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SENORA SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR

Elevamos para su consideracion, € presente dictamen referido a las actuaciones que tramitan en el expediente EX-2020-03042919- -APN-DGD#MPYT,
de registro del ex MINISTERIO DE PRODUCCION, caratulado: “COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA SA. Y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS DE ARGENTINA SA. CONTRA ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./ SA. Y CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMESSA.I.CAA. YG. ¢ INFRACCION LEY 25.156 (C. 1589)".

|. SUIETOSINTERVINIENTES
|.1. Lasdenunciantes

1. (i) COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. (en adelante “CCU”), sociedad holding controlada indirectamente por COMPANIAS
CERVECERIAS UNIDAS S.A., sociedad abierta a régimen de oferta plblica constituida conforme las leyes de la Republica de Chile; (i) COMPANIA
INDUSTRIAL CERVECERA S.A. (en adelante “CICSA”), también controlada por COMPANIAS CERVECERIAS UNIDAS S.A., empresa constituida
de conformidad con las leyes de la Republica Argentina, dedicada a la produccion y comercializacion de cervezas, sidras, aperitivos, licores, pisco, vinos
y energizantes; y (iii) OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. (en adelante “OTRO MUNDOQO"), empresa radicada en Argentina, dedicada a la
elaboracion de cervezas desde € afio 2005.

|.2. Lasdenunciadas

2. (i) ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. (en adelante “ABI"), empresa multinacional constituida de conformidad con las leyes de Bélgica, dedicada
ala produccion y comercializacion de cervezas; y (i) CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.CA. y G. (en adelante “CMQ"), controlada en
nuestro pais por ABI, empresa constituida de conformidad con las leyes de la Republica Argentina, dedicada la fabricacion y comercializacion de
cervezas, gaseosas, aguas minerales y bebidas isotonicas, ademas de la produccién de malta, que en su mayoria es utilizada por la misma compariia para
fabricar sus cervezas.

[I.LASDENUNCIAS
[1.1. Denunciade CCU y CICSA

3. Con fecha 14 de marzo de 2016, |as empresas CCISA y CCU presentaron ante esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA
(en adelante “CNDC”) una denuncia contra CMQ 'y ABI, por presunta violacion ala Ley N.© 25.156 de defensa de la competencial.

4. En sus presentaciones denunciaron un abuso de posicién de dominio de carécter exclusorio en el mercado argentino de cerveza, ejecutado por CMQy
gue se manifestaria a través de acuerdos de exclusividad, de publicidad, y descuentos o recompensas bajo la condicion de ofrecer a publico Unicamente
sus productos. Indicaron que las conductas se verificaban en nuestro pais, especialmente en |os centros y polos gastrondmicos més importantes.

5. De acuerdo con lo manifestado por las denunciantes, las conductas atribuidas a CMQ imposibilitarian a los competidores a publicitar y comercializar
en forma libre sus productos, limitando de esta forma la capacidad de eleccion de los consumidores.

6. Asimismo, denunciaron el acuerdo gque constituy6 una operacion de concentracion econdémica en virtud del cual ABI adquirié el 100% de las acciones
de SAB MILLER, considerandolo ilegal, por violar € articulo 7 delaLey N.° 25.156.

7. En definitiva, los perjuicios denunciados se verificarian por conductas de caracter exclusorias de competidores, que redundaria en una menor oferta de
productos, menor calidad y mayor precio, en perjuicio de los consumidores.

8. En su presentacion, las denunciantes solicitaron el dictado de una medida precautoria, de conformidad con lo dispuesto en € articulo 35 delaLey N.°
25.156.

9. El dia 13 de abril de 2016, se celebrd en la sede de esta CNDC la audiencia de ratificacién de denuncia, de conformidad con lo dispuesto en los
articulos 28 delaLey N.° 25.156.



10. CCU y CICSA acompafiaron a su denuncia la siguiente prueba documental: (i) informe econdmico titulado “ Evaluacién de riesgos anticompetitivos
de la operacién ANHEUSER-BUSCH INBEV — SAB MILLER en el mercado de cerveza local” confeccionado por €l sefior Marcelo Celani; (ii) impresion
de lapaginaweb de ABI con informacion relativa al mercado; (iii) actas de constatacion de los canales On y Off Premise? con la finalidad de acreditar las
conductas denunciadas; (iv) modelo de contrato de exhibicion de publicidad que celebra CCU en el canal On Premise; (v) “Estudio exclusividad en canal
On Premise”, elaborado por la Consultora Exera en mayo/junio de 2016, como complemento de las actas notariales oportunamente acompafiadas en la
denuncia.

I1.2. Denunciade OTRO MUNDO

11. Con fecha 8 de septiembre de 2016, la empresa OTRO MUNDO present6 ante esta CNDC una denuncia contra CMQ, por précticas violatorias de la
Ley N.°25.156.

12. Denuncié un abuso de posicion dominante de carécter exclusorio, que tendria lugar desde 2005, en todo € territorio nacional, en violacion de los
articulos 1, 2incs. f), @), i) yj) y 3delaLey N.°25.156.

13. También denuncié acuerdos de exclusividad por parte de CMQ en & canal On Premise, en todos los locales comerciales donde se venden y
comercializan productos cerveceros, como ser: restaurants, discotecas, bares, ferias, patios de comidas de grandes centros comerciales o shopping centers.

14. Explicd que la celebracion de este tipo de acuerdos exclusivos puede ser verbal o escrita, y que, asimismo, incluyen ademéas de cerveza, bebidas sin
alcohol y los espacios publicitarios de |os puntos de venta.

15. Agregd que la exclusividad se ve replicada en todos los participantes de la cadena de distribucion a los que no se les permite distribuir productos
cerveceros de marcas gjenas alas que vende y distribuye CMQ.

16. Relat6 que, como contraprestacion, CMQ concede a los puntos de venta determinados beneficios que consisten en la entrega gratuita de productos y
descuentos comerciales, montaje del local con entrega en especie de mesas, sillas, sombrillas, manteles, todas ellas insertadas de manera visible, dinero,
financiacién en la compra de bebidas, provision de sistemas de refrigeracion propia, heladeras visibles, provision de choperasy anuncios publicitarios del
COMercio.

17. Con relacion a canal Off Premise, denuncié que CMQ impone condiciones de exclusividad a los puntos de venta con la entrega de refrigeradores o
heladeras alos comercios.

18. Explicd que dado que €l producto cerveza se consume frio, la restriccion en € interior de las heladeras resulta importante para asegurar, de manera
indirecta, la venta exclusiva de los productos de CMQ. En consecuencia, €l comerciante se ve compelido a refrigerar nicamente las marcas de CMQ, y
eso disuade a consumo de otras marcas de cerveza de la competencia. Agregé que el incumplimiento respecto de la exclusividad del punto de venta lleva
implicitala pérdida de beneficios.

19. También denunci6 que en el canal de ventay comercializacién a través de supermercados y tiendas mayoristas, CMQ ofrece y pacta incentivos con
estos actores a fin de distorsionar y monopolizar ese canal, dando como resultado que los espacios de géndolay otros espacios de exhibicion de productos
dentro de los supermercados son asignados a esa cervecera, en detrimento y perjuicio de OTRO MUNDO vy casi la totalidad de la industria cervecera
artesanal.

20. Por otra parte, denuncio la existencia de beneficios cruzados, toda vez que CMQ consolidé la franquicia para producir, distribuir y comerciaizar en
nuestro pais toda la linea de productos de PepsiCo Bebidas, que incluye las marcas Pepsi, Pepsi Max, Pepsi Light, 7 up, 7 up free, Mirinda, linea Paso de
los Torosy linea de aguas saborizadas H20H!. Estas bebidas son distribuidas generalmente a los mismos comercios minoristas a los cuales se distribuye
la cerveza, y esto permitiria a CMQ otorgar beneficios cruzados a los comercios ofreciéndoles condiciones de venta especiales para las bebidas sin
alcohol, consistentes en |a entrega de bebidas gratis, la mejora de los plazos de pago, todo en concepto de compensacion por mantener la exclusividad de
esa cervecera.

21. También formul6 oposicion alafusion ABI — SAB MILLER y solicité el dictado de una medida precautoriad, en los términos del articulo 35 de la
Ley N.° 25.156. Posteriormente, también e 17 de noviembre de 2016, OTRO MUNDO efectud una presentacién donde, entre otras cosas, reiteré su



oposicién alafusion antes indicada.

22. Con fecha 11 de octubre de 2016, OTRO MUNDO ratificé su denuncia. Alli acompafié la documental que a continuacion se detalla: (i)
constataciones notariales de fotos tomadas en géndolas de supermercados de la Provincia de Buenos Aires; (ii) copias de notas periodisticas sobre la Ley
de Géndolas; y (iii) jurisprudencia internacional (antecedentes extranjeros con relacién a similares conductas denunciadas en México, Balivia, Chile,
Brasil, Ecuador y USA).

[11.LASEXPLICACIONES
[11.1. Explicacionesde CMQ sobrela denunciade CCU y CICSA

23. Con fecha 13 de mayo de 2016, esta CNDC confirid traslado del articulo 29 de laLey N.° 25.156 a CMQ fin de que brinde sus explicaciones. Con
fecha 21 de junio de 2016, CMQ presentd sus explicaciones en tiempo y forma.

24. Aleg6 que CCU y CICSA tienen una estrategia histérica de realizar denuncias infundadas cuando CMQ y ABI participan de alguna operacion de
concentracion economica.

25. Neg6 que exista un abuso de posicion dominante, toda vez que considera que la cerveza no constituye en si mismo un mercado. En efecto, CMQ
sostiene que la cerveza es parte de un mercado mas amplio que incluye otras bebidas a cohdlicas como € vino, €l fernet, 1os espumantes y los aperitivos.
Enfatizdé que CMQ no puede comportarse en el mercado como lo hacen las empresas que gozan de posicion dominante, ya que no posee la capacidad para
establecer €l precio por si sola en forma independiente de sus competidores.

