidad y resultados, revelan, sin lugar a dudas, la
implementacion deliberada de una estrategia tendiente a excluir a las

* La exigencia de no publicidad se ha materializado con el retiro de afiches y posters y de cualquier
%réfica publicitaria asociada a las Marcas B.

Asl consta de numerosas actas notariales levantadas a solicitud de la Fiscalia Nacional
Econodmica en el canal tradicional.
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bebidas Marcas B desde el canal tradicional, mediante el alzamiento de
barreras artificiales a la entrada, que han significado la salida del mercado de
algunas de ellas’ y la limitacion o reduccién del crecimiento de otras-
redujeron en general su participacion en el canal tradicional en mas de un
30% - acotando, de esta forma, el mercado a las bebidas carbonatadas de
mayor precio, en perjuicio, en ultimo término, de los consumidores.

.  LAINDUSTRIA

19. La industria de bebestibles en Chile se puede dividir en diversos grupos. Una
primera clasificacion es entre bebidas alcohdlicas y analcohdlicas'?.

20. La Asociacién Nacional de Bebidas Refrescantes (‘ANBER")" agrupa a las
mayores embotelladoras en Chile e informa el total de las ventas de bebidas
analcohdlicas de sus asociados, desagregadas en: i) bebidas gaseosas (en
adelante también, carbonatadas); ii) aguas; iii) jugos y néctares; iv) bebidas

para deportistas; y v) té.

21. De acuerdo a ANBER, de los 2.337 millones de litros vendidos durante el
afio 2010 por sus asociados'®, mas del 80% correspondié a bebidas
carbonatadas. Dicha participacion es relativamente estable en el tiempo,

como se puede apreciar en el siguiente Cuadro:

"' Ademas de la salida del mercado de Hochschild y Nora, habrian abandonado el mercado las
siguientes Pyme: Anakena {Disa Chile Ltda.), Comercial Pacifico Sur, Palmares Chile y Malvi Drinks,
dentro del area de distribucidn de Andina; y Loca Cola (Talca), Embotelladora Bio Bio (Coronel), y
Pani (Linares), dentro del drea de concesién de Embonor.

'? De acuerdo con el articulo 478 del Reglamento Sanitario, corresponden a "aquellas elaboradas a
base de agua potabie, carbonatada o no, y adicionadas de una o mas de las siguientes sustancias:
azucares, jugos de fruta, exiracfos vegelales, écidos, esencias, profeinas, sales minerales,
colorantes y otros aditivos permitidos; que no contengan més de 1,0% en volumen de alcohoi etfiico,
con excepcitn de los jarabes, los que podran contener hasta 2,5 % en volumen de alcohol etilico”,

'* Esta asociacion no incluye a empresas de fabricacidn de bebidas Marcas B.

" Los asociados de ANBER, entre las que se encuentran las embotelladoras de Coca-Cola y la de
CCU, realizan en conjunto la mayoria de las ventas de esta industria. Es asf como en el aflo 2009 {a
participacién de mercado de las empresas asociadas fue de 91,4% en bebidas gaseosas, 77% en
aguas y 68% en jugos y néctares (hiip:/Awww. anber.clfinicio/q somos importa industria.php).
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CUADRO N° 1
Proporcién de volimenes de venta por categoria de bebestible

2006 2007 2008 2009 2010

Bebidas Carbonatadas 83,7% 83,4% 82,4% 81,5% 80,5%

Aguas Minerales 9.8% 8.3% 8,9% 10.1% 10,5%
Jugos y Néctares 8,3% 7.1% 7,3% 7,9% 8,4%
Bebidas Isotdnicas (*) 0,2% 0,3% 0,3% 0,4% 0,5%
Tés 0,1% 0,1% 0,1%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: ANBER, "Industria De Bebidas Refrescantes, Resuttados Total 2010".
hitp:/iwww.anber.cliinicic/estadisticas.php

{(*} Incluye bebidas energéticas.

Como se aprecia, existe un consumo sustancialmente mayor de bebidas
carbonatadas en comparacion al conjunto de las otras bebidas

analcohdlicas.

Chile es uno de los paises con mayor nivel de consumo per capita de
bebidas carbonatadas, 121 litros en el afio 2010, cifra muy superior a la
media mundial de 30 litros y a la media latinoamericana de 89 litros'®,
exhibiendo, ademaés, una penetracibn que alcanza a practicamente la

totalidad de los hogares™®.

Por otra parte, este es un mercado maduro’’. En efecto, de acuerdo con
datos de ANBER" |a venta de bebidas carbonatadas de sus asociados ha
experimentado un crecimiento anual en sus volimenes del orden del 3,5%,

promedio, entre los afios 2000 y 2010.

A su vez, la demanda por bebidas gaseosas presenta estacionalidad, siendo
su peak el periodo estival. Esto hace prever que las compafiias tengan una
cierta capacidad de planta ociosa durante el periodo de baja demanda.

' |M Trust S.A. Corredores de Bolsa et al., pag. 11, ob. cit. pag. 4.

'® Por ejemplo, en el trimestre septiembre-noviembre 2008 alcanzd un 93,3%.

"7 Asi consta, por ejemplo, en declaracién reservada ante esta Fiscalia Nacional Economica, de

fecha 10 de junio de 2010, y en los informes de clasificacidn de riesgos para la misma empresa o

Pﬂara Andina por parte de Feller Rate, de enero de 2011 y mayo de 2010, respectivamente.
http://www.anber.cl/inicio/estadisticas.php
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La demanda, tambien, varia entre las distintas zonas geograficas, dadas las
diferencias de clima y densidad poblacional que se observan en el territorio

nacional®.

Il.1. Empresas productoras y distribuidoras

27.

28.

289,

30.

Se pueden distinguir los siguientes oferentes de bebidas carbonatadas:

CUADRO N° 2
Embotelladoras Embotelladora de Compaiia de | Emhotselladoras de Marcas B
de Coca Cola Cerveceorias Unidas S.A.
Polar Industrial y Comercial Lampa
SA,
ECCU {Embotelladoras Chilenas i
Embonor . Latinoamericana S.A.
: Unidas S.A.}
Andina Castel Ltda.
Otras

Fuente: Elaboracion propia.

Coca-Cola de Chile S.A., representante en Chile de las marcas y productos
de propiedad de |la multinacional The Coca Cola Company (en adelante,
“TCCC"), es, junto a sus embotelladoras, el principal operador del mercado
de bebidas carbonatadas a nivel nacional. Coca-Cola Chile tiene el derecho
exclusivo de preparar, envasar y comercializar los productos de TCCC, y
designa y autoriza a terceros para fabricarlos y comercializarlos.

En la industria nacional opera a traves de tres empresas franquiciadas, que
tienen por giro la produccién, embotellado y distribucion de bebidas
analcohélicas y que, en su conjunto, comercializan y distribuyen sus
productos en todo el territorio nacional, a saber: Andina, Embonor y Polar.

Andina es una sociedad andnima abierta?®, con licencia para producir y
distribuir los productos Coca-Cola en Chile, Brasil y Argentina. Es la mayor
embotelladora y productora de bebidas gasecsas en Chile, y abastece la

"9 \M Trust S.A. Corredores de Bolsa et al, pag. 54, ob. cit. pag. 4. Al respecto, la planta de Punta
Arenas sirve la zona de menor densidad poblacional del pais, la que, a su vez, tiene bajos niveles de
consumo per capita, fundamentalmente debido a las bajas temperaturas que presenta.

# andina es confrolada en partes iguales por las familias Garcés Silva, Hurtado Berger, Said Handal
y Said Somavia® TCCC, mantiene actualmente el 11% de la propiedad accionaria de Andina.
Fuente: Informe de Clasificacién Embotelladora Andina S.A., mayoc 2009, Feller Rate.
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Region Metropolitana y las provincias de San Antonio (V Regidn) y
Cachapoal (VI Region), concentrando cerca del 55% de las ventas de Coca-

Cola en todo el pais, para el afio 2008.

Embonor, por su parte, es una sociedad anénima abierta®!, con licencia para
producir y distribuir los productos Coca-Cola en Chile y Bolivia. En Chile,
gjerce su franquicia directamente y a través de Embotelladora Iquique S.Ay
siendo la segunda y mas antigua licenciataria de Coca-Cola en Chile, y
abastece las Regiones XV, |, VII, VI, IX, XIV, X, y parte de la V y VI Regién,
concentrando el 36% de las ventas nacionales de Coca-Cola, para el afo
2008,

Cabe hacer presente que Coca-Cola de Chile S.A. participé en la propiedad
de esta empresa con un 45,5% de la misma, hasta el 24 de marzo de 2011,
fecha en que enajené sus acciones a Rentas Libra Holding S.A. (18,44%),
vinculada al Grupo Vicufa, y a tres fondos privados de Larrain Vial S.A.
(26,05%)%.

Polar”® es una sociedad anénima abierta, con licencia para producir y
distribuir los productos Coca-Cola en Chile, Argentina y Paraguay. Es la
tercera licenciataria de Coca-Cola en Chile, abasteciendo las Regiones I, I,
IV, Xl y XIl, y representa el aproximadamente el 12,6% de las ventas de
Coca-Cola en el pais, para el afioc 2009. TCCC, a través de su filial Coca-

Cola Interamerican Corporation, mantiene un 29,4% de la propiedad®.

Ademas de la produccion, cada licenciataria desarrolla el embotellado y la

distribucion de los productos a los puntos de venta. Estas licenciatarias no

2 Embonor es controlada, mediante un acuerdo de actuacién conjunta no formalizado, por cinco
sociedades propietarias del 83,3% de las acciones Serie A de la compafiia, vinculadas a las
siguientes personas naturales; Hernan Vicuia Reyes, Juana Garcia-Huidobro Echenigque, Andrés
Vicufia Garcla-Huidobro y Diago Hernan Vicufia Garcia-Huidobro.,

Zh ttp:/iwww.embonor.cliwps/wcm/connect/ac1ab880462bb0as59e 7abfchb1189751c/HE+17032011+tra
nsaccion.pdf?MOD=AJPERES&CACHEID=ac1ab880462bb0a59e7abfcb1188751¢

® El control de Polar se encuentra en manos de su principal accionista, Inversiones Los Aromos
Limitada, propietaria de un 55.5% de sus acciones, siendo Coca-Cola Interamerican Corporation su
segundo mayor accionista. A su vez, Inversiones Los Aromos es propiedad de la familia Chadwick
Claro, lo que la hace la controladora principal de Embotelladoras Coca-Cola Polar S.A.

%% Fuente: Informe de Clasificacion Embotelladoras Coca-Cola Polar S.A., enero 2010. Feller Rate,

10
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compiten entre si, ya que las areas franquiciadas de las que son titulares no
se superponen®.

35.  El segundo operador de la industria es CCU, que comercializa sus productos
principalmente a través de su filial, Embotelladoras Chilenas Unidas S.A.
("‘ECUSA o ECCU"). En lo que a bebidas carbonatadas se refiere, ECUSA
produce, comercializa y distribuye marcas propias (como por ejemplo Bilz,
Pap y Kem), marcas licenciadas por Cadbury Schweppes, perteneciente a
Schweppes Holdings Ltd.?®, y marcas de la multinacional PepsiCo Inc.

36. Finalmente, existen operadores mas pequefos, que producen vy
comercializan productos conocidos como bebidas Marcas B o alfernativas.
Corresponden a marcas de bebidas de menor costo y orientadas a
segmentos socioecondmicos de mediano y bajo poder adquisitivo: C2, C3 y
D.

37. Estas marcas participan a menor escala en la industria, no teniendo
cobertura nacional. Algunas se venden en varias Regiones, pero teniendo
presencia relevante sobre todo en las areas cercanas a sus plantas de
produccién, mientras que otras abarcan areas territoriales aon mas

pequenas. Entre las primeras, destacan:

i) Industrial y Comercial Lampa S.A. (en adelante, “Mc Cola™), de
propiedad de los sefiores Jacobo y Jack Mubarak, que abastece las
Regiones V, Metropolitana, VI, VII, VIl y IX, concentrando sus
operaciones en las dos primeras;

il Embotelladora Latinoamericana S.A. (en adelante, “EMLA" o
“Latinoamericana”), de propiedad de dofia Myriam Lama Jamarne, que
comercializa desde a la V a la X Regién, pero que concentra sus
operaciones principalmente en |la VIl Region;

% “Con Embonor y Polar la relacidn es lejana, no somos competencia, no nos superponemos”.
Declaracion reservada ante esta Fiscalia Nacional Econdémica de 10 de junio de 2010.

% En 1999, Coca-Cola compré las marcas Cadbury Schweppes (Canada Dry, Agua Ténica, Limén
Soda y Orange Crush), producidas por ECCU. Durante el 2000 ECCU lego a un acuerdo con Coca-
Cola, mediante el cual una filial de esta Ultima, Schweppes Holding Ltd., la designa como
embotelladora para Chile de las marcas Crush y Canada Dry. Fuente. “La industria de los
bebestibles en Chile: Aumentando los consumos per Cépita”, Feller Rate, diciembre de 2003.
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iii) Embotelladora Castel Ltda. (en adelante, “Castel”), de propiedad de
don Salvador Cortés Tonini, que aungue también opera en las Regiones
V y Vi, concentra el 99.5% de sus ventas en la Region Metropolitana®’; y

iv) Embotelladora Llacolén (en adelante, “Llacolén”), empresa de
propiedad de los sefiores Alberto Scuncio y Jirgen Pauimann, la que a
fines del 2009 ha restringido su ambito de operacién exclusivamente a la
VIII Regidn.

Entre las segundas, cabe mencionar a Kola Real, en Arica, Embosur, en

Coronel, y Sidra Antillanca, en Purranque, entre otras®®.

11.2. Distribucién y comercializacion a los canales de venta minorista

39.

40.

Se pueden identificar al menos tres canales de venta minorista para
abastecer a los consumidores finales. El primero corresponde al “canal de
consumo inmediato”, denominado indistintamente Horeca (hotel,
restaurante, casino), compuesto por negocios de mediano tamafio como
pubs, bares, restaurantes, discotecas y hoteles, entre otros. En lo que a la
comercializacion de bebidas carbonatadas en envase cerrado respecta, se
distinguen también el denominado “canal tradicionaf’, conocido en otras
jurisdicciones como “establecimientos detallistas”, compuesto por almacenes
de barrio, como botillerias, kioscos y panaderias, entre otros, y el “canal

supermercados”, constituido principalmente por grandes cadenas®.

La venta minorista de bebidas carbonatadas se realiza principalmente a
traves de! canal tradicional. Segun informacion del volumen de ventas

aportada por las distintas empresas a esta Fiscalia para el afio 2009, el

¥ psi consta en carla respuesta a la Fiscalla Nacional Econdmica, en investigacién Rol N° 1268-08.
28 E| radio de atencién supera las mencionadas localidades, pero es significativamente menor al de
McCola y Latinoamericana.

2 adicionalmente, se detecta la presencia incipiente de un nuevo ¢anal, denominado canal moderno,
o de jas tiendas de conveniencia, que pueden distinguirse de los otros dos por sus mayores precios.
Para efectos de los analisis que siguen, sus ventas se sumaron a las de supermercados.
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65,8% de las bebidas carbonatadas era adquirida a través de dicho canal®,
el 24,1% en supermercados y solamente el 10,1% en el canal de consumo
inmediato®'. En el caso de las tres embotelladoras de Coca Cola, se destaca
en las respectivas memorias que su principal canal para acceder al
consumidor final es el tradicional®?,

GRAFICO N*1

Relevancia de los canales de venta para
las bebidas carbonatadas

M Tradicional M Supermercados W Consumo inmediato

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacién aportada por las empresas.

41. En cuanto a la distribucion a dichos canales, es posible observar tres
modalidades: (i) mediante propia fuerza de ventas, interactuando vy
abasteciendo directamente a los locales minoristas; (i) a través de
distribuidores mayoristas, que llegan a los puntos de venta minoristas de los

referidos canales; o (iii) empleando un mix de ambas.

% Se incluyeron en las ventas del canal tradicional las ventas mayoristas, dado que la mayoria de
esta categoria termina siendo comercializada en el mismo. Las ventas mayoristas representan en
yolumen aproximadamente un 10% del total de ventas.

31 Segun lo informado por el Diario La Tercera, de fecha 24 de febrero de 2010, citando a AC
Nielsen, a noviembre de 2009 dichos porcentajes fueron un 88,2%, 27,5% y un 4.3%
respectivamente. ANBER, por su parte, informa en su pagina web, pero respecto a todas las bebidas
analcohdlicas, que el 683% se realiza a través del canal tradicional.
{htip://www.anber clfinicic/temas industria nuestros clientes.php)

* Pggina 37 de la Memoria de Andina del afio 2009. En ella se indica que un 57,6% se distribuye a
través de este canal. Dado que un 8% se distribuye a través de mayoristas, que también atienden al
canal tradicional, es de suponer que la venta al consumider final del canal tradicional alcanza un
porcentaje ain mayor. En la pdgina 31 de fa Memcria de Embonor se indica que el 56% de las
ventas se realiza a través del canal tradicional y que ha aumentado en relevancia en un 4% respecto
del afio anterior. Disponible en sitio www.svs.cl,
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Las embotelladoras de TCCC abarcan todos los canales de venta
mencionados y cuentan con filiales especializadas en la distribucién. En el
caso de Andina, corresponde a Transportes Andina Refrescos Ltda.,
compuesta de una flota de 30 camiones propios y 370 de terceros, lo que le
permite atender 46.244 puntos de venta a partir de la planta que posee en
Santiago y sus centros de distribucién. Por su parte, Embonor cuenta con 6
plantas, una red de mas de 30 centros de distribucion y una flota propia de
349 camiones, lo que le permite aprovisionar sus 54.000 clientes. Por Gltimo,
Polar emplea su filial Transportes Polar S.A.%® y atiende con una planta y 4
centros de distribucion la Il Region, con una planta y 5 centros de distribucion
las Regiones Il y IV y con una planta y tres centros de distribucion las
Regiones Xl y XII%,

ECCU también tiene presencia en todos los canales de venta mencionados.
El aprovisionamiento de éstos lo efectha en forma directa e indirecta, a
través de empresas relacionadas en todo el territorio nacional, que se
abastecen de 2 plantas y alrededor de 20 centros de distribucion a nivel
nacional. La distribucidn esta a cargo de la sociedad filial Transportes CCU
Ltda. La venta y distribucién al sur de Coyhaigue la realiza su relacionada,
Comercial Patagona Ltda. A su vez, existen algunos distribuidores que
realizan la venta indirecta de esos productos a clientes minoristas®

Las embotelladoras de Marcas B, por su pare, distribuyen sus productos
empleando su propia fuerza de ventas®’ y, de manera secundaria, mediante
distribuidores mayoristas, habitualmente en zonas mas alejadas de sus
plantas de produccidn, donde ademas exhiben una penetracién de mercado
menor. Asi, Latinoamericana sirve con su distribuidora relacionada
(Distribuidora Linares) la mayor parte de sus clientes del canal tradicional al

* Fuente: Memorias 2009 de las embotelladoras. Disponibles en sitio www.svs.cl.
IM Trust S.A. Corredores de Bolsa et al,, pag. 54, ob. cit. pag. 4,
® Memoria de Compania de Cervecerias Unidas {CCU), del afio 2009, pag. 59. Disponible en sitio
WWW.SvS.cl.
* Distintas de las emboteltadoras de Coca-Cola.
*7 Asl consta en declaraciones prestadas ante esta Fiscalia durante la investigacién Rol N°1268-08.
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sur de Santiago, mientras que en esta ciudad un tercer distribuidor se
encarga de la venta de sus productos.

45. Adicionalmente, las bebidas Marcas B apuestan por la distribucion a traves
del canal tradicional. El resto de las ventas de dichas empresas se realiza a
través del canal supermercados, pero basicamente en calidad de fabricantes
de las marcas propias de los mismos®. Afos atras, las Marcas B vendian
sus productos a algunos supermercados regionales -esto es, no solo
operaban como magquiladores-, situacion que casi no se da en la actualidad,
atendido el acelerado proceso de adquisicion de estos Ultimos llevado a cabo
por las principales cadenas nacionales, las que en la categoria de bebidas
de bajo precio utilizan casi de manera exclusiva sus marcas propias. Por
ultimo, el canal de consumo inmediato practicamente no es atendido por

estas empresas™’,

46. En el caso de Mc Cola, durante el afio 2009 se distribuyé directamente al
canal tradicional un 68,1% del volumen vendido, a o que hay que agregar la
mayoria de lo que se distribuyé a traves de mayoristas (22,7%) que
finalmente llega al canal tradicional. Por su parte, Latinoamericana, que
fabrica las marcas propias de D&S, distribuy¢ durante el mismo afio 52% a
través del canal tradicional y 48% a través de supermercados.

. EL MERCADO RELEVANTE

47. Se entiende por mercado relevante el de un producto o grupo de productos,
en un area geografica en que se produce, compra o vende, y en una

* por ejemplo, Embotelladora Latinoamericana S.A. elabora la marca Pelayo al mayorista Alvi, y las
marcas Acuenta y Lider para D&S; Embotelladora Llacolén S.A., producia ja marca Kontiki para la
cadena de supermercados Jumbo, y las marcas Deca y Unimarc para las respectivas cadenas de
supermercados.

En las estadisticas acompafiadas por las embotelladoras de Marcas B, Mc Cola vy
Latinoamericana, y que constan el expediente de investigacion Rol N°1268-08 FNE, no se informa
de ventas directas a esta canal.
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dimensioén temporal tales que resulte probable ejercer a su respecto poder de

mercado?.

48. Concordante con la jurisprudencia internacional y sobre la base del
comportamiento o conducta desplegada por las requeridas, esta Fiscalia
estima que para definir el mercado relevante han de considerarse no sélo los
productos que lo componen, sino, ademas, el canal de distribucién en que ha
tenido lugar la conducta reprochada, esto es, el canal tradicional. Lo anterior,
dada la naturaleza de la relacion entre embotelladoras y cada uno de los
canales de venta y las particularidades que se observan en el canal
tradicional en comparacién a la venta a través de los otros canales.

49. En consecuencia, por las razones que se pasaran a exponer, y dadas las
zonas geograficas cubiertas por las requeridas, esta Fiscalia estima que el
mercado relevante corresponde, en la especie, a la_distribuciéon y

comercializacion de bebidas carbonatadas a través del canal tradicional

en cada una de las regiones del pais que son atendidas por Embonor y
Andina.

lll.1. Mercado de Producto Relevante

50. Conforman el mercado relevante el producto o grupo de productos respecto

de los cuales no se encuentran sustitutos suficientemente préximos.

lil.1.a) Producto relevante

51.  Por el lado de la demanda, esta Fiscalia considera que es posible diferenciar
el mercado de las bebidas carbonatadas respecto de otros bebestibles como
jugos, aguas, bebidas isoténicas o té, sobre la base de su aplicacién o uso,
preferencias de consumo y las decisiones comerciales que realizan las
empresas respecto a publicidad y exhibicién?’.