26. CMQ cuestiono los términos en que fueron denunciadas las exclusividades en el canal On Premise y negd que tenga contratos de exclusividad.
Cuestiond € valor de las pruebas aportadas y expresd que las denunciantes no indican la cantidad de puntos de venta al canzados por |a presunta practica.

27. Explico que larelacion con los puntos de venta del canal On Premise, varia de acuerdo con las circunstancias de cada uno de €llos, dependiendo del
volumen que comercializan, la ubicacion, etc.

28. CMQ acept6d que otorga bonificaciones y promociones a distintos puntos de venta, pero negd que estén sujetas a exclusividad de venta alguna.
También aceptd que mantiene algunos acuerdos de promocién y publicidad exclusiva sobre sus marcas en ciertos puntos de venta. Afirmé que estos
acuerdos se limitan a un porcentaje menor a 3% de los puntos de venta. Especificamente, adujo que no tiene convenios escritos ni orales mediante los
cuales se acuerde venta exclusiva de su cerveza.

29. Por su parte, CMQ reconoci6 que provee al punto de venta de material publicitario (mesas, sillas, sombrillas, etc.). Concluy6 que dichos acuerdos no
generan ningun problema de competencia, sino que, por el contrario, benefician tanto a los puntos de venta como al consumidor, incrementando €l
bienestar econdémico general.

30. Con relacion a canal Off Premise, CMQ también negd la existencia de contratos escritos u orales de comercializacion exclusiva de sus cervezas con
puntos de venta.

31. En otro orden, CMQ adujo que CCU y CICSA no informan la cantidad de heladeras supuestamente involucradas en la denuncia. Asimismo, acepto
gue entrega heladeras en comodato a diversos puntos de venta para refrigerar las cervezas. Indico, sobre el particular, que se trata de un adicional que se
ofrece a punto de venta como parte de lainversion publicitaria que realiza.

32. Agrego sobre lo manifestado precedentemente, que los equipos de refrigeracidén son parte de la imagen de la marca, por ello estédn identificados
publicitariamente. Se defendié sefialando que la concesidn de heladeras a los puntos de venta, permiten a éstos acceder de manera gratuita a ofrecer a sus
clientesy consumidores productos refrigerados.

33. Acusd aCCU y CICSA de pretender aprovecharse de las inversiones de CMQ para utilizar gratuitamente sus heladeras y asi beneficiarse. Agregoé que
estas practicas revisten acuerdos no dafiinos de la competencia, en tanto: (i) los comodatos no prevén la exclusividad de venta de los productos de CMQ;
(i) los comodatos se entregan a ciertos puntos de venta y de ninguna manera impiden que éstos reciban en comodato heladeras de competidores; y (iii)



benefician alos puntos de venta porque CMQ invierte en ellos permitiéndoles vender cerveza frialo que beneficia directamente alos consumidores.

34. En cuanto alainversion en publicidad, sostuvo que, si bien es significativa, se deprecia rapidamente, de formata que no hay una asimetria entre las
empresas establecidas y 10s potencial es entrantes, dado que todos deben renovar su publicidad continuamente.

35. Sobre la denuncia de operacién de concentracion econdmica, expuso que es improcedente y prematuro, toda vez que a la fecha de las explicaciones,
aln no habia sido concretada.

36. Realizd sendas negativas y cuestiond la prueba acompafiada por CCU y CICSA. En ese sentido, refiriéndose a las actas notariales tomadas en los
puntos de venta, afirmé que carecen de valor probatorio por haber sido preconstituida de manera indicativa. Finalmente, consideré improcedente €l
dictado de una medida precautoria, como solicitaron las firmas denunciantes.

[11.2. Explicaciones de ABI sobrela denunciade CCUy CICSA

37. El dia 1 de junio de 2016, CCU y CICSA solicitaron a esta CNDC que se autorice la notificacién de la denunciaa ABI en su domicilio denunciado en
la calle Grote Market, 1, 1000, Bruselas, Bélgica, por el medio aternativo (acta notaria), previsto en el Convenio Relativo a la Comunicacion y
Notificacién en e Extranjero de Documentos Judiciales y Extrajudiciales en Materia Civil o Comercial, celebrado en La Haya € 15 de noviembre de
1965, de acuerdo con o establecido en laLey N.° 25.097.

38. El 3 dejunio de 2016 esta CNDC autorizé la notificacion del traslado de la denuncia a ABI, previsto en el articulo 29 de la Ley N.° 25.156. El 5 de
agosto de 2016, CCU y CICSA acompafiaron la notificacion a ABI diligenciada en Bélgica. En & documento consta que ABI se notificd el dia15 dejulio
de 2016.

39. Con fecha 6 de septiembre de 2016 la empresa ABI present6 sus explicaciones en las actuaciones. Hizo la salvedad de que la referida firma jamas
recibié una notificacion de traslado de denuncia en Bélgica, y que se anoticid de dicha circunstancia por ser € letrado apoderado de CM Q. No obstante,
ello gjercid su derecho de defensa.

40. En su presentacion, nego, entre otras cosas. (i) que sea viable una denuncia contra ABI por presuntas exclusividades, ya que es una compafiia
extranjera sin operaciones 0 actos de comercio en nuestro pais; (ii) que la cerveza sea un mercado en si mismo, debido a cambios en e consumo
producidos en los Ultimos afios, corresponde que el mercado abarque ademés de la cerveza, otras bebidas, tales como € vino, fernet, espumantes y
aperitivos; (iii) que ABI hayaincurrido en conductas anticompetitivas; y (iv) que la concentracion econdmica entre ABl y SAB MILLER, de concretarse,
seailicita. Adhirié alos desconocimientos efectuados por CMQ sobre la documental aportada por CCU y CICSA.

41. Entendi6 que CCU y CICSA no denuncian précticas anticompetitivas més alla de las exclusividades en los canales On Premise y Off Premise, y que
éstas son totalmente ajenas a ABI, que no vende cerveza en la Argentina.

42. Asimismo, afirmé que CCU y CICSA pretenden cuestionar la operacién de concentracién econdmica en cuestion.

43. Finalmente, adhirié a los argumentos y defensas esgrimidos por CMQ, en cuanto a las conductas imputadas con relacién a los acuerdos de
exclusividad en el canal On Premise, la exclusién de los productos de la competencia de las heladeras de CMQ en el cana Off Premise, y la
improcedencia de la medida cautelar.

[11.3. Explicaciones de CMQ sobrela denunciade OTRO MUNDO

44. Mediante Resolucion CNDC N° 49, fechada 11 de noviembre de 2016, se ordend conferir a CMQ €l traslado previsto en € articulo 29 delaLey N.°
25.156 afin de que brinde las explicaciones que estimara pertinentes respecto de la denuncia de OTRO MUNDO.

45. Con fecha 14 de diciembre de 2016, CMQ brind6 sus explicaciones en tiempo y forma.

46. Indicd que en atencidn a que la cerveza que produce OTRO MUNDO es distribuida por CCU, (adjunté como anexo 1 unaimpresion de la paginaweb
CCU), la presente denuncia es una reiteracion de la denuncia radicada por esta Ultimay CICSA. Asimismo, manifestd que esta denuncia tiene por objeto
cuestionar la operacion de concentracion econdmica entre ABI y SAB MILLER notificada ante esta CNDC.



47. Desconoci6 la documental acompafiada por OTRO MUNDO y la impugnd, considerando que carece de valor probatorio porque constituyen meras
afirmaciones de un escribano en una escena para “ preconstituir prueba’. Consider6 que la prueba debe ser desechada, por resultar violatoria de la defensa
enjuicio, el debido procesoy €l principio de contradiccion, por haber sido producida unilateralmente por OTRO MUNDO.

48. Reiterd las siguientes defensas expuestas en sus explicaciones previas. (i) CMQ no tiene posicién de dominio porgque €l mercado relevante incluye
otras bebidas alcohdlicas ademés de la cerveza; y (i) CMQ no puede comportarse en el mercado como lo hacen las empresas que gozan de posicion
dominante, pues no posee la capacidad para establecer el precio por si sola en forma independiente de sus competidores, alegando que el mercado es
competitivo.

49. Afiadié que CMQ disminuy6 su participacion de mercado en relacion con sus competidores. Adujo que, en los Ultimos afios, la tendencia fue hacia
una mayor sustitucion entre la cerveza, €l vino, el fernet y otros aperitivos.

50. Indico que la estructura del mercado actual, es decir, la posicién que ocupa CMQ ya fue evaluada y convalidada por esta CNDC en oportunidad de
expedirse sobre las operaciones CMQ-BRAHMA, CICSA-ICSA y AB-INBEV, entendiendo que por ello deben reputarse licitas sin potencial perjuicio
para el interés econdmico general.

51. Adujo que, en € mercado relevante, no hay barreras a la entrada genuinas y la publicidad se deprecia répidamente. Para acreditarlo, utilizé un
extracto de la denuncia de OTRO MUNDO, donde esta reconoce que, en los Ultimos afios, se han establecido mas de cuatro mil marcas de cerveza
artesanal, situacién que denotaria lainexistencia de barreras ala entrada.

52. Esgrimi6 que no hay afectacion al interés econdmico general, toda vez que el mercado muestra un incremento en la oferta en variedad y calidad,
surgen nuevas cervecerias, € mercado se amplié a otras bebidas y |0s consumidores ven mejorado su bienestar con una ampliay variada oferta.

53. Sobre la denuncia de abuso en el canal On Premise, ademas de atacar las pruebas aportadas por OTRO MUNDO, explico que la relacion con los
puntos de venta de ese canal varia de acuerdo con las circunstancias de cada uno de ellos, dependiendo del volumen que comercializan, la ubicacion,
entre otros aspectos.

54. Reitero las defensas empleadas en sus explicaciones contra la denuncia de CCU y CICSA, negando categdricamente que CMQ celebre contratos de
exclusividad con los puntos de venta de este canal, y una vez mas aceptd que otorga bonificaciones y promociones a distintos puntos de venta, pero no
estan sujetas a exclusividad de venta alguna.

55. También acepté que CMQ mantiene algunos acuerdos de promocion y publicidad exclusiva en el canal On Premise, ascendiendo aproximadamente a
SETECIENTOS (700) contratos en todo €l pais sobre un total de CUARENTA MIL (40.000) puntos de venta, comprometiendo de ese modo menos del
3% de los puntos de venta en €l referido canal.