“ Fiscalla Nacional Econdmica. Guia Interna para el Andlisis de Operaciones de Concentracién
Horizontales. Octubre 20086,

“! Incluso, al interior del mercado de bebidas carbonatadas es posible segmentar o caracterizar
algunos productos respecto de otros, como en el caso de las bebidas cola, las que por su uso y
preferencia de consumo suelen ser consideradas un mercado de referencia por si solas. En tal
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Desde la perspectiva de la apficacién o uso de producfo, el consumo de un
bebestible no se reduce unica y estrictamente a satisfacer la necesidad
fisiolbgica de saciar la sed, sino que se explica, ademas, por causas
relacionadas con la alimentacion, salud, sabor y habitos. Asi, por ejemplo, el
consumo de lacteos, mas que satisfacer la sed, se realiza con fines
nutricionales, de manera que un refresco no es sustituto de un vaso de
leche. De la misma forma, el agua natural embotellada, néctares o jugos y
las bebidas isotonicas se asocian mas con conceptos como nutricion y salud
que las bebidas carbonatadas, que se caracterizan por ser aguas

efervescentes saborizadas y generalmente azucaradas.

En segundo término, las pautas y preferencias de compras y de consumo
permiten distinguir las bebidas carbonatadas del resto de los bebestibles. De
acuerdo con informacién de ANBER, los volimenes de ventas muestran una
marcada preferencia de los consumidores por l|la categoria bebidas
carbonatadas, la que se ha mantenido relativamente estable en los ultimos
afios, tal como se pudo apreciar en el Cuadro N° 1, donde el volumen de
venta de las bebidas carbonatadas representan mas del 80% del volumen
total vendido, compras que ademas se realizan en una proporcion mucho
mayor en el canal tradicional, a diferencia de las otras bebidas analcohotlicas
(con excepcion de las energeticas), para las cuales los supermercados
tienen una relevancia similar o superior, tal como se puede apreciar en el

Cuadro siguiente:

sentido, la Comisidon Europea ha sefalado; “If seems fo be more appropriate to distinguish the
product market by reference to specific Navour groupings (colas, lemon-lime, orange, fonics, bitters).
in fact, each carbonated soft drink is usually perceived by customers as being different from other
products, Peopie who are used to drinking cola drinks do not usually drink lemonlime drinks and vice
versa. In addifion, some drinks are mainly purchased by one class of customer (eg orange flavoured
drinks are mainly sold to chifdren who usually do not drink cola products. The same is true for tonics
and bitters)”. Decision de fecha 21 de diciembre 1992, del caso de concentracidn numero IV/M.288-
Pepsico / KAS, Disponible en hitp://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m289 en.pdf

Sin embargo, en la especie, no resulta necesario ahondar en una mayor segmentacion, por cuanto
las conductas analizadas engloban el mercado de bebidas carbonatadas.
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CUADRO N° 3%

Relevancia de los canales segiin categoria de bebestible
{Porcentajes segin volumen de ventas de las embotelladoras a los canales)

Carbonatadas | Jugos Aguas | Isoténicas | Energéticas
Tradicional 55% 39% 35% 34% 53%
inmediato 11% 11% 15% 18% 18%
Supermercado (*) 24% 39% 41% 45% 28%
Mayorista 10% 11% 9% 3% 1%

{*} Canal Supermercado incluye tiendas de conveniencia, conocido como canal moderng.

54.

55.

56.

Fuente: Elaberacion propia con informacion aportada por las empresas,

Consistente con ello y en respuesta a los habitos de consumo de las
personas, la categoria bebidas carbonatadas posee, por lejos, la mas
variada gama de formatos de presentacién, que va desde envases
individuales retornables de 237 cc (envase express) a presentaciones
familiares no retornables, que llegan, incluso, a los 3.000 cc; no asi en otros
bebestibles, lo que refleja otros hébitos y pautas de consumo por parte de la
demanda asociados a esos productos, situacion demostrativa de que dichos

productos no satisfacen las mismas necesidades o usos.

Desde la perspectiva de la oferfa, esta segmentacion es mucho mas
explicita. En efecto, la estrategia comercial y publicitaria de las bebidas de
fantasia que efectlian las compafiias no hacen referencia a otros bebestibles
como aguas minerales, bebidas isotdnicas, jugos y néctares, bebidas a base
de té, etc. De hecho, las bebidas carbonatadas suelen exhibirse en equipos
de refrigeracién o estantes distintos al de las aguas, néctares u otras
bebibles.

A mayor abundamiento, cabe recalcar que la misma ANBER presenta sus
andlisis de bebestibles diferenciando claramente entre bebidas gaseosas,
aguas, jugos y néctares, bebidas para deportistas y bebidas a base de té, lo

2 Para |a confeccién de este Cuadro, se utilizd 1a informacion de las embotelladoras de Coca-Cola,
de ECCU y ofras relacionadas a CCU, Soprole y Watt's y que constan en el expediente de
investigacion Rol N°1268-08 FNE.
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que revela que aquellos productos son percibidos como mercados
diferentes®.

57. Por las razones expuestas, esta Fiscalia considera que las bebidas
carbonatadas constituyen un mercado claramente diferenciable de otros
bebestibles.

58. La conclusiéon referida es consistente con la jurisprudencia nacional -por
gjemplo, la Resolucién N° 609, de 28 de junio de 2001, de la H. Comisién
Resolutiva® y con la jurisprudencia extranjera, que han sido categéricas en
la diferenciacion de las bebidas carbonatadas respecto de otras categorias
de bebestibles.

59. Uno de los principales casos de referencia en la jurisprudencia internacional
es la fusibn Coca-Cola/Dr. Pepper, en la cual las autoridades de
competencia norteamericanas consideraron el mercade de bebidas
carbonatadas como el relevante, descartando la pretension de las partes
respecto de la existencia de un mercado mas amplic de bebestibles, que
pretendia incluir todos los liquidos potables, tales como jugos de frutas,

leche, café, té y otros®.

60. Del mismo modo, la Comisién Europea, en su decision relativa al asunto
COMP/A.38.116/B2-Coca-Cola, definié el mercado del producto como el de
bebidas no alcohdlicas carbonatadas. Excluyé explicitamente del mercado
relevante otros bebestibles como agua envasada, jugos, néctares, té helados
y bebidas para deportistas y bebidas energéticas, debido a las diferencias en
las caracteristicas y usos*®. Se destacé que las bebidas carbonatadas tienen
un sabor dulce que atrae mas a consumidores jovenes. Adicionalmente, las
diferencias de precios, las tendencias divergentes en volumen y las
preferencias de sustitucion de los consumidores, avalaron esa definicion,

2 www.anber.cl

4 Cuyos Considerandos octavo y siguientes, pdg. 18 y ss., analizan los indicadores de
concentracion en el mercado de las bebidas carbonatadas.

8 Federal Trade Commission v. Coca-Cola Company, Civil Action No. 86-1764, D.D.C, 641 F. Supp.
1128, 1986.

6 Decisién de la Comisién Europea de 22 de junio de 2005, asunto COMP/A.39.116/B2-Coca-Cola,

pag. 5.
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61. Ya en un caso anterior analizado por la Comisién Europea, Nestlé / Perrier”, se
evalué una operacion de concentracion que involucraba a estas empresas, y
que involucr¢ la definicion de los mercados relevantes dei agua mineral sin gas,
agua mineral con gas y bebidas gaseosas (incluyendo bebidas cola).
Considerando -entre otros aspectos- informacion de las correlaciones de
precios, se estableci6 que las bebidas gaseosas y las aguas minerales

emboteliadas pertenecian a mercados relevantes distintos.

62. Por su parte, las autoridad de competencia australiana (Australian
Competition and Consumer Commission, ACCC) se pronuncié el ano 2003
respecto del mercado relevante a propésito de la operacidén de concentracion en
que Coca-Cola Amatil adquiria el 100% de la empresa local, Berri, que producia
y comercializaba jugos en caja. Al respecto, concluyd que las bebidas
carbonatadas y los jugos no pertenecian al mismo mercado relevante, debido,
entre otros factores, a diferencias funcionales entre los productos para los
consumidores finales, ademas de diferencias significativas en cuanto a los
tiempos en que los distintos productos se consumian a lo largo del dia.

63. Ofro caso fue analizado por la autoridad de competencia de Nueva Zelanda,
cuando en el afio 2002 se pronuncid, sobre la adquisicidn por parte de TCCC
de las marcas de Rio Beverages Limited, y en donde consider¢ cuatro
mercados relevantes distintos: jugos de fruta, bebidas carbonatadas, agua

embotellada y bebidas new age®.

64. Finalmente, aun cuando las distintas embotelladoras de Coca Cola fueron
consistentes en sefalar que el mercado relevante no se limita a las bebidas
carbonatadas, incluyendo, ademas, la totalidad de las bebidas analcohdlicas,
lo cierto es que, en la practica, al ser consultados diversos vendedores de

7 Caso IV/M.190 Nestié/Perrier, (1992) OJ L 356/1, disponible en http:/feur-
lex.europa.eu/Notice.do?mode=dbl&lang=en&ihmlang=en&ing1=en es&lng?2=da de.el.en,es,ir.it.nl pt,

%val=1 86CC0O;cs&page=.

Ver http:/Asww.comeom.govt. nz/assets/imported-from-old
site/PublicRegisters/ContentFiles/Documents/481. pdf.
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Embonor respecto de sus principales competidores, fueron consistentes en
no incluir productos distintos de las bebidas carbonatadas®.

lll.1.b) Canal de distribucion relevante

85.

66.

67.

68.

Como se sefald, a juicio de esta Fiscalia, es posible considerar una segunda
dimensién para la identificacion del mercado relevante en el caso de las
bebidas carbonatadas, a saber, el canal de distribucion. Asi, entonces, el
mercado afectado queda precisamente acotado al de la distribucién y
comercializacién de bebidas carbonatadas a través del canal tradicional.

El canal tradicional, como se indicd, se compone por almacenes de barrio,

botillerias, kioscos y otros comercios menores.

Se distingue facilmente de otros canales de distribuciéon (consumo inmediato
y supermercados), principalmente por las siguientes caracteristicas: (i) las
marcas o competidores presentes; (i) la naturaleza de la relacion con
embotelladoras; (iii) las particularidades de los consumidores y sus habitos
de consumo, y (iv) los diferenciales en precios; lo anterior se ha expuesto en

la seccion |l de este escrito.

Sin perjuicio de los otros elementos que generan diferencias entre los
mercados, esta Fiscalia es de opinidbn que, en particular, las peculiares
circunstancias que caracterizan el consumo de las bebidas gaseosas
(consumo frecuente, impulsivo, de bajo monto), asi como las diferencias que
s€ observan en cuanto a la posibilidad de ingreso que tienen las Marcas B a
canales distintos del tradicional, hacen que en este caso concreto sea
posible delimitar el mercado del producto sobre la base del canal de
distribucién a través del cual los clientes finales lo adquieren, siendo en este

caso apropiado delimitarlo a la distribucidn y comercializacién de bebidas

carbonatadas a través del canal tradicional.

%5 Asfi consta en declaraciones reservadas ante esta Fiscalia Nacional Econdmica, de fecha 22 de
marzo de 2011,
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Il.2. Mercado Geogréafico Relevante

69. Se entiende delimitado el mercado relevante por la menor area geografica
dentro de la cual sea probable ejercer poder de mercado, respecto del

producto o grupo de productos relevantes.

70. Como se indico, a nivel global las embotelladoras de Marcas B suelen tener
una presencia local, situacion que en gran medida se ha replicado en Chile.
La razén principal para abarcar solamente ciertas zonas geograficas es que
para que la formacién de una red de distribucion y comercializacién en una
determinada zona sea rentable se requiere un volumen minimo de venta al
interior de la misma®®. Adicionalmente, se deben considerar los elevados
costos de transporte que existen desde la planta de produccion. Por lo
anterior, las empresas embotelladoras de Marcas B empiezan atendiendo las
localidades préximas a su planta de produccion y se van expandiendo, en la
medida que logran acceder a una masa critica minima de clientes.