56. Ademas, aceptd que CMQ provee de materia publicitario (mesas, sillas, sombrillas, etc.) a punto de venta. Expresd que esos acuerdos no generan
ningun problema de competencia, sino que benefician a consumidor y a bienestar econémico general. Resaltd que los puntos de venta tienen plena
libertad para comercializar cervezas de la competencia

57. Sobre € supuesto abuso en €l canal Off Premise, aceptd que entrega heladeras en comodato a diversos puntos de venta para refrigerar las cervezas,
tratandose de un adicional que se ofrece como parte de lainversién publicitaria que realiza CM Q. Negd que la entrega de estos elementos a los comercios
impida que estos reciban heladeras de la competencia. Sostuvo que € punto de venta se beneficia porque le permite vender cerveza fria, beneficiando
directamente alos consumidores.

58. Respecto alos supuestos subsidios cruzados de CMQ con las aguas saborizadas que distribuye, indico que ello carece de fundamentos y de evidencia
empirica.

59. Con respecto alo denunciado en materia de géndolas, afirmé que todas las cerveceras tienen espacios en los principal es supermercados. Agrego que,
si hay algunalimitacién en este sentido, no resultaimputable a CMQ.

60. Respecto ala denuncia sobre la concentracidn econdmica, entendid que no es susceptible de ser un objeto de una denunciay que, en todo caso, CMQ



es gjena ala operacion. Finalmente, consideré improcedente la medida cautelar solicitada por OTRO MUNDO.
V. ACUMULACION DE LASACTUACIONES

61. A través de la Resolucion CNDC N.° 47, de fecha 8 de julio de 2017, se ordend la acumulacion del Expediente N.° S01:0409434/2016 (C. 1615),
caratulado: “CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SAICA Y G. § INFRACCION LEY 25.156" al Expediente N.° S01:0067885/2016 (C.1589),
caratulado: “COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA SA. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS DE ARGENTINA SA. CONTRA
ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./SA.Y CERVECERIA Y MALTERIA QUILMESSA.I.CA.A. ¥ INFRACCION LEY 25.156 (C. 1589)". Para asi
resolver, se desarrollaron todos |os argumentos pertinentes en dicha resolucion, ala que, por razones de economia procesal y en honor a la brevedad, nos
remitimos.

62. En dicha resolucion también se ordend la remisién de toda aquella documental vinculada con la oposicion de OTRO MUNDO alafusion ABl y SAB
MILLER PLC a Expediente N.° SO1: 0462129/2016 caratulado: ANHEUSER-BUSCH INBEV N.V./SA.y SABMILLER PLC, S/ NOTIFICACION
ART. 8 DE LA LEY N° 25.156 (CONC. 1375%".

V. INSTRUCCION DE LASACTUACIONES

63. Por Resolucion SC N.° 266, de fecha 3 de abril de 2017, correspondiente a Dictamen CNDC N.° 1102, fechado 16 de noviembre de 2016, €l
Secretario de Comercio, ordend la apertura del sumario, respecto de la firma CMQ, de conformidad con lo establecido en €l articulo 30 de la Ley N.°
25.156.

64. Asimismo, en esa oportunidad se resolvid: (i) Rechazar la medida cautelar solicitada por CCU y CICSA, en los términos del articulo 35 delaLey N.©
25.156; (ii) Aceptar las explicaciones de ABI, de conformidad con los previsto en el articulo 31 de dicho plexo legal, entonces vigente. En honor a la
brevedad y por razones de economia procesal, nos remitimos alo expresado en resolucién y en el dictamen.

65. En el marco de lainstruccion de la causa, se produjo prueba documental, instrumental, informativa, testimonial, y se llevaron adel ante constataciones.

66. Entre la prueba producida se destaca una gran cantidad de informacién emanada de supermercados, cAmaras de productores de cerveza artesanal,
puntos de venta del canal On Premise, y de las propias partes. Toda la prueba se encuentra glosada en autos y sera detallada en virtud de su relevancia a
momento de evaluar la conducta denunciada.

67. En e marco de la investigacion y a fin de tener una vision acabada de la estructura 'y del funcionamiento del mercado bajo andlisis, se celebraron
audiencias testimoniales con participantes del mercado involucrado, a saber: (i) cinco audiencias con representantes de distintas entidades que nuclean
clientes de cerveceras®; (ii) dos audiencias con elaboradores de cerveza autodenominadas artesanalesS; dos audiencias con representantes de camaras de
pequefios productores’; seis audiencias con dependientes/empleados que realizan sus tareas en los canales On y Off Premise de CCU y CICSA y CMQ8;
y dos audiencias con representantes de puntos de venta del canal On Premise®. Algunos testigos proveyeron informacién con posterioridad a la
celebracion de sus respectivas audiencias.

68. Esta CNDC ordend glosar ala causa varias piezas impresas y extraidas de distintas paginas web, incluidalaweb de la denunciada, que son objeto del
sumario en autosO.

69. Se redlizaron sesenta y tres constataciones de oficio “in situ” en establecimientos comerciaes identificados como puntos de venta del canal Off
Premise, especificamente autoservicios o supermercados pequefios ubicados en distintos barrios de esta Ciudad Auténoma de Buenos Aires 'y localidades
del Gran Buenos Airestl.

VI.LA PRUEBA PRODUCIDA POR LA CNDC

70. A continuacion, se detallara la prueba producida a lo largo de | as presentes actuaciones por esta CNDC y se analizara aquella considerada relevante a
los fines de demostrar la materialidad de las conductas denunciadas. Cabe aclarar a modo de adelanto que las conductas o las practicas con una posible
afectacion al interés econdmico general que esta CNDC trataraalo largo del presente dictamen constituyen un abuso de posicion dominante por parte de
la empresa CMQ, que se materializa a través de un conjunto de estrategias de fidelizacion que tienen como objetivo establecer espacios exclusivos de



venta minorista, generando un cierre vertical de mercado para los competidores actuales y potenciales. Esa conducta tiene como efecto un ulterior
incremento en las barreras de entrada a mercado de produccion y distribucién de cerveza. El conjunto de instrumentos de fidelizacién que dan origen ala
conducta denunciada puede resumirse en las siguientes:

a) Venta exclusiva a cambio de contratos de publicidad, mobiliario y descuentos en los canales On Premise.
b) Venta de productos en cartera aplicando descuentos progresivos sobre distintos productos en los canales On Premise.

¢) Descuentos y beneficios en los canales Off Premise, principalmente en supermercados, autoservicios y amacenes de gran tamafio; a cambio de
espacios en gondolasy punteras.

d) Exclusividad en €l uso de heladeras en los segmentos On Premise y Off Premise.
VI1.1. Pruebainformativa

71. El dia 16 de junio de 2017 las empresas CCU y CICSA acompafiaron informacion requerida por esta Comisién Nacional. En su presentacion
manifestaron que las participaciones de mercado de las empresas CCU, SAB MILLER y CMQ para el periodo 2013 — 2017 (marzo) fue la siguiente:

Tabla N° 1. Participaciones de mer cado segin CCU.

Empresa 2013 2014 2015 2016 2017 (marzo)
CCcu 18,80% 19% 20,21% 20,71% 21,37%
AB Inveb 78,10% 77,60% 76,06% 75,13% 74,30%
Sab Miller 3% 3,30% 3,62% 4,02% 4,14%

Fuente: elaboracion de CCU en base a datos de Nielsen.

72. A su vez, acompafiaron un informe de la Consultora Exera donde manifiestan que € 72,2% de los puntos de venta On Premise de la Ciudad
Auténoma de Buenos Airesy del Gran Buenos Aires solo venden cervezas de una empresa, siendo en promedio el 80,3% de agquel porcentaje cervezas
pertenecientes ala firma CMQ. Es decir, en promedio, para CABA y GBA, el 58% de los puntos de venta del canal On Premise vende exclusivamente
cerveza de laempresa CMQ.

73. A su vez, € trabgjo realizado por la Consultora Exera sostiene que € 97,9% de los locales que solo cuentan con material publicitario de la empresa
CMQ venden anicamente cerveza producida por dicha firma.

74. El dia 6 dejulio de 2017 CMQ present6 informacién solicitada por esta Comisién Nacional. CMQ sostuvo que los acuerdos de publicidad suscriptos
con los puntos de venta en el canal On Premise son variables y dependen de la ubicacién, prestigio y zona. Indicd que suelen concretarse a través de la
aceptacion de cartas oferta enviadas por CMQ. Los aspectos comunes de este tipo de acuerdos, segin CMQ, son los siguientes: “ (i) € punto de venta
ofrece a CMQ € derecho a promocionar en forma exclusiva en su local las cervezas que esta comercializa; (ii) dichas promociones se concretan
mediante el permiso para ubicar publicidad estética interna en los locales; (iii) los gastos de fabricacion, trasiado y colocacion de la publicidad estan a
cargo de CMQ; (iv) los elementos de publicidad entregados son dados en comodato y son propiedad de CMQ; (v) a cambio del espacio para publicidad
CMQ otorga descuentos y promociones a los puntos de venta; (vi) el plazo de duracién de los contratos no supera los dos afios y algunos de ellos prevén



clausulas de rescision anticipadas; (vii) la exclusividad convenida se limita expresamente a la publicidad y de ninguna manera conlleva la exclusividad
de vender las cervezas de CMQ" .

75. El dia 18 de julio de 2017 € sefior Jorge Marcelo SANCHEZ CARRIZO, en su caracter de titular del bar con €l nombre de fantasia “PORTO
PIRATA” (La esquina de Manolo S.H.) acompafié documentacion requerida por esta Comision Nacional12. Dentro de la documentacion presentada se
encuentra una copia del Acuerdo de Exclusividad Publicitaria suscripto con CMQ.

76. En primer lugar, €l contrato versa sobre “ las condiciones de exhibicion publicitaria y promocién de los productos que [ CMQ] elabora, comercializa,
distribuye y/o importa, (entre ellas, las marcas “ Quilmes Cristal” , “ Patagonia” , “ Brahma” y sus respectivas variedades, “ Iguana”, “ Sella Artois’ y
las aguas “ Eco de los Andes’, “ Nestle Pureza Vital” , “ Glaciar”, etcétera)” .