71.  En el caso de las embotelladoras de Coca-Cola, éstas atienden entre una a
dos regiones con una planta y varios centros de distribucién, mientras que
ECUSA actualmente tiene dos plantas a nivel nacional y numerosos centros
de distribucion, con las que atienden a todo el territorio nacional. Tres de las
principales embotelladoras de Marcas B, Mc Cola, Latinoamericana y Castel,
tienen actualmente plantas de produccion en la Region Metropolitana,
mientras que Latinoamericana tiene otra planta en la ciudad de Linares y

Llacolén en la ciudad de Coronel.

72. Si bien el transporte al por mayor (desde una planta a un centro de
distribucion) se puede realizar entre varias regiones en [a medida que sea
rentable, la distribucion y comercializacién al canal tradicional es una labor
inminentemente iocal, dado que los camiones repartidores® y el personal

@ Como se indicara previamente, hay variaciones en la demanda entre zonas geograficas dadas las
significativas diferencias de c¢lima y densidad poblacional que existen entre ciertas areas y que
Lr;lciden en el consumo.

Los camiones que reparten fos pedidos a los locales no son los mismos camiones que realizan el
transporte interregional. Los primeros son camiones mas pequefos y que tienen los productos en los
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que realiza las ventas cubren localidades determinadas con rutas de
distribucion especificas, realizando visitas frecuentes a los locales

atendidos®?.

73. Lo anterior explica la necesidad de contar con una extensa red de
distribucion y comercializacién en las localidades que se quieran atender, lo
que en la practica implica una gran cantidad de camiones repartidores® y de

personal de venta.

74. Los establecimientos del canal tradicional no se proveen por su cuenta por
los costos asociados y esperan las visitas de las embotelladoras para
abastecerse. Por ello, no tienen la posibilidad de acceder a proveedores

alternativos, que sirven otras zonas geograficas>.

75. Por los motivos expuestos, resulta evidente que la distribucidon y
comercializacidn por parte de las embotelladoras no se realiza respecto de
todo el territorio naciona®, de modo que el mercado relevante geogréafico

corresponde a las regiones servidas por las empresas requeridas, cuyo

detalle se muestra en el siguiente Cuadro:

formatos listos a ser entregados, a diferencia de fos segundos que realizan el transporte desde las
Ezlantas a los centros de distribucion.

En el canal tradicional los locales no adquieren grandes stocks, pues es repuesto frecuentemente.
* No necesariamente propios.

* En el caso de las marcas de Coca-Cola se debe recordar que cada una de ellas tiene la franquicia
exclusiva sobre extensas zonas geograficas.

Por motivos simitares, la Comision Federal de Competencia de México defini® como mercados
relevantes, entre otros, las zonas metropolitanas de la ciudad de México, Oaxaca, Puebla y
Veracruz. Decisibén de la Comisién Europea de 22 de junio de 2005, asunto COMP/A. 39.116/B2-
Coca-Cola, pags. 120-124,
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CUADRO N° 4
Prasencia de ambotelladoras en el territorio naclonal
EMBOTELLADORAS TCCC ccu "MARCAS B" (")
REGION ANDINA[*) EMBONOR POLAR ECCU EMLA MCCOLA CASTEL EMBOSUR PIRI ANTILLANCA

b4 X X

| X X

] X

1] X

v X X X

¥ b3 X b3 X
RM X X X X

Vi X X X X

Wi X X X X
Wil X X X b3 b3 X

X X X X
XV X X X

X X X X X X
Xl X x

XN X X X

{*) En ol caso da |a V yVi Repién, Andina posee franquicias s6lo en las Provincias de San Antonio y del Cachapoal, respectivaments. El resto del brritoric regional es
franquiciade por Emboner, por lo tua! ambas emboleliadoras no suparponan sus operaciones,

{**) Frung no s& expone en este cuadrd, por he ir a vender al canal tradicional, sino que tener locales propios. En algunos casos pueds haber presencia marginal en
olras regiones.

IV. INDICES DE CONCENTRACION

76. AC Nielsen informa la evolucién de las ventas al consumidor final realizadas
por el canal tradicional a nivel nacional. Estas muestran la presencia
mayoritaria de las embotelladoras de Coca Cola en el tiempo, triplicando al

competidor mas cercano, ECCU.
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CUADRON° 5
Participacion de mercado de ventas realizadas por el canal tradicional™ a nivel nacional
COMPANIA 2010 | 2009 | 2008 | 2007 | 2006 | 2005 | 2004 | 2003 | 2002 | 2001 | 2000 | 1999

ECCU 234 235| 230| 223| 214 210 218] 236 254] 256| 254 247
TCCC CHILE {*) 703| 695| 690| 692| 692| 698| 69,7| 685| 685| 7L9| 738| 750
E.LNIDAS {**) po| o3| o4 08| 10) 11| 12| o8| 04| 00
LLACOLEN 0.4 0,7 1,2 1,1 0.8 1,2 1,1 0,2 -
MCCOLA 22| 25| 24| 22| - -, -
HOCHSCHILD 00| o4 10| 14| o8| o8| 09| 10| o5 00
LATINOAMERICANA| 10| 10| o8 07| 09| 08| 05 10 12| 04| 00
P.LABELS 00| - - 00| oeo| oo] opo| oo 00| 00| 00| op
OT.CIAS. 27| 28| 32| 34| 57| 55| s0] a8 26| o7 03| 03

Fuente: A.C. Nielsen
*TCCC Chila: Embotelladores de Coca Ceola en Chlle.
** Embotelladoras Unidas: Embotelladora del norte que elabora marcas Carnava, Hamer, Chuschuco y Mix X.

77. A continuacién, se muestran las participaciones de mercado existentes en
las zonas geograficas cubiertas por las requeridas:
57
CUADRO N° 6
Participaclonga de mercado
5
Ventas al canal tradiclonal™ en regiones seleccionadas
{Afio 2009, volumen de ventas)
1y XV[*} 1] 1l v v RM ¥l Vil i IX X xi X XV

AMNDINA NoVends Mo Vends Mo Vende Mo Yende 15.7% 713N 503N Mo Vende NoVends MNoVende HNoVende MoVende MNoYends Novende
EMBONCR I Mo Vends Mo Vende Mo Vende 558% Ha Vande 13.2% 75.6% Th AN 1314% F4.0m Mo Vends Mo Yende BA 5%
POLAR No Vende BO.AN 75.7% Bi1% Mo Vendz Mo Yende HNovVande HNoVende Novends NoVende NoVende 79.7% T8.I% Na Vends
ECCU 22.0% 19.6% 15.9% 15.3% 10.5% 17.8% 205% Baw 16.4% 9.5% 15.9% 20.3% 18.1% 10.4%
FRUNA 0.3% 1.1% B.3i% 15% 16% A3 1.2% &N 1.7% 9% 3.5% No Vende  No Vends 50%
MC COLA No Vende No ¥Wende No Yende 0.1% 16% 55% 0.7% 2.0% 11% Ha Vende 0.2% Mo Vende No Vende  No Venda
LATINDAMERICANA No Venda No Yende Ko Yende 0.1% 0.8% 1.0% 4.0% 15.7% 3.4% 1.2% [ KLY No Wenda 1.5% 0.1%
TOTAL J;IP'K 100% 100% 100% 100% 100% 100w 100% 100% 100% 100% 100% 100 100%
[*] 3@ Incluyen wmims regicnes dulddec 3 Que nG 1 cusnts con s | L. de pars 1a ¥ Ragidn.

Fuants: Eloboracitn propls #n hese o irformaclén provists por (we ampresar.

78. Como se puede apreciar, Mc Cola tiene su mayor participacion de mercado
en la Regién Metropolitana, mientras que Latinoamericana destaca en la VI

Region, donde incluso supera a ECUSA™.

% Los datos de AC Nielsen agrupan en una misma categoria al canal tradicional con tiendas de
conveniencia, petroleras y kiogcos empotrados.

” No se cuenta con informacién de las ventas de todas las emboteltadoras de Marcas B, como por
eJempIo Liaceclén o Castel.
s Incluyendo las ventas mayoristas en el canal tradicional.
® Fruna, que puede estar sobreestimado por ei supuesto realizado, tiene un modelo de negocios
distinto al de las restantes embotelladoras de Marcas 8, dado que vende en sus propios locales, que
contabilizan 47, una gama de alimentos que van desde galletas hasta bebidas.
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CONDICIONES DE ENTRADA

Para efectos de este requerimiento y por las razones desarrolladas mas
arriba, el analisis se centrara en las condiciones de entrada asociadas a las
zonas del territorio nacional antes sefialadas, cubiertas por las requeridas, y
al canal tradicional en particular, poniendo especial atencién a barreras
estratégicas levantadas especificamente para enfrentar la entrada de Marcas
B.

Del analisis de las barreras de entrada, tiempo y suficiencia de la misma vy
conductas estratégicas asociadas al ingreso al mercado, se concluira que el
principal escollo al ingreso de nuevos competidores esta dado por las

conductas estratégicas desarrolladas por las requeridas.

V.1. Barreras a la entrada

81.

82.

83.

84.

Se entiende por barreras a la entrada el impedimento al ingreso de
competidores o la ventaja de costos que posee una empresa establecida en
el mercado frente a una firma que desea entrar®®.

En primer lugar, cabe sefialar que no se observan barreras legales a la

entrada a este mercado.

Respecto a la inversion en plantas y los demas costos de puesta en marcha,
éstos no tienen la entidad de constituir barreras a la entrada infrangueables,
toda vez que si bien una fraccioh de ellos es hundida, al no poder
recuperarse al salir del mercado, en los hechos, ha habido entrada en el
pasado. Por cierto, los costos medios de produccién disminuyen en la
medida que se alcanza la capacidad maxima de la planta, lo que plantea la
necesidad de tener un volumen minimo de clientes.

La evidencia de las embotelladoras de Coca-Cola, que tienen plantas a lo
largo de todo Chile, muestra la relevancia de los costos de transporte®’, no

% Guia Interna para el Analisis de Concentraciones Horizontales. Fiscalia Nacional Econdmica.
Octubre de 20086, disponible en hitp://www.fne.cl.
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obstante, la embotelladora ECUSA sirve el mercado nacional teniendo
solamente dos plantas, por lo que los costos de transporte, si bien son
importantes, parecieran no ser determinantes para competir dentro de ciertas
areas geograficas, en la medida que se alcance una escala minima eficiente.

V.2. Tiempo y suficiencia

85. Para estos efectos, |la Fiscalia considera el tiempo necesario para convertirse
en un real competidor y la probabilidad de éxito, y si estos factores justifican
las inversiones requeridas.

86. Segun se sefiald, los puntos minoristas no suelen abastecerse por si mismos
de bebidas, sino que son las propias embotelladoras las que proveen ese

servicio llevando sus productos a cada punto de venta,

87.  Asi, entonces, uno de los mayores obstaculos para que un entrante liegue a
convertirse en un competidor real y logre un impacto significativo en el
mercado en un periodo razonable de tiempo es la necesidad de crear,
mantener y operar una red de distribucion y comercializacion eficiente, capaz
de aprovisionar los puntos de venta, en especial si se tiene en cuenta que el
principal canal de distribucién lo constituye el canal tradicional, caracterizado
por la existencia de numerosos puntos de venta independientes que efectlan
bajos volimenes de compra, aunque frecuentes, a las embotelladoras®

88. Para abastecer los locales, las empresas crean centros de distribucion y
requieren de vendedores y flotas de camiones. En lo que respecta a la
comercializacion, realizan, ademas, inversiones en equipos de frio®

88. Estas caracteristicas hacen mas costosa la distribucién de los productos en
estos puntos en relacidbn con aquellos que efectlan las cadenas de

61 ' Sutton, en "Sunk Costs and Market Structure”, de 1991. Anexo 13.1, pagina 513.