77. En cuanto a las clausulas que regulan larelacion contractual, CMQ adquiere el derecho de publicitar, exhibir y promocionar sus productos en el punto
de venta. A su vez, se compromete a entregar equipos de frio para ser utilizados Unicamente por productos de CMQ. Asimismo, todos los gastos
derivados de la publicidad, logistica, tasas, impuestos, etc. son afrontados por CMQ. En tanto que los productos que entrega CM Q son en comodato.

78. El punto de venta se obliga: “ durante la vigencia de la relacion comercial a mantener la exclusividad de promocién publicitaria de los Productos [de
CMQ)]. En atencion a ello, ninguin otro auspiciante podra efectuar publicidad, promocién o actividades de marketing (...) en € rubro cerveza, aguas 'y
afines’ .

79. En cuanto ala prioridad de los productos de CMQ, el punto de venta “ se compromete a promover la venta de LOS PRODUCTOS [de CMQ)] v, a
tales efectos, ofrecerd éstos a la clientela como primera opcién dentro del rubro de cervezas con o sin alcohol, aguas'y afines’ .

80. Por su parte, a cambio de los derechos de publicidad y promocion, CMQ abona a punto de venta la suma de 250.000 pesos mas |.V.A. por la
totalidad de vigencia del contrato (24 meses)13. A su vez, CMQ puede finalizar anticipadamente el contrato. En tal caso, € punto de venta debe devolver
la parte proporcional del monto mencionado previamente calculado sobre el tiempo restante del contrato.

81. En cuanto alavigencia del contrato, si bien comprendia un determinado lapso temporal, en oportunidad de prestar declaracién testimonial, €l titular
del bar PORTO PIRATA, indic6 que persistia el material publicitario de CMQ en el local. Esto da cuenta que, una vez vencido el contrato, las
condiciones estipuladas persisten. Lo mismo sucede con los descuentos pautados sobre [os productos, tal como puede observarse en las copias de facturas
aportadas por € testigo (fs. 886/907 cuerpo 4 digitalizado).

82. Por ultimo, vale aclarar que, de acuerdo con el contrato, CMQ puede controlar € cumplimiento integral del acuerdo, a cuyo efecto el persona de
CMQ queda autorizado arealizar las verificaciones pertinentes.

83. Por otro lado, el sefior Jorge Marcelo SANCHEZ CARRIZO también acompafié un listado con los productos sin cargo que entreg6 la firma CMQ a
momento de la suscripcidn del contrato de publicidad exclusiva (cuya vigencia comenzé aregir € dia 1 de junio de 2015). S6lo a modo de gjemplo se
detallardn algunos de los productos mencionados en €l listado: 720 barriles de Quilmes Cristal, 72 packs de cerveza Patagonia, 72 packs de Mixxtail,
1440 cajones de gaseosas, 600 packs de aguas saborizadas, y 720 cajones de aguas minerales. Ademas, la firma CMQ se compromete a realizar los
siguientes descuentos. 20% en cervezas premium, 50% en barriles, 30% en cerveza Quilmes Cristal, 45% en gaseosas, 20% en aguas saborizadas, 30% en
aguas minerales.

84. El dia 24 de julio de 2017 la firma CMQ acompaiid informacion solicitada por esta Comision Nacional. Entre ella, present6 copias de “cartas oferta”
enviadas por los puntos de venta. Todos los acuerdos acompafiados son similares a suscripto con el Bar Porto Pirata. Varian los montos de dinero que se
entregan y las cantidades de bebidas sin cargo. Pero se mantienen las clausulas de exclusividad sobre “publicidad y promocion” de los productos
comercializados por CMQ. También se mantiene la obligacion del punto de venta de ofrecer como primera opcién a los productos de la empresa CMQ.
Por Ultimo, CMQ siempre se reserva el derecho de inspeccionar |os bares para corroborar el cumplimiento del acuerdo.

85. El dia4 de agosto de 2017 CMQ acompafio informacién solicitada por esta Comision Nacional relacionada con las heladeras dadas en comodato alos
distintos puntos de venta. Sostuvo que CMQ compra entre 20 y 30 mil heladeras a afio. A su vez, de los contratos de comodato surge que la firma
establece el uso exclusivo paralos productos comercializados por ella.



86. El dia 28 de septiembre de 2017 la firma CMQ inform6 que poseia contratos escritos de promocion y publicidad exclusiva con 195 puntos de venta
del canal On Premise.

87. El dia 10 de noviembre de 2017 la firma INC S.A. (titular de los supermercados Carrefour) present6 informacion en virtud de un requerimiento
realizado por esta Comision Nacional. Sostuvo que INC S.A. tiene un total de 595 tiendas (392 de proximidad, 106 supermercados, 90 hipermercadosy 7
mayoristas). Manifesté que trabaja con 10 empresas proveedoras de cerveza y que los acuerdos comerciales suscriptos se aplican a todos los puntos de
venta del pais. Al respecto, dijo que el acuerdo con CMQ es por 12 meses e incluye “ ademas de descuentos por volumen de compra y venta, porcentajes
de exhibicién primaria y secundaria y de equipos de frio en un 78%, punteras (dos en hipermercados y una en hipermercado de menor tamafio y
supermercados), promociones (a cargo de proveedor en forma total o parcial) y reposicién a cargo de personal del proveedor)” .

88. El dia 23 de noviembre de 2017 las empresas CCU y CICSA acompafiaron informacion requerida por esta CNDC. En tal sentido presentaron
contratos gque establecen exclusividad de publicidad con los puntos de venta On Premise que son considerados relevantes para las empresas. A cambio de
la exclusividad, las empresas otorgan productos sin cargo, descuentos, materiales para la realizacion de publicidad o € pago de una suma de dinero.
Indicaron que también tienen acuerdos orales con el resto de los puntos de venta que no tienen |la relevancia de los mencionados previamente.

89. El dia 16 de febrero de 2017 esta CNDC requirié informacion a diversos puntos de venta On Premise (bares, restaurantes, pizzerias) a fin de que
brinden informacién acerca de sus proveedores de cerveza (cantidad de proveedores, nombre de los proveedores, entrega de material publicitario, politica
de descuentos en la compra de cerveza a los proveedores, contratos de exclusividad, etc). Entre la informacion aportada es posible destacar la existencia
de descuentos por volumen de compra, descuentos sobre gaseosas |inea Pepsi14 y algunos contratos de exclusividad de publicidad.®

90. Los dias 17 y 29 de mayo de 2018 las firmas CCU y CICSA acompafiaron informacién relacionada con la participacion de mercado de las distintas
empresas productoras de cerveza, tanto para los canales On como Off Premise. La referida informacion se encuentra incorporada en las tablas que se
muestran a continuacion:

Tabla N° 2. Participacion nacional On y Off Premise, en volumen

Volumen por marca 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (hasta marzo)
Total CCU 18,13% | 18,25% | 19,46% | 20,01% | 20,78% 20,79%
Total AB Inbev 78,80% | 78,34% | 76,66% | 75,76% | 75,13% 75,29%
Total Sab Miller 3,04% 3,39% 3,85% 4,17% 3,93% 3,54%
Total otros fabricantes 0,03% 0,02% 0,03% 0,06% 0,16% 0,38%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.



Tabla N° 3. Participacién nacional On Premise, en volumen

Volumen por marca 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (hasta marzo)
Total CCU 14,14% | 13,37% | 13,93% | 15,10% | 15,12% 15,93%
Total AB Inbev 82,30% | 82,49% | 80,66% | 79,72% | 79,97% 79,94%
Total Sab Miller 3,52% 4,11% 5,39% 5,16% 4,76% 3,94%
Total otros fabricantes 0,03% 0,02% 0,01% 0,02% 0,15% 0,19%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.

Tabla N° 4. Participacion nacional Off Premise, en volumen

Volumen por marca 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (hasta marzo)
Total CCU 18,9% | 19,1% | 20,30% | 20,78% | 21,73% 21,57%
Total AB Inbev 78,1% | 77,6% | 76,06% | 75,14% | 74,32% 74,54%
Total Sab Miller 3% 33% | 362% | 4,02% | 3,79% 3,48%
Total otros fabricantes 0% 0% 0,03% | 0,076% | 0,16% 0,41%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.



Tabla N° 5. Participacién nacional On y Off Premise, en ventas

Participacién en las ventas 2013 2014 2015 2016 2017 2018 (hasta marzo)
Total CCU 17,96% | 17,76% | 18,29% | 19,10% | 19,91% 20,16%
Total AB Inbev 78,85% | 78,62% | 77,41% | 76,19% | 75,62% 75,54%
Total Sab Miller 310% | 354% | 421% | 452% | 4,07% 3,59%
Total otros fabricantes 0,09% | 0,08% | 0,08% | 0,18% | 0,40% 0,71%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.

Tabla N° 6. Participacion nacional On Premise, en ventas

Participacion en las ventas 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Total CCU 14,30% | 13,25% | 13,42% | 14,71% | 14,69% | 15,34%
Total AB Inbev 82,06% | 82,47% | 80,95% | 79,94% | 80,30% | 80,50%
Total Sab Miller 3,58% 4,22% 5,60% 5,32% 4,74% 3,79%
Total otros fabricantes 0,07% 0,05% 0,03% 0,03% 0,27% 0,37%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.




Tabla N° 7. Participacién nacional Off Premise, en ventas

Participacion en las ventas 2013 2014 2015 2016 2017
Total CCU 19,49% 19,50% 19,94% 21,76% 21,74%
Total AB Inbev 77,52% 77,13% 76,22% 73,96% 73,91%
Total Sab Miller 2,89% 3,28% 3,75% 3,83% 3,53%
Total otros fabricantes 0,10% 0,09% 0,10% 0,45% 0,82%

Fuente: Informacion presentada por CCU y CICSA en base a datos de Nielsen.

91. El dia 8 de junio de 2018 las empresas CICSA y CCU acompafiaron un estudio de mercado realizado por la consultora Kantar TNS Argentina donde
se analiza el comportamiento de los consumidores en e mercado On Premise de cervezas

92. El dia 12 de septiembre de 2018 las empresas CICSA y CCU acompafiaron informacion solicitada por esta CNDC. En ese marco, ademés de aportar
informacion contable, sostuvieron que la inversion necesaria para cooptar un bar con visibilidad era de $ 1.000.000 anuales. En caso de que €l bar tenga
exclusividad publicitaria de CMQ, €l costo de inversion ascenderia a doble, y si el bar no tiene visibilidad para la empresa, e monto de inversién para
obtener la exclusividad en la publicidad asciende a 80.000 pesos anual es.

93. El dia 16 de enero de 2019 se agregaron a las actuaciones los estados contables del afio 2016 de la empresa CMQ. El dia 21 de enero de 2019 esta
Comisién Nacional dispuso incorporar los estados contables de la empresa CICSA correspondiente alos g ercicios de los afios 2014 al 2017.

V1.2. Pruebatestimonial

94. El dia4 dejulio de 2017 prestd declaracion testimonial el sefior Jorge Marcelo SANCHEZ CARRIZO en su carécter de titular del bar con nombre de
fantasia Puerto Pirata (La Esquina de Manolo S.H.) que se encuentra situado en e centro de la CABA. El testigo manifestd que a la empresa CMQ le
compra cervezas, agua mineral, y gaseosas. También compra otras bebidas alcohdlicas a otras empresas diferentes. La relacién con CMQ, para €
momento de la audiencia, habia comenzado unos 8 o 10 afios antes. Previamente, larelacion comercial la tenia con la empresa Brahma. En cuanto alos
acuerdos de exclusividad, € testigo manifestd que versan sobre la publicidad. En este sentido sostuvo o siguiente: “ sé que hay un compromiso de ambas
partes, por un lado QUILMES en cuanto a la bonificacion y por nuestra parte de tener las heladeras con productos de €ellos, poner la marca QUILMES
en los menus, en la pizarra” . Por su parte, expresd que €l costo del material publicitario es afrontado enteramente por CMQ. Sobre los precios, sostuvo
gue CMQ hace un 40% de descuento en los barriles de cervezay un 20% en las botellas y también entrega vajilla, carteleria, de acuerdo con lo que seva
negociando o solicitando. En cuanto a las gaseosas que comercializa, sostuvo que la linea PEPSI le resulta més econdmica que los productos de la
empresa COCA COLA, motivo por e cual compraaquellalinea.

95. El dia 2 de agosto de 2017 prest6 declaracion testimonial el sefior Antonio Francisco MASTROINANI en su carécter de presidente de la firma Anapa
S.A., empresa dedicada a la produccién y comercializacion de la cerveza artesanal que opera bajo el nombre comercial Barba Roja. En su declaracion
sostuvo que los canales de comercializacion que utilizaba era principalmente franquicias, bares cerveceros, y todos los puntos Off Premise posibles.
Agrego €l testigo que, en este Ultimo canal, era muy dificil vender porque no poseian estructura para atender a los supermercados. Los supermercados,
segun sus dichos, priorizan €l precio, cobran las puntas de gondolas, |os metros en géndolas, etc. Dentro de las barreras a la entrada que debe afrontar,



mas alla de las regulatorias, manifesté que cuando quiere comenzar a vender cerveza en alglin punto de venta On Premise, obtiene la siguiente respuesta:
“tengo un arreglo con QUILMES tenemos un contrato firmado con QUILMES, QUILMES nos da las sombrillas, las heladeras, y/o las choperas, nos
regalan cajones de cerveza” . Al respecto también sostuvo que son practicas comunes, pero alas empresas pequefias no les hacen nada bien. Agregd que
esos contratos implicarian exclusividad y que “muy posiblemente y legalmente puede ser que no diga que la exclusividad es de venta pero
subliminalmente puede implicar eso, por gemplo puede decir exclusividad en imagen. Pero € distribuidor y toda vez que quiere vender, |6gicamente,
como queremos todos, se aprovecha de eso y te dice que si le compras a otro te retiro lo dado, es decir, sombrillas, y/o choperas y/o etc. sino, ¢de dénde
sacan los comer ciantes que tienen exclusividad con QUILMES o con otros 'y no pueden comprarle a otro?” .

96. El dia 8 de agosto de 2017 prestd declaracion testimonial el sefior Juan Manuel GONZALEZ INSFRAN en su caracter de Secretario de la Camara de
Cerveceros Artesanales de Argentina. El testigo sostuvo que existe una diferencia entre la cerveza artesana y la cerveza industrial, representando la
primeraun 1,5% del mercado total de cerveza.

97. El dia 22 de agosto de 2017 presto declaracion testimonial el sefior Leonardo FERRARI, en su carécter de presidente de la firma Milton SA.,
empresa dedicada a la produccién y comercializacion de la marca de cerveza artesanal Antares. En su declaracion, el testigo explico la diferencia que
existe entre la cerveza considerada industrial y la artesanal. Manifestd que dentro de las barreras a la entrada que debe afrontar una firma que quiere
comenzar a ofrecer cerveza en el mercado se encuentra el acceso a los puntos de venta y alos distribuidores. Sostuvo que entre 1998 y 2005 intentaron
vender en € canal On Premise y en el cana Off Premise, pero fue imposible ingresar en ambos canales debido a los acuerdos de exclusividad que
mantienen los puntos de venta con las grandes cerveceras. Agrego que la dificultad de acceder a los canales tradicionales reside en que los negocios que
podrian vender su cerveza no pueden hacerlo porgue tienen contratos de exclusividad con alguna de las grandes empresas de cerveza industrial. Explicd
que los puntos de venta On Premise que se niegan a adquirir sus productos dan como justificacion: “ no me deja QUILMES' . En este sentido adujo que:
“si compran otras cervezas que no son QUILMES pierden los puntos de venta los beneficios otorgados por esa compafia. Los beneficios en algunos
lugares son entregas de sumas de dinero al momento de la firma del acuerdo de exclusividad, por ende, ni siquiera los puntos de venta se pueden
deshacer el acuerdo” .

98. El dia 25 de agosto de 2017 prest6 declaracion testimonial el sefior Nicolas Agustin RUBINO en su carécter de gerente de marketing y On Premise de
la firma CCU. En su declaracién sostuvo que la firma CICSA celebra dos tipos de acuerdos con los puntos de venta On Premise. Unos acuerdos son
formales, dentro de un contrato de exclusividad de publicidad que incluyen el pago de una remuneracién en dinero, un beneficio comercial que puede ser
un descuento en producto o uno sin cargo. Asimismo, en otros puntos de venta se suscriben acuerdos no formales, “ sin contrato”, con beneficios de
descuento y productos sin cargo. En ambos acuerdos, uno de los beneficios es la entrega de material de publicidad como carteles, equipos de frio, toldos,
etc. Indicd que “ lo que pasa en €l mercado, en ambos casos, con 0 sin contrato, en definitiva, 10 que termina pasando tacitamente en la préctica es que
es0 es un acuerdo de exclusividad de venta. Estos tipos de acuerdos terminan siendo exclusorios de venta, otro fabricante no puede vender. Esto es una
practica de todo el mercado y que en definitiva CCU la hace porgue son las reglas de mercado y quien impone estas reglas es € lider, QUILMES'.
Sostuvo que en caso de que € punto de venta que tiene una relacion de exclusividad en la publicidad con CCU comience a vender productos de alguna
empresa de la competencia, la consecuencia es la pérdida de los beneficios comerciales, puesto que “ el acuerdo de publicidad, en €l fondo termina siendo
un acuerdo de venta” . Finamente, el testigo agregd que “ simplemente quiero reforzar €l concepto de CCU como seguidor en las politicas y reglas de
juego del mercado impuestas por € lider, QUILMES'.

99. El dia 25 de agosto de 2017 presto declaracion testimonial el sefior Ezequiel GUSSONI, en su caracter de Gerente de Ventas de lafirma CCU. En su
declaracion sostuvo que la firma CCU posee acuerdos comerciales con el canal supermercados que suelen implicar posiciones de frio, porcentaje del
espacio en géndola, exhibiciones secundarias, dindmica comercial y € porcentaje de participacién de mercado. Por otro lado, manifesté que CCU otorga
heladeras en comodato, ofreciéndolas en funcion del volumen de venta, del espacio del punto de ventay s los “ deja su competidor” . Dijo que se le
dificulta en ocasiones acceder a algunos puntos de venta porque la firma CMQ suele exigir un porcentaje en gondola por encima del 80%, una ubicacion
determinada de los productos de la competenciay la mejor ubicacidn de los equipos de frio. Segun sus dichos, CCU no tiene las mismas condiciones que
tiene CMQ puesto que no comercializa aguas, gaseosas, jugos 0 isotonicos.

100. El dia 29 de agosto de 2017 prest6 declaracion testimonial el sefior Diego German GOSCI en su carécter de Jefe de Ventas del canal Off Premise de
CABA delafirma CCU. Sostuvo que los vendedores de la empresa CCU, al momento de negociar con los puntos de venta la exhibicidn o la cantidad de
productos a ofrecer, encuentran limites impuestos por la empresa CMQ. Al respecto, sostuvo que CCU no suscribe contratos con los puntos de venta del
canal Off Premise, sino que “ hay negociaciones verbales en pos de una mejora de la exhibicién que tiene que ver con tratar de crecer en la negociacion
constante del vendedor en el punto de venta, es decir, tener una exhibicion acorde a la participacion de mercado que tiene CCU en la categoria” . En



cuanto al supuesto problema de limite de exhibicién que le generalafirma CMQ, dijo: “ hay casos en lo que fue gestionado por € vendedor hoy cierta
exhibicion adicional, y la semana proxima se da de baja toda vez que QUILMES vuelve a presionar al cliente con la quita de beneficios comerciales ya
cedidos’ . En cuanto al espacio en géndolas, € testigo manifesté que CMQ lefijaa CCU un espacio determinado de gondola primaria en |os autoservicios
(20%). En e caso de kioscos y canal tradicional, manifesté que CMQ lleva adelante politicas que e impide a CCU ofrecer sus productos.