? Declaracién reservada ante esta Fiscalla Naclonal Econémica, de 10 de junio de 2010: “Hl
esfuarzo més importants es la flota de camiones y el numero de vendedores para llegar 2 ese canal,
Fa logistica. Son XXXX clientes a los que debemos lleger dia por medio”.

% Lo cual no es contabilizado como un gasto en publicidad, por cuanto 10s equipos pertenecen a
cada embaotelladora y no al locatario, pues son provistos en comodato.
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supermercados debido a los importantes volimenes de compra y muchos de
ellos se entregan de manera centralizada.

Aun para atender a localidades acotadas, se requiere contar con una escala
minima, con el fin de que los costos unitarios asociados a esta labor no sean
demasiado altos. Apoyando esta hipdtesis, en el asunto IV/M.833-The Coca-
Cola Company/Carlsberg A/S, la Comision Europea ha sefialado que ‘La
distribucién de bebidas carbonatadas no alcohdlicas se encuentra
caractenzada por alfas economias de escala. En particular, es crucial
descargar un volumen lo suficientemente alto en cada parada del camién
para disminuir el costo medio de distnbucién a los clientes. Generaimente,
esto significa que las compafiias con los mayores volumenes y los portafolio
de bebestibles mas amplios en sus sistemas de dislnbucién, tendran los
menores costos y seran capaces de alcanzar la mayor cantidad de
clientes®™".

Por tanto, en I1a especie, al ser el canal tradicional el canal relevante, resulta
imprescindible contar con una red de distribucion y logistica adecuada para
atenderlo a costo competitivo, lo cual dependera precisamente de los

volumenes de venta.

De este modo, es posible sefialar que el volumen de ventas determina el
crecimiento de la red de distribucion y, precisamente, esta dltima permite al

operador alcanzar mas puntos de ventas.

% Decision de la Comision Europea en Asunto N° IV/M.B33-The Coca-Cola Company/Carlsberg A/S:
“The distribution of CSDs is characlerised by high economies of scale. in particular it is crucial to
unfoad a sufficiently high volume at each truck stop to bring down the average cost of delivery to
individual customers. Generaily this means that companies with the highest volume and the broadest
portfolio of bevereges in their distribution system will have the lowest costs and be able to raach the
highest number of customers”. Traduccién libre: "La distribucién de bebidas carbonatadas no
alcohdlicas se encuenira caracterizada por aitas economias de escala. En particular, es crucial
descargar un volumen lo suficientemente alto en cada parada del camién para disminuir el costo
medic de distribucién a los clientes. Generalments, esfo significe que las compaiias con los
mayoras volimenes y los portafolio de bebestibles mds amplios en sus sistemas de distribucién,
tendrdn los menoras costos y serén capaces de alcanzar la mayor cantidad de clientes”.
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Otro aspecto relevante para entrar de manera suficiente al mercado es el
desarrollc de una marca, asunto que trae aparejado una alta inversidn

hundida en publicidad.

Esto constituye una barrera a la entrada a esta industria, dado el importante
y continuo gasto en publicidad que deben incurrir los actores, ya sea por el
lanzamiento de nuevos productos y formatos o la creacién de marca e
imagen o, simplemente, con el objeto de reforzar la recordacién de una
marca ya creada a fin de no perder su posicionamiento, constituyendo un

costo hundido.

En ese sentido, cabe destacar que en el caso de las requeridas los esfuerzos
de publicidad y posicionamiento de la marca son compartidos por ef titular de
las mismas, TCCC -a través de Coca Cola Chile S.A.- y las embotelladoras
locales. En efecto, en gran medida la imagen de marca precede a los
productos desarrollados a nivel local, toda vez que ésta ya se encuentra

creada a nivel internacional®

y TCCC entrega y utiliza esa imagen a través
de sus diversos embotelladores en el mundo y, en particular, a sus tres

embotelladoras en Chile®,

Sin embargo, una entrada acotada a ciertos segmentos y circunscrita a
localidades especificas no requiere de importantes inversiones en publicidad,
tal como la evidencia empirica ha demostrado con las Marcas B que han
entrado al mercado en el pasado obteniendo participaciones de mercado

considerables®’.

® De acuerdo con el sitic web de Interbrand, compadia integrante del conglomerado Omnicom
Group Inc., Coca-Cola ha liderado en los dltimos 10 afos el ranking de marcas mas valiosas del
mundo. Ver http://www.interbrand.com/es/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-
brands-2006.aspx

% Declaracién reservada ante esta Fiscalia Nacional Econdmica, de 10 de junio de 2010: “Coca Cola
Chile hace una parte del marketing, ellos hacen bésicamente todo lo que estd en los medios
{televisitn, radio, efc.) y todo lo que estd en los locales (trade marketing como afiches y
promacianes) lo hacemos nasotros. Hay financiamienta cruzado, nosotros financiamos una parts de
los que ellos hacen y viceversa, depende del item pero en cada gasto hay participacién de los dos”.

7 El menor precio, relativo al de la competencia, puede hacer optar a un segmento importante de [a
poblacidn por estas bebidas, aun sin grandes inversiones en publicidad.
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V.3. Comportamiento Estratégico

97. Se entiende por comportamiento estratégico las practicas que pueden
impedir o hacer mds costosa la entrada de nuevos competidores®. En el
caso de autos, es el comportamiento estratégico de las requeridas la fuente
mas relevante de barreras a la entrada al mercado; algunas veces, a través
de conductas anticompetitivas propiamente tales.

g8. Precisamente, la principal barrera estratégica que se observa en este
mercado es aquella que motiva el requerimiento de autos, esto es, el
condicionamiento de incentivos a la no publicidad y/o exhibicion y
comercializacion de bebidas Marcas B de embotelladoras competidoras en el

mercado de bebidas carbonatadas.

99. Oftra barrera estratégica detectada es la entrega en comodato de equipos de
refrigeracidbn por parte de las requeridas, a condicién de que en ellos
unicamente se exhiban los productos de su compania. De esta manera, los
coolers no sdlo cumplen la funcién de mantener frios los productes, sino que
ademas -en forma exclusiva- ocupan el limitado espacic dispenible, sin
permitir la exhibicibn de otras bebidas carbonatadas existentes en el

mercado.
CUADRO N°7
EQUIPOS DE REFRIGERACION ENTREGADOS POR EMBONOR

CANAL DISPENSADORES WVISICOOLER MINICOCGLER CONSERVADORAS TOTAL
Tradicional az 14.227 4.570 1.304 20,133
Supermercado 70 1.378 620 82 21580
Consumo inmmediato 724 2517 747 581 4.549
Mayoristas 1 212 21 M 268
Otros canales 454 2.020 1,212 1.278 4.962

Fuente: Cara respuesta de Emboncr de fecha 30 septiembre de 2008,

100. EIl cuadro anterior muestra el nimero de coolers entregados en comodato
por Embonor al canal tradicional, en comparacién a otros canales.
Considerando que, tal como se ha serfialado, ios locales del canal tradicional
tienen una superficie limitada y, por tanto, no cuentan con espacio adicional

* Guia Interna para el Andlisis de Concentraciones Horizontales. Fiscalia Nacional Econdmica.
Octubre de 2006, disponible en http:/fwww fne.cl.
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para equipos de refrigeracién o, simplemente, carecen de capital necesario
para cubrir el consumo en electricidad que implica la operacién simultanea
de dos o mas coolers®™: en ia practica, el espacio disponible termina siendo
copado por equipos de las requeridas, en los que so6lo pueden exhibirse, de
manera exclusiva y excluyente, los productos de estas embotelladoras.

Una ultima conducta estrateégica utilizada por las requeridas es la
comercializacién efectiva o potencial de la marca Tai, la marca econémica de
Coca Cola y, como tal, sustituta directa de las Marcas B.

Si bien la introduccién en el mercado de Tai podria haber tenido como objeto
el desarrollo del consumo de bebidas gaseosas en grupos socioecondmicos
medios-bajo, en los hechos, la introduccién de dicha marca constituyd,
ademas, una conducta estratégica destinada a erigir una barrera a la entrada
para nuevos oferentes de bebidas carbonatadas de menor precio, y de
afectar los margenes de los competidores de bajo costo existentes.

Refuerza el referido caracter instrumental de Tai el hecho de que la misma
no se comercialice en sabor cola, en circunstancias que, por lejos, el aludido
sabor es el que mas rédito reporta al Sistema Coca Cola’™. Una explicacion
posible para aquella decisibn comercial es que aun cuando la
comercializacién de Tai afecta negativamente las marcas tradicionales de
TCCC, esta se justifica en que perjudica mas fuertemente a las Marcas B,
sustitutos mas directos. Lo anterior con excepcion de la marca Coca Cola,
cuyas ventas son tan relevantes que cualquier canibalizacion de las mismas
resultaria de mayor gravedad que el dafio provocado a las Marcas B con

sabor cola.

Asi consta en declaraciones prestadas ante esta Fiscalla durante la investigacion Rol N°1268-08.

® E) Sistema Coca-Cola Io constituye el conjunto de companias con un interés econdmico comun, y
gue lo integran The Coca-Cola Company y sus embotelladores, y mediante el cual se pretende que
los productos Coca-Cola tengan un alcance global, pero con enfoque local. A nivel nacional, se
compone por el representante de The Coca Cola Company en Chile, su filial Coca- Cola Chile S.A. v,
sus embotelladoras franquiciadas, Coca-Cola Embonor S.A., Embotelladora Andina S.A y
Embotelladora Coca-Cola Polar S.A. Véase declaraciones reservadas prestadas ante la Fiscalia
Nacional Econémica con fecha 10 de junio de 2010. Véase también “Annual Report Pursuant fo

pag.

Section 13 or 15(d) of securities exchange Act of 1934", para The Coca Cola Company, parrafo 5,
4.

Fuente: hitp://www thecoca-colacompany.com/investors/pdfs/form_10K_2009. pdf
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104. Adicionalmente, ia marca Tai ha permitido al Sistema Coca Cola desarrollar

una estrategia que se asemeja al precio iimite (/imit pricing), enviando una
sefial a potenciales entrantes respecto de la imposibilidad de obtener
margenes atractivos en el mercado de las bebidas de precio. En efecto, para
el caso de Embonor, el promedio del precio de las distintas variedades de
Tai durante el 20107 fue de $144 por litro en el canal tradicional, habiendo
incluso disminuido en precios corrientes en un 3% desde el afo 2005 a dicha
fecha. Lo anterior, en contraposiciéon a Coca Cola, que como no cumple rol
estratégico alguno, ha sufrido un incremento en su precio corriente por litro

de un 26% en el mismo periodo’>.

CUADRON° 8
Precio de venta a punto minorista canal tradicional, formato
familiar

2005 2006 2007 2008 2009 2010
5 Precio 1Lt. Coca Cola 2333 236.8 2516 276.9 289.1 293.1
E Precio 1Lt. Fanta 235.2 236.3 253.7 278.7 290.5 293.0
E Precio 1Lt. Sprite 236.9 238.9 255.3 280.2 292.1 294.8
w Precio 1 Lt. Tai {*) 148.8 143.4 137.6 135.9 142.9 144,2
Precio 1 Lt. Coca Cola 244.4 248.5 260.8 257.0 306.9 312.8
5 Preclo 1Lt. Fanta 248.5 253.2 264.7 300.0 309.3 313.1
& Precio 1Lt. Sprite 2517 255.7 267.1 302.5 311.6 315.1
Preclo 1Lt Tai {*} 175.8 167.1 149.3 149.7 159.6 167.2
o Preclo 1Lt. Coca Cola 2240 225.1 229.9 246.2 255.4 265.2
£ Precio 1Lt. Fanta 226.8 229.2 2354 254.1 260.0 267.2
5 Precio 1Lt. Sprite 230.1 2323 238.5 257.3 265.1 269.3

Precio 1 Lt. Tai {*} 143.9 137.0 140.9

105.

{*} Dado el nivel de desagregation de la base de datos se usd ef precio promedio efectivo de |a venta da Tal an todas sus variedades.
Fuerte; Bases de datos proporcionades por embotalladoras.

Todas estas conductas estratégicas dificultan seriamente el ingreso de
nuevos operadores y la estabilizacion o crecimiento de los existentes. En
efecto, al negar mayores volimenes de venta de bebidas Marcas B, se
impide a sus embotelladoras acceder a las economias de escala que existen
en la produccién, distribucidn y comercializacién de dichos productos,

™ Estimado como e} ingreso medio obtenido de la venta en el canal tradicional en el periodo enero-
julio 2010,

2 La estimacion de los precios solamente considerd formatos superiores a 600 cc, dado que Tai no
existe en formates pequerios. Dicha estimacién considera las ventas en ingresos y volumen.
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encareciendo -en definitiva- sus costos y las posibilidades de llegar a mas
consumidores’. Aun para atender a localidades acotadas, se requiere contar
con una escala minima, con el fin de que los costos unitarios asociados a
esta labor no sean demasiado altos; sin embargo, la conducta de las

requeridas tampoco lo ha hecho posible.

VI. LA CONDUCTA Y EL DERECHO

106. La conducta desarrollada por las requeridas importa una practica que, a
juicio de esta Fiscalia, impide la libre competencia, la restringe o entorpece
en términos significativos, en los términos del articuio 3° del Decreto Ley N°
211,

107. En efecto, el articulo 3° del referido Decreto Ley N° 211:

“El que ejecute o celebre, individual o colectivamente, cualquier hecho, acto o
convencién que impida, restnnja o entorpezca la libre competencia, o0 que fienda a
producir dichos efectos, seré sancionado con las medidas sefialadas en ef articulo
26 de la presente ley, sin perjuicio de las medidas preventivas, correctivas o
prohibitivas que respecfo de dichos hechos, acfos © convenciones puedan
disponerse en cada caso’,

“Se consideraran, entre ofros, como hechos, actos o convenciones que impiden,
restringen o entorpecen la libre competencia o que tienden a producir dichos
efectos, los siguientes:

“(...) b} La explotacion abusiva por parte de un agente econdémico, o un
conjunto de ellos, de una posicién dominante en el mercado, fijando precios de
compra o de venta, imponiendo a una venta la de otro producto, asignando zonas ¢
cuotas de mercado o imponiendo ofros abusos semejantes”.

108. En particular, el comportamiento que motiva el requerimiento implica la
aplicacion de acuerdos de exclusividad no escriturados, consistentes en

" Dicho aserto lo confirma Ja Comision Europea, op. cit. pag. 27., ob. cit. pag. 27.; *
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la entrega de incentivos a cambio de la exclusién absoluta de marcas

especificas y determinadas de bebidas, las Marcas B™,

109. En otros términos, estamos en presencia de un sistema de otorgamiento de
estimulos econémicos y/o logisticos, por parte de las distribuidoras y
comercializadoras de los productos Coca-Cola requeridas, a cambio de la
exclusion en el canal de comercializacidn mas importante para las bebidas
carbonatadas alternativas de menor precio, esto es, el tradicional, con el
objetivo de evitar su ingreso competitivo al mercado y/o el incremento de la
participacién de las aln presentes, desincentivando su consumo, mediante la

elevacion artificial de sus costos de ingreso al mercado.

110. De conformidad con la jurisprudencia de ese H. Tribunal’®, para que los
acuerdos de exclusividad suscritos por una empresa sean susceptibles de
ser calificados como un abuso de posicidn dominante, deben concurrir los

siguientes requisitos:

a) Quien la ejerce debe exhibir una posicidon de dominio dentro de un
mercado caracterizado por la existencia de dificiles condiciones de
entrada’®;

b) Haber tenido por objeto impedir o restringir la entrada de
competidores’’; y

c) La conducta debe impedir o restringir el ingreso de nuevos

competidores al mercado relevante’®,

111. Exigencias todas que concurren en plenitud en el presente caso, segun se

detalla a continuacion.

7 Esto es, aquellos que “obligan a un cliente de un determinado mercado a comprar exclusivamente,
0 en gran parte, dnicamente a la empresa dominante”. Parrafo 33 de “Comunicacion de la Comision
- Qrientaciones sobre las prioridades de control de la Comision en su aplicacion del articulo 82 del
Tratado CE a Ja conducta excluyente abusiva de las empresas dominantes”. Comision Europea, 24
de febrero de
2008 .http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/L exUriServ.do?uri=0J:C:2009:045:0007:01:ES:HTML
° H. Tribunal de Defensa de la Libre Competencia (TDLC), Sentencia N°80/2008, de 14 de
diciembre de 2009.

" Ibid,, Considerando nonagésimo cuarto, 46.

7 Ibid,, Considerando octogésimo séptimo, 43.

" Ibid,, Considerando nonagésimo, 45.
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Vi.1. Posicion Dominante

112.

113.

114.

115.

Ese H. Tribunal ha exigido que para que los acuerdos de exclusividad sean
atentatorios contra la libre competencia, deben emanar de un agente
econdmico que exhiba una posicion de dominio dentro de un mercado
caracterizado por la existencia de dificiles condiciones de entrada’®. De esta
gltima circunstancia se da cuenta en el Capitulo V precedente, en el que se
recalca que los principales obstaculos que enfrentarla una empresa que
quisiera comercializar bebidas gaseosas en cualquiera de las zonas
geograficas cubiertas por las requeridas, estan dados por las barreras

estratégicas artificialmente erigidas por ellas mismas.

Cabe destacar que la participacion de mercade de Andina y Embonor se ha
mantenido en el tiempo en niveles superiores a un 70%, cifra indicativa de la
inexistencia de competidores en condiciones de contrarrestar su poder de
mercado. Otro elemento que incrementa el poder de dominio de estas
empresas, entendido como la facultad de obrar con cierta independencia de
sus competidores y consumidores, es el enorme poder de marca asociado a
su producto principal, Coca Cola, la mejor evaluada y mas popular de todas
las marcas existentes, tanto en Chile®® como en el resto del mundo®',

En el caso concreto del canal tradicional, corresponde hablar en propiedad
de una supra dominancia, atendido, en primer lugar, que el poder de
mercado referido no encuentra ningun tipo de contrapeso (como si ocurre
con los supermercados), atendido el nulo poder de negociacion que exhiben
los participantes de ese atomizado canal.

En ese sentido, la posicidbn competitiva de las requeridas en el canal
tradicional cumple con el estandar establecido en la Guia Europea Sobre
Abusos Unilaterales, en cuanto a que la empresa que celebra las

™ |bid., Considerando nonagésimo cuarto, 46.

% Ranking BAV 2009: Las Mejores Marcas de Chile. Disponible en: http://iwww.thelabyr.cl/blog/wp-

content/uploads/2009/07/QuePasa_ThelLab.pdf
http:/fwww.telegraph.co.uk/finance/newsbysector/retailandconsumer/8005303/Coca-Cola-named-

worlds-best-brand-for-11th-year-in-a-row. html
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exclusividades constituya un “proveedor irrenunciable” (unavoidable trading

partner) para sus distribuidores®,

116. Pese a lo evidente que resulta que los productos de TCCC, especialmente Ja
bebida Coca-Cola, constituyen un producto imprescindible (must stock itern)
para los actores del canal tradicional, esta Fiscalia cuenta con evidencia
concreta que ratifica dicha calificacion, dade que, segun los antecedentes
recabados, en un 88% de los puntos de venta del canal relevante lo que mas
se vende son bebidas gaseosas, y en un 90% la venta de los productos
comercializados por las requeridas es considerada como “importante” o “muy
importante”. Lo anterior no puede ser sorpresa, habida consideracién de que
Chile se encontraria entre los tres paises del mundo con mayor consumo per
cépita de Coca Cola®.

VI.2. Objeto de Impedir o Restringir Entrada de Competidores

117. En el presente caso, no se aprecian eficiencias que puedan justificar el
actuar de las requeridas. El establecimientc de alicientes para no
comercializar productos de competidores determinados, pero no del mas
fuerte de los mismos, no puede sino explicarse en una intencién positiva y
deliberada de infringir dafic a competidores particulares, y por lo mismo

resulta susceptible de ser descrita como una restriccion innecesaria de la
competencia, contraria al articulo 3° de nuestro Decreto Ley N° 211.

118. En dicho sentido, y utilizando palabras de Areeda y Hovenkamp “ef
requenmiento efectuado por un proveedor para que su cliente no negocie
con un nval especifico aparece como particularmente dificil de justificar®®.

82 “Comunicacion de la Comisién - Orientaciones sobre las prioridades de control de la Comisién en
su aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusiva de las empresas
dominantes”, parrafo 36. Comisidn Europea, 24 de febrero de 2009.
hitp://eurlex.europa.ew/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:045:0007:01:ES:HTML

Ver estudio “Un Ciudadano Corporativo; Responsabilidad social y Marketing”, disponible en
http://www.anda.cl/presentaciones/Presentacionesrelatores%20I-
Convenci%C3%B3n/EduardoRomo%20Coca%20ColaUnCiudadancCorporativo, pdf, pdf

% 3A Phitiip E. Areeda & Herbert Hovenkamp, Antitrust Law 768e3, p. 155 (2d ed. 2002)
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119. Atendido e! caracter de empresas supra dominantes en sus respectivas
areas de distribucién, las requeridas tienen un estricto mayor deber de
cuidado, que necesariamente debe gobernar las politicas comerciales que
pretendan aplicar en el mercado relevante, deber que no han cumplido en
absoluto, conforme a lo que se ha expuesto y se acreditard en la
correspondiente oportunidad procesal® %,

VL.3. Impedimento o Restriccion al Ingreso de Competidores

120. Segun fue sefialado, ese H. Tribunal ha establecido que, para que los
acuerdos de exclusividad afecten la competencia, deben impedir o restringir
el ingreso de nuevos competidores al mercado relevante®, En términos
similares, la Comision Europea estima que dichos acuerdos seran
reprochables en la medida que tengan aptitud de perjudicar a los
consumidores por la via de impedir la entrada ¢ la expansién de empresas
competidoras®

121. Ahora bien, la Comisidon Europea es de opinién, juicio que esta Fiscalia
comparte, de que dicho requisito no resulta aplicable a conductas que crean
obstaculos a la competencia sin generar eficiencia alguna.®® Al respecto, se
hace presente que la Guia de la Comisién Europea ejemplifica dicho tipo de
conductas, precisamente, con aquellas desplegadas por las requeridas:
“Esto puede ocurrir, por ejemplo, si la empresa dominante impide que sus

¥ Decision de la Comision Europea de 20 de junio de 2001, caso COMP/E-2/36.041/PO —
MICHELIN, pag. 39, apartado 253; "Respecio a ia responsabilidad particular que incumbe a una
empresa en posicién dominante, tal subjetividad o un margen discrecional, fuente de
diseriminaciones diflciimente evitables, debe considerarse abusiva segun lo dispuesto en el articulo
82 dei Tratado CE".
® Ese H. Tribunal también se ha pronunciado respectc del deber de cuidado que tiensen las
empresas con posicion dominante. Por ejemplo, en la Sentencia N° 85/2009, de 2 de julio de 2009,
Conmderando Centésimo octogésimo noveno, pag. 116.

TDLC op. cit., Considerando nonagésimo noveno, pag. 33.