101. El dia 29 de agosto de 2017 prest6 declaracion testimonia el sefior Leonel Agustin SALCEDO, en su cardcter de Jefe de Ventas canal On Premise
de CICSA. El testigo manifestd que en el canal de venta On Premise lafirma CMQ realiza un bloqueo a la entrada de los productos de CCU através del
portfolio de productos de agua, gaseosas e isoténicas. Al respecto sostuvo que “ en muchos casos cuando logras entrar, le quitan los descuentos por
exclusividad del resto del portfolio del QUILMES (agua, gaseosas, etc.)”. Agregd sobre este aspecto que la firma CMQ, como instrumento de
competencia contra CCU, suele ofrecer packs sin cargo de gaseosas y aguas a fin de obtener la exclusividad de |os puntos de venta. A fin de contrarrestar
la politica comercia que tiene lafirma CMQ, dijo €l testigo que la firma CCU acuerda exclusividades con los puntos de venta. Pero incluso cuando ese
punto de venta comienza a vender productos de CMQ, 1os beneficios obtenidos por la exclusividad se mantienen.

102. El dia 17 de octubre de 2017 prestd declaracion testimonial el sefior Carlos Daniel Pontoriero, Gerente de Ventas del Canal General Trade de CABA
de CMQ. Al ser preguntado por las acciones comerciales o bien programas implementados por CMQ bajo los nombres “ Soltero”, “Don Almacén”,
“Almacén Idea”, “Plan Mariscal”, “Mercado Idea”, e testigo indicd que: “Algunos de los nombres (...) son usados en la jerga interna para definir
diferentes condiciones de los clientes. Por g emplo, €l llamado “ soltero” indica puntos de venta donde la competencia no llega a vender sus marcas.
“Mercadoideal” 0" Plan Mariscal” son nombres usados en la jerga interna para definir los criterios de exhibicion de los productos en géndola....” .

103. El dia 18 de octubre de 2017 prestd declaracion testimonial €l sefior Marcelo TORRES MAY ORGA, en su carécter de Gerente del canal On Premise
para CABA de la firma CMQ. El testigo sostuvo que CMQ tiene “ (aproximadamente) 130 contratos donde pedimos exclusividad por publicidad y
promocién. Con €l resto de los clientes QUILMES les da bonificaciones por volumen, por 1o general, en estos Ultimos no hay clausula de volumen, pero
si a medida que € cliente consume mas nos “ estiramos’ con la bonificacion” . Por su parte, agreg6 que “ para € caso de nuestros 130 clientes que
mantienen acuerdos de exclusividad de publicidad y promocién exclusiva con QUILMES, que mencioné con anterioridad, pedimos que trabajen sblo
nuestra cerveza, como primera opcion. Les solicitamos que pongan nuestra cerveza como bandera, pero s quieren introducir cervezas de la
competencia, como dije con anterioridad, nosotros nunca rescindimos un contrato”. Cabe aclarar, de acuerdo a lo mencionado por e testigo, estos
puntos de venta que tienen contratos suscriptos con CMQ de manera expresa, Son Comercios que oportunamente recibieron sumas de dinero por la
exclusividad en la publicidad. El testigo sostuvo que existe persona que controla la exhibicién de los productos, velando porque los mismos “ estén bien”
. Agregd que no es habitual que haya en las cartas 0 menus, productos de la competencia de QUILMES en aquellos puntos de venta donde QUILMES
tiene presencia de material publicitario.

104. El dia 2 de noviembre de 2017 presté declaracion testimonia e sefior Manuel JAMARDO, en su carécter de presidente de la Asociacion de
Propietarios de pizzerias y Casas de Empanadas, quien también es duefio de pizzerias (La Continental, entre otras). Con relacion a los acuerdos de
exclusividad el testigo sostuvo que: “es habitual que pueda haber contratos de exclusividad con marcas de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
Verbalmente pasa, hay exclusividades. La exclusividad puede estar vinculada con el material publicitario y con mejoras de precios en los productos. La
exclusividad implica que una botella pueda salir menos y en la medida que tenés exclusividad, la empresa cervecera puede colocar alguna marquesina
con la marca (...). Pero en la asociacion hay colegas que tienen una marca en sus margquesinas y por €ello tendran convenios vinculados con €ello, los
cuales desconozco. La exclusividad es vender Unicamente el producto de la empresa de cerveza que pacta exclusividad y como contraprestacion tiene
beneficios como: mantenimiento de marquesina, luz de marquesina, cientos de productos son cargo, que cada uno de los empresarios sepa negociar” .
En el caso de la empresa de su propiedad, sostuvo que solo venden la marca QUILMES y STELLA ARTOIS. Sostuvo que, si €l proveedor ofrece,
ademés de cerveza, otros productos, como bebidas sin acohol, la negociacion de los precios comprende todos los bienes, comprendiendo descuentos
tanto en cervezas como en |os otros productos. Afirmo que, en general, se suelen vender marcas de un solo proveedor de cervezas.

105. El dia 3 de noviembre de 2017 prestd declaracion testimonial € sefior Anibal LOGGIA, en su caréacter de presidente de la Camara Argentina de
Productores de Cerveza Artesanal, que ademas es productor y comercializador de cerveza artesana. El testigo explicé la diferencia que existe entre la
cerveza artesanal y la considerada industrial. Textualmente sefial 6 que: “ Principal mente porgue es 100% artesanal y carece de todo tipo de elementos de
agregado quimico, como conservante, antioxidante, entre otros, respetando ademas |os 4 elementos basicos que se consideran para su elaboracién para
cerveza. S bien hay una ley, la Ley de Pureza, de 1517 que decia que los 4 elementos son: agua, malta, levadura y lUpulo. Hoy son estos 4 |os elementos
mas algunos adjuntos que se pudieren agregar, siempre y cuando sean naturales, para otorgarle a la cerveza distintos aromas y sabores’ . Esta CNDC
preguntd al testigo acerca de las barreras a la entrada que afrontan aquellos que quieren comercializar cerveza artesana en los canales On 'y Off Premise.



Al respecto, €l testigo sostuvo que como presidente de la Camara recibe comentarios de socios que tienen inconvenientes para vender sus botellas,
principalmente en bares, precisamente porque les dicen que tienen contratos con la empresa CMQ “ porque les ponen sombrillas, ceniceros, posa vasos,
la heladera, etc. a cambio de que no permitan que no entre ninguna otra marca de cerveza, es decir, que € punto de venta no venta otra marca de
cerveza” . El testigo dijo que en aquellos puntos de venta On Premise rechazan la posibilidad de ofrecer otros productos diferentes a los de CMQ en
virtud de la politica comercial de esta firma. Al respecto sostuvo que: “tuve el caso de algin restaurante que me compré y al poco tiempo, fueron de
QUILMES, vieron que vendia mi cerveza y le dijeron que la retire, que no me compre mas o de lo contrario le iban a retirar la heladera (...) en un
comienzo caminé mucho la calle ofreciendo mi cerveza y la respuesta del punto de venta era siempre gue no, gque ya tenia contrato con QUILMES' . En
cuanto a cana Off Premise, € testigo se refirid especificamente alo que sucede en los supermercados, donde no hay cerveza artesana en las géndolas
destinadas a cervezas. En los almacenes y autoservicios este problema se repite. El testigo sostuvo que los productores de cerveza artesanal en botella
afrontan una dificultad para entrar al canal Off Premise, y definitivamente no pueden entrar a bares donde ya se encuentra CMQ ofreciendo sus
productos. Incluso, dijo que los bares suelen vender “ todo €l paquete de esta firma” , refiriéndose a aguas y gaseosas comercializados por CMQ.

V1.3. Prueba documental

106. El dia 7 de julio de 2017 se incorpord a las presentes actuaciones una impresion del sitio web de la empresa AB INBEV de donde surge que en la
Republica Argentina la empresa dice tener € 76,7% del mercado de cerveza, siendo esta la mayor participacion de mercado que posee en términos
porcentuales en los diferentes paises que surgen de laimpresion.

107. El dia 13 de septiembre de 2017 € sefior Diego German GOSCI, quien se habia presentado como testigo en fecha 29 de agosto de ese mismo afio,
acompario informacion documental que se habia comprometido a aportar en el marco de la audiencia testimonial celebrada en esta CNDC. En tal sentido,
presentd fotos de folleteria de los Programas que se conocen entre los puntos de venta Off Premise como “Mercado Idea” y “Don amacén” que son
Ilevados adelante por laempresa CMQ. De lafolleteriarelacionada a “Mercado Ideal”, surge que CMQ ofrece los puntos de venta un kit de bienveniday
distintos tipos de premios, inversiones en exhibidores y heladeras. Como contraprestacion, requiere que sus productos sean exhibidos en un 100% en esos
muebles que son otorgados. Por su parte, de la folleteria correspondiente al plan llamado “Don Almacén” surge que el objetivo de la empresa es atraer a
los puntos de venta “ que hacen el volumen de latas de la competencia” y transformar esos puntos de venta en clientes exclusivos de CMQ. Para ello,
CMQ entrega un kit de bienveniday una“negociacion especial” cuyo tenor no se encuentra aclarado?®.

108. El dia 19 de diciembre de 2017 esta Comisién Nacional ordend extraer copia del dominio de internet http://www.mercadoideal.com.ar y de las
diferentes solapas u opciones que surgen del mismo. Vale lapenaaclarar que la pagina puede ser |eida ademés de su version en espafiol, en idioma chino.

V1.4. Constataciones efectuadas por la CNDC

109. En & mes de diciembre de 2017, esta CNDC llevé adelante una serie de constataciones en SESENTA Y TRES (63) puntos de venta del canal Off
Premise (autoservicios, supermercados y amacenes) para recabar informacion acerca de: marcas de cerveza que se venden en €l local, material
publicitario exhibido en €l local y de qué marca, marcas de cerveza que se ofrecen en las gondolas, identificacion de marca en la gondola, marcas de
cerveza en las géndolas secundarias/punteras/exhibidores, identificacion de marca en este tipo de géndolas, marcas de cerveza ofrecidas en heladeras,
cantidad y marca de las heladeras destinadas a cerveza, programa de “Mercado Ideal” y “Plan Mariscal”, condiciones comerciales otorgadas por los
proveedores de cerveza para los Ultimos afios (bonificaciones, entrega de productos sin cargo), entre otras cuestiones. A continuacion, se detallaran los
hechos rel evantes que surgieron de las constataciones.