¥ parrafo 34 de “Comunicacion de la Comision - Orientaciones sobre las pricridades de control de la
Comision en su aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusiva de las
empresas dominantes”. Comlsmn Europea 24 de febrero de 2009,

Parrafo 22 de “Comumcacnén dela Comnsnén Onentacsones sobre las pnondades de control de Ia
Comision en su aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusiva de las
empresas dominantes”. Com|3|on Europea 24 de febrero de 2008.
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clientes prueben los productos de los competidores o si ofrece incentivos
econdémicos a sus clientes a condicién de que no prueben esos productos, o
si paga a un distribuidor o a un cliente para que retrase la introduccién del

producto de un competidor'®.

122. Sin perjuicio de lo expuesto, a continuacién revisaremos los efectos en la
competencia asociados a la conducta que motiva el requerimiento. .

V1.3.1. Perjuicios provocados al proceso competitivo

123. Siguiendo a Carlton®' y Posner™, las requeridas han privado a las empresas
directamente afectadas por su sistema de incentivos, de la aptitud de
alcanzar economias de escala que les pemitan operar eficientemente en
mercados caracterizados por la existencia de aquéllas.

124. Asi, despojadas las bebidas Marcas B de la posibilidad de acceder a una
porcidn relevante del unico canal donde pueden comercializar sus productos
bajo denominacién marcaria propia, el porcentaje de ocupacion de las
plantas productivas de aquéllas se ha reducido ostensiblemente,
encontrandose en niveles que pueden calificarse como poco eficientes.

® Parrafo 22 de “Comunicacion de la Comisién - Orientaciones sobre las prioridades de control de la
Comisién en su aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusiva de las
empresas dominantes”. Comision Europea, 24 de febrero de 2008,
hitp:/feuriex.europa.eu/l exUriServ/LexUriServ. do?uri=0J:C:2008:045:0007:04:ES:HTML

Dennis W. Carlton, A General Analysis of Exclusionary Conduct and Refusal to Deal -Why Aspen
and Kodak Are Misguided, 68 Antitrust Law Journat 659, p. 683 (2001).

% Richard Posner, Antitrust Law. Segunda edicién. 2001. p. 229.
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CUADRCO N° 8
Factor de Utilizacién Promedio Anual de Plantas
Operador Planta 2004 2005 2006 2007 2008
ANDINA Santiago 65% 68% 68% T0% 1%
EMBONOR Arica 58% 71% 74% 73% 79%
Iquique 63% 70% 87% 66% 80%
Vifia dal Mar 71% 61% §7% 58% 65%
Talca 59% 2% 76% 13% 82%
Concepcién 109% T2% T7% 64% 80%
Temuco 64% 67% 64% 62% 67%
POLAR Antofagasta 82% B5% 116% 59% 108%
Coquimba 78% B7% 1% 96% 101%
Punta Arenas 50% 52% 58% 59% 65%
LATINOAMERICANA  Santiago 44% 34%
Linares 24% 25%
MC COLA Santiago 30% 40% 43%
CASTEL Santiago 26% 21% 21%

Fuente: Elaboracion propia con informacidn aportada por empresas.

125. Con todo, el principal efecto de ia estrategia anticompetitiva de las
requeridas dice relacién -en definitiva- con el incremento artificial de los
costos de distribucion de las bebidas carbonatadas alternativas, elemento
esencial en el desarrollo de economias de escala dentro del mercado
relevante, toda vez que disminuye el potencial numerc de clientes
susceptibles de ser cubiertos por los vendedores dentro de una ruta definida,
al tiempo que aumenta el tiempo que c¢ada vendedor debe invertir al interior
de cada local,

126. Todavia mas, y segun se acreditara en autos, la conducta que motiva este
requerimiento no soio tiene aptitud de impedir el surgimiento de
competidores agresivos por la via de incrementar artificialmente sus costos,
sino que, en los hechos, ha producido dicho efecto, contribuyendo, incluso, a
la exclusién del mercado de determinados actores™.

% ver nota 11.
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127. Por Ultimo, resulta pertinente hacer presente que, si bien las restricciones a
la competencia impuestas por las requeridas seran ilustradas durante el
proceso mediante casos concretos, ello de modo alguno constituira una
defensa de competidores en particular, sino la tutela del proceso competitivo.
Tal como sefiala la jurisprudencia estadounidense: “cuando fas acciones de
un dominante estan disefladas para prevenir que uno o mas competidores
actuales o potenciales se afiancen en el mercado, por medio de conductas
exclusonas, el éxito de dicha estrategia no solo resulta perjudicial para
el competidor sino que también para la competencia_en general™

[énfasis agregado].

V1.3.2. Perjuicios directos causados a los consumidores

128. De acuerdo con Sullivan y Hovenkamp®, los acuerdos de exclusividad
comprometen seriamente el proceso competitivo y el bienestar del
consumidor, por cuanto los puntos de venta disponibles para los
competidores del proveedor le son restringidos, limitandose de esta forma el

rango de opciones para el consurnidor.

129. Por tanto, la conducta desplegada por las requeridas afecta directamente a
los consumidores, por la via de restringir artificialmente sus posibilidades de
eleccién en el punto de venta y, eventualmente, en otros locales ubicados
dentro de su radio de compra. De esta forma, sin mediar eficiencia, se dafia
un atributo relevante de la competencia, como es la variedad.

130. Adicionalmente, de cara a los consumidores de bebidas econdmicas, el
eventual exito de la estrategia Ultima de las requeridas, esto es, la
eliminacién de las bebidas Marcas B, muy probablemente redundara en los
precios, habida consideracion de que nos encontramos en un mercado
donde se han instalado barreras estratégicas a la entrada de competidores
orientados a dicho segmento de mercado.

8 LePage's, 324 F.3d 141, 159 (3d Cir. 2001). Traduccion libre.
% Thomas E. Sullivan y Herbert Hovenkamp, Antitrust Law, Policy and Procedure, Cases, Materials,
Problems. Cuarta Edicidn. 1999, p. 497,
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Cabe recordar que el ingreso de las bebidas Marcas B y el posterior
lanzamiento de TCCC de su marca Tai, consolidd la existencia en el
mercado de bebidas carbonatadas distintas de las tradicionales, con menos
inversibn en marca. Como consecuencia de lo anterior, los consumidores
adquirieron la opcién de llevar bebidas gaseosas a poco mas de la mitad del

precio que hasta entonces pagaban.

Desde una perspectiva dinamica, cabe considerar que al privarse a las
Marcas B de una mayor escala de operaciones, se ha impedido el
crecimiento de las mismas por la via del desarrolio de mejores sistemas de
produccion y distribucidn, limitAindose su campo de accién a un nicho de
escaso valor agregado. De este modo, la estrategia de ias requeridas no solo
persiguié incrementar los costos y, en Ultimo término, eliminar competidores
por ciertos clientes -aquellos con una demanda mas elastica-, sino que,
asimismo, persiguié impedir que estos ultimos pudiesen convertirse en
competidores por una porcion mas amplia de sus demandantes, aquella que
atribuye valor a la marca, el segmento mas relevante para las requeridas.

Asi, de todas las embotelladoras de Marcas B que ingresaron al mercado,
hoy por hoy sélo Industrial vy Comercial Lampa S.A., embotelladora vy
distribuidora de McCola, es capaz de realizar esfuerzos importantes para
intentar potenciar su marca, alcanzar un segmento de consumidores con
mayor poder adquisitivo y desarroliar estrategias de marketing con tal efecto
(entrega de publicidad y coolers), para poder salvar en alguna medida las

barreras impuestas artificialmente por las requeridas.

V1.4. Jurisprudencia

134.

La jurisprudencia nacional ha sido abundante en el conocimiento vy sanciéon
de este tipo de practicas. Asi, la H. Comisidén Resolutiva sanciont a la
empresa Duracell, fundando dicha decision en que “ef proveedor no puede

prohibir al comprador que venda articulos de la competencia, ni negar la

venta en las condiciones generalmente ofrecidas, ni fjjarle un precio de
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reventa, ni discriminar arbitrariamente entre sus compradores™ [énfasis

agregado].

135. Posteriormente, en la Sentencia N° 26/2005, de fecha 5 de agosto de 2005,
ese H. Tribunal sancioné a Compafia Chilena de Tabacos S.A. por haber

incurrido en “practicas de exclusién que no son otra cosa que barreras
estratégicas a la entrada de competidores erigidas por la empresa
dominante, que le permiten sosfener un poder de mercado, y que en su
conjunfo configuran un abuso de posicién dominante, contrario a la libre
competencia® (Considerando trigésimo segundo, Sentencia N°26/2005)%

[énfasis agregado].

136. Refiriendose especificamente a conductas similares a las que motivan este
requerimiento, ese H. Tribunal establecid que “si bien es posible afirmar que
el sofo ofrecimiento y pago de fales incentivos, asociado a fa exhibicidn de
publicidad o al cumplimiento de metas razonables de ventas, conslituye en
principio una practica no reprochable, a juicio de este Tribunal no puede
sostenerse lo mismo cuando la condicién para dicho pago consiste,

como en este caso, en la exclusion de un competidor por parte del

actor dominante en_el mercado. En conclusiéon, esta conducta, asi

considerada y acreditada, no puede sino sancionarse al tenor de la

norma legal ya citada” (Considerando trigésimo primero, Sentencia
N°26/2005) [énfasis agregado].

137. Posteriormente, en el marco de la Sentencia N° 90, de 14 de diciembre de
2009, ese H. Tribunal dictamindé que “los contratos con descuentos por
exclusividad deben ser considerados como contrarios a la libre
competencia, toda vez que, a través de ellos, la demandada pretendié y

logré restringir la entrada al mercado_de posibles competidores,

abusando asi de su posicidon de dominio en el mercado, razén por la cual
se impondra a CCF las medidas y sanciones a que se haréa referencia en lo

resolutivo de esta sentencia” (Considerando centésimo) [énfasis agregado].

% Resolucian N° 246, de 13 de enero de 1987. Considerando octavo, pag. 5. .
% Confirmada por la Excma. Corte Suprema, en sentencia de fecha 10 de enero de 2006.
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138. De! mismo modo, en Estados Unidos, la Corte de Apelaciones del 3° Cir.
sanciond a la empresa Dentsply, proveedora de instrumental dental, por
celebrar contratos de exclusividad que tuvieron por efecto mantener las
ventas de los competidores por debajo del nivel critico necesario para poder

presentar una amenaza real a su participacién de mercado®.

138. Por su parte, en México, en 2003, la Comisién Federal de Competencia
sancioné a las empresas pertenecientes al Sistema Coca-Cola por
conductas exclusorias en el canal tradicional.

140. La transcripcion que se ofrece resulta reveladora de la semejanza existente
entre la conducta sancionada en México -por la que Coca Cola fue
nuevamente sancionada el afioc 2005% y se encuentra demandada en la
actualidad-, y aquella realizada por las requeridas en estos autos:

“En efecto, sujetar la venta de bebidas carbonatadas de las marcas Coca Cola a las
tiendas detallistas a_la condicién de no vender ni proporcionar las bebidas

carbonatadas de las marcas de Big Cola (cuyo litular es Ajemex) y ademds, de
manera unilateral rehusarse a vender a las tiendas detallistas bebidas carbonatadas

de las marcas de Coca Cola, ain cuando fales bebidas carbonatadas estan
disponibles y son normalmente ofrecidas a terceros, para desplazar

indebidamente a Ajemex e impedirle sustancialmente el acceso al mercado

relevante credndose ventajas indebidas a favor de Coca Cola Femsa en la
comercializaciéon de los mencionados bienes, obstaculizando asi el proceso de

competencia y libre concurrencia en los mercados refevantes de la distnibucién y
comercializacién de bebidas carbonatadas en envase cerrado [...] y en todo ef
territorio nacional respecto de la elaboracién, envasado y transporte de bebidas
carbonatadas alendiendo a la integracidn y coordinacion de las politicas
instrumentadas por TCCEC, Coca Cola Femsa y sus subsidiarias, todas integrantes
del sistema Coca Cola, situacion que, en cumplimiento del articulo 2° de la LFCE,
esta CFC debe eliminar y sancionar. Con la comision de las practicas monopodlicas
relativas que en este acto se sancionan Coca Cola Femsa da una sefial negativa -

% United States V. Dentsply Int’l, Inc., 399 F3d 181, 191-83 (3d Cir. 2005). Disponible en

Qggp:ﬂwww‘ justice.qov/atr/cases/f218200/218215.htm
Expediente DE-006-2000. Disponible en hitp://resoluciones.cfc.gob. mx/Docs/de_06_2000. pdf
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relativa al acceso o bien a un desplazamiento indebido- a los agentes economicos

que deseen competir en el mercado de las bebidas carbonatadas [...] "Tales

conductas inhiben_la posibilidad de que el consumidor cuente con

diversas opciones (precio y calidad) al momento de adquirir refrescos

dentro del canal de distribucién referido”'®.

141. Finalmente, cabe considerar uno de los casos mas importantes respecto de
las conductas exclusorias por parte de embotelladoras de productos Coca-
Cola, el cual concluyé por un acuerdo entre las investigadas y la Comisién
Europea, el 22 de junio de 2005'°".

142. En la investigacion preliminar, la Comisién Europea concluyé que en el caso
en cuestién se producia una exclusividad “de hecho”, que aparejaba un
efecto de cierre de los canales. Esta exclusividad se derivaba no soélo de
contratos que imponian expresamente la exclusividad, sino también -y he ahi
su calificada pertinencia- de pagos directos y de entrega de equipos con
obligacion de usarlos sélo para marcas de TCCC. Esto es, retribuciones
directas e imposiciones de facto ocurridas en las tratativas inmediatas entre

vendedores de ruta y los puntos de venta del canal tradicional.

143. En efecto, se observd, por ejemplo, que la entrega de coofers sin un pago
por parte de los locatarios, con |a obligacion de poner en ellos sélo productos
de TCCC, asociado al poder del portafolic de marca de las empresas,
eliminaba cualquier incentivo a instalar un segundo coofer en el local de
productos para llevar al hogar. Con ello se favorecia una exclusividad de
facto, se eliminaba la diversidad de productos helados, con el consecuente
daro a los consumidores, y se eliminaba o restringia la exhibicion de esos

productos.

'™ Expediente DE-21-2003, Resolucién de 30 de junio de 2005 de la Comisién Federal de
Competencia de los Estados Unidos Mexicanos, paginas 348 y 349. Acuerdo de Inicio disponible en

hitp:/fresoluciones.cfc.gob. mx/DOCS/INVESTIGACIONES/AV137/29/1312063.pdf.  Disponible en
http./iresoluciones.cfc.gob.mx/Docs/de 21 2003 1 .pdf

Bottling Holdings {Luxembourg)} sarl, Coca-Cola Erfrischungsgetanke, Coca-Cola Hellenic Bottling
Company S.A. Asunto COMP/39.116, Coca Cola Company, DO L 253 de 29.09.2005. Decisidn

disponible en http:/ec.europa.eu/competition/antitrust/cases/dec_docs/39116/39116 258 1.pdf
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Concluida la investigacién, las partes imputadas por la conducta, todas
embotelladoras de productos de TCCC, tal como son Embonor y Andina,
asumieron los siguientes compromisos, todos ellos indispensables para

restablecer la competencia en el mercado:

a) Eliminacién de los acuerdos de exclusividad;

b) Eliminacién de descuentos asociados a metas de venta (farget or
growth rebates),

c) Compromiso de no realizar empaquetamientos {bundling) que incluyan
las marcas mas fuertes de TCCC; y

d) Liberacién de un 20% del espacio en los coolers de Coca-Cola.

CONCLUSIONES

De acuerdo con lo sefialado en este requerimiento, el sistema de
otorgamiento de incentivos aplicado a miembros del canal ftradicional,
supeditados a la no publicidad y/o exhibicién y venta de bebidas Marcas B
por parte de empresas dominantes dentro de sus areas de distribucién, no
solo tiene la aptitud real de limitar y restringir la libre competencia, sino que,

en los hechos, la ha afectado gravemente.

La conducta anticompetitiva descrita justifica plenamente las medidas
correctivas y las prevenciones que se sefalaran, como asimismo la multa
que se solicitard en el petitorio de este requerimiento y que, conforme al
articulo 26 del Decreto Ley N° 211, considerard, entre otras, las siguientes
circunstancias para su determinacion: el beneficio econémico obtenido con
motivo de la infraccién, que en el presente caso se relaciona con la
participacidn de mercado conservada artificialmente a costa de la
participacion perdida o limitada anticompetitivamente a las empresas
fabricantes de bebidas Marcas B; y |a subsecuente gravedad de la conducta.
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POR TANTO, con el mérito de lo expuesto y de lo dispuesto en los

articulos 1°, 2°, 3°, 5°, 18, 19 y siguientes, 26 y 39 del Decreto Ley N° 211, asi

como en las demas normas legales citadas y aplicables,

AL H. TRIBUNAL DE DEFENSA DE LA LIBRE COMPETENCIA SOLICITO: Tener

por deducido requerimiento en contra de las personas individualizadas al inicio de

esta presentaciéon, acogerlo a tramitacion y, en definitiva, declarar que las

requeridas han ejecutado y celebrado las conductas que se acusan, en abierta

infraccién al articulo 3° del Decreto Ley N° 211, de manera que, respecto del canal

tradicional;

1)

2)

3)

4)

5)

Se imponga a cada requerida una multa equivalente a 10.000 Unidades
Tributarias Anuales, o €l monto que ese H. Tribunal estime corresponder en

Derecho.

Se les ordene el cese inmediato y la no realizacién en el futuro de cualquier
tipo de practica que implique la entrega de incentivos o descuentos, o la
aplicacion de sanciones, a cambio de algin tipo de exclusividad de publicidad,
exhibicion o venta; y todo otro comportamiento que pudiere producir analogos
resultados, como la fijacién de metas de compra o venta retroactivas -esto es,
aplicadas a unidades previamente adquiridas- y no implementadas de modo
general en los locales del canal tradicional.

Se les ordene, en relacion a la comercializacion de bebidas carbonatadas a
clientes del canal tradicional, no obligar la adquisicion conjunta de dos o mas

de sus productos.

Se les ordene modificar los contratos de sus vendedores de ruta y
supervisores, eliminando e! componente variable de los mismos, o©
reduciéndolo al nivel que estime ese H. Tribunal, de modo de no incentivar
conductas contrarias a la libre competencia por parte de su fuerza de ventas.

Cuando se entregue al punto de venta un equipo de frio en comodato o de
cualquier otra forma, y no exista espacio disponible para otro, se les ordene
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liberar a lo menos un 20% del mismo, o el porcentaje que ese H. Tribunal
estime, para bebidas carbonatadas provistas por terceros, de modo de facilitar

la exhibicioén de esos productos.

Se les condene al pago de las costas del presente juicio.

PRIMER OTROSI: Sirvase ese H. Tribuna! tener por acompanados, con citacion,

los siguientes documentos:

U e

CD-Rom en que consta la version digital del presente requerimiento.

Resolucion N° 246, de 13 de enero de 1987, de la H. Comisién Resolutiva.
Resolucién N°608, de 28 de junio de 2001, de la H. Comisién Resolutiva.
Articulo del Diario La Tercera, de fecha 24 de febrero de 2010.

Articulo “Negocios de primera con marcas de segunda”, Harvard Bussiness
Review, mayo de 2004,

Informes de clasificacion de riesgos para Coca Cola Embonor S.A vy
Embotelladoras Coca-Cola Polar S.A., de enero de 2010, y de Embotelladora
Andina S.A., de mayo de 2009, de Feller Rate Clasificadora de Riesgo.

SEGUNDO OTROSI: Sirvase ese H. Tribunal tener por acompafiados los siguientes

instrumentos en parte de prueba, solicitando se decrete la reserva de los mismos y

su custodia por el Sr. Secretario, en atencién a lo dispuesto en el inciso séptimo del
articulo 22 del Decreto Ley N° 211:

1.

Declaracién reservada ante la Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 10 de
junio de 2010.

Declaracion reservada ante la Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 10 de
junio de 2010.

Declaracién reservada ante la Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 22 de
marzo de 2011.

Declaracién reservada ante la Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 22 de
marzo de 2011.
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5. Declaracion reservada ante la Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 22 de

marzo de 2011.

Sirvase ese H. Tribunal, asimismo, tener por acompafiada version publica de los

referidos instrumentos reservados.

TERCER OTROSI: Sirvase ese H. Tribunal tener por acompafiados los siguientes
instrumentos en parte de prueba, solicitando se decrete la confidencialidad de los
mismos y su custodia por el Sr. Secretario, en atencién a que asi fue solicitado a su
respecto y/o a que contienen informacion sensible para las personas de quienes
emanan, por contener informacion comercial relativa a sus empresas y por cuanto
su conocimiento por personas ajenas a este H. Tribunal ¢ a funcionarios de esta
Fiscalia podria perjudicar de manera significativa los intereses econémicos y
profesionales de las personas que han aportado informacion durante la respectiva

investigacion:

1. Declaracion confidencial ante la Fiscalia Nacional Econdmica, de fecha 14 de
noviembre de 2008.

2. Declaracién confidencial ante la Fiscalia Nacional Econémica, de 16 de octubre
de 2008.

3. Declaracion confidencial ante [a Fiscalia Nacional Econémica, de fecha 27 de
octubre de 2010.

4. Carta respuesta de Coca Cola Embonor S.A., de fecha 16 de noviembre de
2010, a Reservado N°4056, de 21 de octubre de 2010, de la Fiscalia Nacional
Econodmica.

5. Correo electrénico remitido a la Fiscalia Nacional Econdmica, con fecha 10 de
enero de 2011.

6. Carta respuesta confidencial, de fecha 8 de julic 2010, a la Fiscalia Nacional

Econémica

Sirvase ese H. Tribunal, asimismo, tener por acompariada versién publica de los

referidos instrumentos confidenciales.
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CUARTO OTROSI: Solicito a ese H. Tribunal tener presente que sefialo a dofia
Juana Ortiz Madrid, Receptora Judicial, con domicilio en Bandera N°465, oficina

704, comuna y ciudad de Santiago, para los efectos de practicar la notificacién del
requerimiento de autos y realizar todas aquellas diligencias en las que durante [a
prosecucién del proceso sea necesaria la intervencién de un ministro de fe publico,
sin perjuicio de la facultad de esta parte de revocar dicha designacién en cualquier

momento.

QUINTO OTROSI: A ese H. Tribunal solicito tener presente que mi personeria para

representar a la Fiscalia Nacional Econ6mica consta de decreto que dispuso mi
nombramiento como Fiscal, N°132, copia del cual se encuentra en la Secretaria del
H. Tribunal. Asimismo, solicito a ese H. Tribunal tener presente que, en mi calidad
de abogado habilitado para el ejercicio de la profesién, con el domicilic ya indicado,
asumo la defensa de la Fiscalia Nacional Econémica en estos autos, y confiero
poder a los abogados de la Fiscalia CristiAn R. Reyes Cid, Vanessa Facuse
Andreucci y Hernan Rodriguez Flores, habilitados para el ejercicio de la profesion,
de mi mismo domicilio, con quienes podré actuar conjunta, separada e
indistintamente, y que firman junto a mi en sefal de aceptacién.
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