(i) En todos los locales es posible encontrar marcas pertenecientes alas firmas CMQ y CCU. No asi alafirma OTRO MUNDO ni a marcas asociadas a
mercado de cerveza artesanal.

(i) En cuanto ala presencia del material publicitario € 66% de los locales poseen publicidad de marcas de lafirma CMQ, y & 34% posee publicidad de
las marcas pertenecientes a la firma CCU. Por su parte, solo se encontrd que el 6% de los locales poseen publicidad de marcas no asociadas a esas
empresas.

(iii) Practicamente la totalidad de los locales (96,8%) poseen heladeras pertenecientes a la firma CMQ, mientras que, € 79,3% poseen heladeras de la
empresa CCU.

(iv) En mas del 45% de los locales relevados, €l 80% de las gdndolas se encontraban destinadas Unicamente a los productos de CMQ. En cuanto a este



dato, corresponde decir que algunos puntos de venta manifestaron que los vendedores de CMQ solicitan que sus productos estén colocados en un lugar
determinado de lagdndolay los productos de la competencia sean ubicados en |os estantes inferiores.

(v) En cuanto a descuentos, esta Comisién constatd, de acuerdo con los dichos de las personas encargadas o titulares de los comercios o de lo que surge
de las facturas de compra, que CMQ, en algunos comercios, ofrece descuentos o entrega productos a cambio de lugares en las punteras de géndola o a
partir de ciertas cantidades vendidas, dependiendo del punto de venta.

110. Como gjemplo de lo manifestado precedentemente, se transcriben algunas de las constataciones realizadas.

111. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC en fecha 20 de diciembre de 2017, obrante afojas 1714 del cuerpo 9, ante la pregunta de si
“conoce Mercado Ideal”, la persona que atiende muestra en su celular flyers relativos al programa. Informa que, en dicho programa, al cual esta adherido,
se obtienen premios por parte de la Cerveceriay Malteria Quilmes, como por ejemplo cajas de cerveza. Los puntos para canjear premios se obtienen
comprando productos que indica dicha firma. Van cambiando por semana. “ Informo que reconoce la pagina web [relacionada a mercado ideal], explico
que é no ingresa a la misma, sino que es el vendedor de [CMQ] quieningresa” .

112. En la constatacion redlizada por persona de esta CNDC de fecha 20 de diciembre de 2017, obrante a fojas 1719 del cuerpo 9 (digitalizado),
consultada la persona que atiende dicho establecimiento para que acceda desde €l dispositivo a la pagina web: www.mercadoideal .com.ar, manifestdé que
“ conoce la pagina y no accede ya que € que accede es el vendedor de CMQ cuando visita el local. El hace el manejo de la contrasefia” .

113. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC en fecha 20 de diciembre de 2017, agregada afojas 1752 del cuerpo 9 (digitalizado) frente a
la pregunta de si conoce el Programa “Mercado Ideal” y/o “Plan Mariscal”, manifestdé que “ conoce el plan Mariscal y lo tiene en su local. Con € plan
Mariscal le hicieron entrega del exhibidor para cervezas y de la heladera para fiambres, a cambio de ello |la empresa CMQ exigia tener Unicamente
productos de esa empresa en los exhibidores y heladeras provistos. Explicé que en ese momento habia en la géndola marcas que no eran de Quilmes
porque €l repositor del local es un empleado nuevo que a veces comete errores colocando los productos. Luego se acomodan de la forma en que deben
ir. El local antes tenia una gondola propia donde se ponian todas las marcas que quisieran, pero en la actualidad no lo puede hacer porque la gondola
es de Quilmes. Respecto de mercado ideal, dijo que no lo conocia, pero creia que existe un programa similar al mariscal pero destinado a
super mercados de nacionalidad china” .

114. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC en fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1818 del cuerpo 9 (digitalizado), frente
ala pregunta de si conoce el Programa “Mercado Ideal” y/o “Plan Mariscal”, indico que “ conoce el programa Mercado Ideal y participa en é suman
puntos y con esos puntos luego se canjean una variedad de premios, por ejemplo viajes, celulares. Juntan puntos por las ventasy por poner punteras con
carteleria y productos de la firma CMQ. Todas las semanas hay premios. Le envian al supermercado la imagen de como tiene que estar la géndola o la
puntera y el supermercado envia una foto de la géndola o puntera de esa misma forma que CMQ le indicé. Asi ganan premios. Exhibe en este acto las
iméagenes de gondolas que le envia la firma CMQ a su teléfono celular con la disposicion de como debe ser 1a gdndola” .

115. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC en fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1818 del cuerpo 9 (digitalizado), frente
ala consulta para que acceda desde €l dispositivo a la pagina web: www.mercadoideal.com.ar, “ nos exhibe desde su teléfono una suerte de aplicacién /
pagina donde se verifica una sucesion de informacion en formato grafico donde se ve diferentes premios, promociones, instructivo de acceso al portal.
(...) Existe descuento por cantidad y ubicacién” . Cabe aclarar que se encuentran agregadas fotos a las actuaciones donde surge € nombre “Mercado
Ideal”.

116. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC fecha 21 de diciembre de 2017, obrante a fojas 1903 del cuerpo 9 (digitalizado), preguntada
la persona que atiende dicho establecimiento acerca del programa llamado “Mercado Ideal” y/o “Plan Mariscal”, indicd que “ conoce y utiliza €l
programa. Informa que cada dos semanas le otorgan codigos (...), mandaba fotos de las géndolas para sumar puntos’ .

117. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC fecha 21 de diciembre de 2017, obrante afojas 1951 del cuerpo 9 (digitalizado), preguntada
la persona que atiende dicho establecimiento acerca del Programa llamado “Mercado Ideal y/o “Plan Mariscal” el Encargado manifiesta “ ...que €
distribuidor de CMQ le ofreci6 participar del programa “ Mercado Ideal” pero adn no le dieron el usuario. Esto ocurrié hace 2 meses por 1o que sabe,
gue el programa otorga beneficios como por gemplo un viaje a china de acuerdo con e volumen comprado. Cree que no se lo ofrecen a todos los
supermercados sino a los mas grandes en cuanto a volumen de compra. (...) Aclara que si € supermercado no cumple con los 5 afios exclusivos para las
mar cas de Quilmes pierde el 20% de descuento que le otorgan en cada compra” .



118. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC de fecha 27 de diciembre de 2017, obrante a fojas 2009 del cuerpo 10 (digitalizado),
consultada la persona que atiende el establecimiento para que acceda desde el dispositivo a la pagina web: www.mercadoideal.com.ar, indicé que
“ conoce la paginay cuenta con usuario. Tiene puntos en su cuenta. (...) Muestra una aplicacion en su celular con imagenes que dicen “ Mercado Ideal” .

119. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC de fecha 27 de diciembre de 2017, obrante a fojas 2043 del cuerpo 10 (digitalizado),
preguntada la persona que atiende dicho establecimiento acerca del programa llamado “Mercado Ideal” y/o “Plan Mariscal”, indicd que “ conoce €l
programa Mercado Ideal. Informa que €l vendedor de la empresa Quilmes ordena los productos en géndola y con eso suma puntos. Los puntos pueden
cambiarse por premios’ . “ Desde su propio teléfono celular ingresd a lo que denomind “ we chat” , desde alli ingresd a la pagina web “ Mercado |deal”
“tocando” en un flyer de la marca Quilmes. Alli en la pagina mencionada figuran premios para canjear por puntos. Por ejemplo televisor. Se puede ver
un catalogo de premios’ .

120. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC de fecha 27 de diciembre de 2017, obrante a fojas 2053 del cuerpo 10 (digitalizado),
preguntada la persona que atiende dicho establecimiento acerca del programa llamado “Mercado Ideal” y/o “Plan Mariscal”, indicé que “lo conoce. El
interior de las géndolas y e de las heladeras debe quedar dispuesto conforme lo indican los repositores o corredores (vendedores) de la empresa
Quilmes. S se cumple con la disposicion indicada por la empresa Quilmes en las gondolas a la vista mientras deben ubicarse las marcas de la
competencia debajo de todo (de la géndola). Quilmes realiza visitas al mercado para verificar que todo esté dispuesto como dicen ellos (la empresa). En
caso contrario, los “ castigan” sin bonificaciones por 2 meses por gjemplo. Antes tenian punteras y exhibidores de la competencia de Quilmes, pero los
tuvieron que sacar, sino los sacaban del programa’” .

121. En la constatacion realizada por persona de esta CNDC de fecha 20 de diciembre de 2017, obrante a fojas 1741 del cuerpo 9 (digitalizado),
preguntada la persona encargada del punto de venta acerca de |as condiciones comerciales otorgadas por sus proveedores de cerveza para los Ultimos afios
(bonificaciones, entrega de productos sin cargo, etc), manifestd que “ se otorgan descuentos por 10s espacios en géndola, aproximadamente del 20%.
Explicé que por g emplo CMQ pide al local que coloque los productos de esa firma en un lugar determinado y que los productos de otras empresas sean
colocados en la parte inferior de la gondola. Agregd que la gondola fue entregada por la empresa Quilmes y que e 80% de los espacios deben
destinarse a las marcas de cerveza de esa empresa” .

122. En la constatacién realizada por personal de esta CNDC de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1764 del cuerpo 9 (digitalizado),
preguntada la persona encargada del punto de venta acerca de la facturacién de cerveza para los Ultimos afios (bonificaciones, entrega de productos sin
cargo, etc), dijo “ no hay descuentos por cantidad, pero hay entrega de productos bonificados por parte de CMQ en virtud de la disposicion en géndola
gue se hace de los productos. Informd que esa empresa le indica como ubicar los productos dentro de la gondola y puntera y a cambio reciben, por
giemplo, 2 cajones gratis’ .

123. En la constatacion realizada por persona de esta CNDC de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fs. 1818, cuerpo 9 (digitalizado), preguntada
la persona encargada del punto de venta acerca de las condiciones comerciales otorgadas con su proveedor de cervezas para los Ultimos afios
(bonificaciones, entregas de productos sin cargo, etc), dijo que: “ obtiene descuentos por ubicacion y cantidad...” .

124. En la constatacion realizada por personal de esta CNDC de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1880 del cuerpo 9 (digitalizado),
preguntada la persona encargada del punto de venta acerca de |as condiciones comerciales otorgadas por sus proveedores de cerveza para los Ultimos afios
(bonificaciones, entrega de productos sin cargo, etc), dijo “ Quilmes le hace el 5% sobre el total de la compra por la puntera. Quilmes ocupa e 80% del
espacio y selo ordenan y controlan los de Quilmes’ .

125. En la constatacién realizada por personal de esta CNDC de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1890 del cuerpo 9 (digitalizado),
preguntada la persona encargada del punto de venta acerca de |l as condiciones comerciales otorgadas por sus proveedores de cerveza para los Ultimos afios
(bonificaciones, entrega de productos sin cargo, etc), dijo “ Quilmes exige que €l 80% de la géndola que da esté ocupado por cervezas de su marca,
dejando € 20% restante para la competencia en la esquina mas algjada de la puerta de forma vertical” . Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017,
“ informa que obtienen descuentos por cantidad comprada de la empresa Quilmes e indica que cada 15 cajones le regalan 1. Agrega que hace 1/ 2 afios
tenian descuento por ubicacién en géndola” . En este caso, €l comercio acompafié una factura donde queda acreditado el descuento que le practica la
empresa CMQ por laposicién en lagdndola. Exactamente dice “ Desc. X Posic” .

126. En la constatacion realizada por persona de esta CNDC de fecha 21 de diciembre de 2017, obrante a fojas 1934 del cuerpo 9 (digitalizado),



preguntada la persona encargada del punto de venta acerca de |as condiciones comerciales otorgadas por sus proveedores de cerveza para los Ultimos afios
(bonificaciones, entrega de productos sin cargo, etc.), dijo “los proveedores de cerveza realizan pocos descuentos’. Pero a su vez, surge de la
constatacion una factura de laempresa CM Q que dice exactamente “ Desc. X Posic” .

VII.LA IMPUTACION

127. El 5 de febrero de 2019, esta CNDC emiti6 la Disposicion DISFC-2019-4-APN-CNDC#MPY T (en adelante “ DISPOSICION DE IMPUTACION”)
donde, entre otras cosas, imputé a CMQ por un abuso de posicion de dominante de carécter exclusorio.

128. A través del referido acto se ordend dar por concluida la instruccion sumarial respecto de las restricciones verticales impuestas por CMQ sobre los
puntos de venta de los canales On Premise y Off Premise y confiri6 el traslado previsto en €l articulo 41 de laLey N.° 27.442, para que en €l plazo de 20
(VEINTE) dias efectle su descargo y ofrezca la prueba que considere pertinente con relacién a la presunta comision de un abuso de posicién de dominio,
con efectos exclusorios, en el canal On Premise desde, al menos, € afio 2012 al momento de laimputacion y en el canal Off Premise, desde, al menos €l
ano 2016, en el mercado de produccion y distribucién de cerveza, en el ambito de la Republica Argentina, con potencial perjuicio paralos consumidores
finales.

129. Asimismo, se rechazaron las impugnaciones realizadas por CMQ respecto de las audiencias testimoniales celebradas en el marco de lainstruccién y
acerca de cierta documentacion aportada por las denunciantes. Ademas, se rechazo la impugnacién realizada por CCU y CICSA, respecto de una
respuesta de una testigo, que también declar6 en el marco de lainstruccion de las actuaciones.

130. Puntualmente, esta CNDC dispuso “ARTICULO 1°: Dar por concluida la instruccion sumarial, en los términos expuestos, respecto de las
restricciones verticales impuestas por CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.C.A. y G. sobre los puntos de venta de |os canales on premise y off
premise, en la Replblica Argentina, en la causa en tramite, Expediente N.° S01:0067885/2016 (C.1589), caratulado: “ COMPANIA INDUSTRIAL
CERVECERA SA. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS DE ARGENTINA SA. CONTRA ANHEUSER BUSCH INBEC N.V./SA. Y CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES SA.I.CAA. § INFRACCION LEY 25.156 (C. 1589)”, y su acumulado e Expediente N.° S01:0409434/2016 (C. 1615),
caratulado: “ CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SAICA Y G. § INFRACCION LEY 25.156” ; ARTICULO 2°: Conferir € trasiado previsto en e
Art. 41 dela Ley N.° 27.442 a la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.C.A. y G., para que en €l plazo de 20 (VEINTE) dias efectlie su
descargo y ofrezca la prueba que considere pertinente con relacion a la presunta comision de un abuso de posicién de dominio, con efectos exclusorios,
en el canal on premise desde, al menos, €l afio 2012 a la actualidad y en el canal off premise, desde, al menos €l afio 2016, en el mercado de produccion
y distribucion de cerveza, en e ambito de la Republica Argentina, con potencial perjuicio consumidor final y al interés econdmico general,
encuadrandose en los articulos 1y 3 incisos b), d) y g) de la Ley N.° 27.442, en los términos ut supra expuestos; ARTICULO 3°: Rechazar las
impugnaciones realizadas por la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SAI.CA. y G., respecto a las audiencias testimoniales y la
documental detallada en e cuerpo de la presente, y la impugnacion realizada por COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS SA. y COMPANIA
INDUSTRIAL CERVECERA SA. respecto de una respuesta de una testigo, conforme se especificd en los considerandos, en los términos antes
expuestos’ .

VIIl. DESCARGO DE CMQ

131. El dia 15 de marzo de 2019, CMQ presenté su descargo en tiempo y forma. En esa oportunidad planted lainaplicabilidad delaLey N.° 27.442 alas
presentes actuaciones en virtud del principio constitucional de la ley penal més benigna. En subsidio, planted la nulidad de su aplicacion por
inconstitucional, contestdé el trasado conferido, ofrecid prueba y finamente pidié e archivo de las actuaciones. A continuacidn, se resumira la
presentacion realizada por CMQ.

VII1.1. Inaplicabilidad dela Ley N.© 27.442

132. Expuso que la imputacién formulada por esta CNDC tuvo como fundamento y base la violacion del orden publico juridico. Sostuvo que la
Autoridad de Aplicacion “ dispuso la imputacion de conductas prohibidas (...) sobre la base de la Ley 27442, ley que (...) resulta manifiestamente mas
gravosa ante una hipotética (entendemos que improbable) sancion, respecto de la ley vigente y temporanea de las conductas imputadas” .

133. Sostuvo expresamente que la denuncia de las empresas CICSA y CCU fue interpuesta € dia 14 de marzo de 2016 y la denuncia de la empresa
OTRO MUNDO €l dia 8 de septiembre de 2016.



134. Expreso que la conductaimputada a CMQ es una solay, amén de que la CNDC entienda que se materializa en numerosos actos particulares y que se
ha extendido alo largo del tiempo, como tal, debe ser juzgada Unicamente por la ley méas benigna, de conformidad con articulo 2 del Cadigo Penal de la
Nacion, de aplicacion supletoria en virtud de lo dispuesto en e articulo 79 de la Ley N.° 27.442. Expuso que la conducta imputada a CMQ fue
denunciaday habria ocurrido durante lavigenciadelaLey N.° 25.156, yaque laLey N.° 27.442 entr6 en vigor € dia 15 de mayo de 2018.

135. Manifest6 que la Ley N.° 25.156 es mas benigna que la Ley N.° 27.442 con relacién a (i) monto de las sanciones; (ii) los montos de las multas
impuestas como consecuencia de incumplimientos de érdenes de cese (provisorias o definitivas) y de compromiso; (iii) la inclusidon de la sancién de
suspension en el Registro Nacional de Proveedores del Estado; y (iv) lainclusion de supuestos de interrupcion de la prescripcion, etc.

VII1.2. Laregladelarazon. Laposicion dedominioy la competencia sustancial. L a afectacién al inter és econémico general

136. CMQ reiter6 que la DISPOSICION DE IMPUTACION fue arbitraria y parcia, carente de evidencia y fundamento empirico, estadistico y
econdmico. Sostuvo que se basd solamente en pruebas aportadas por las denunciantes, que no se efectué una ponderacion general de toda la prueba
obrante en la causa, y que no se prob6 ninguna conducta ilicita ni ningun perjuicio al interés econdmico general. En base a ello entendié que hay una
violacion grave y manifiesta de los principios del debido proceso, la defensaen juicio y labusqueda de la verdad.

137. Esgrimi6 que, conforme la regla de larazén, con excepcién de las conductas que son consideradas anticompetitivas por si mismas, €l resto debe ser
evaluada en su contexto legal y econdmico, para determinar si promueven la competencia o si, por €l contrario, poseen potencialidad para eliminarla o
destruirla. Entendi6 que, en la DISPOSICION DE IMPUTACION, no se realizé una explicacion clara, concretay cuantificada de la afectacion del interés
economico general.

138. Analiz6 la posicion de dominio y menciond que en la Ley de Defensa de la Competencia (ley anterior y ley vigente). Sobre € particular indicé que
una persona tiene posicion dominante, principalmente, en dos circunstancias, (i) cuando es la Unica oferente 0 demandante de un producto; (ii) o cuando,
sin ser la Unica oferente o demandante de un producto, no tiene competencia sustancial. En ese contexto, negé que CMQ tenga posiciéon dominante,
aduciendo que existe mas de un oferente de los productos que comercializay ademas, consider6 que tampoco pudo acreditarse que no exista competencia
sustancial. Agregd que no se demostré que CMQ pueda comportarse de forma independiente, ni que tenga la capacidad para determinar la viabilidad
econdmica de sus competidores.

139. Acerca de las participaciones de mercado, CMQ indic6 que, conforme indican los informes econémicos ofrecidos como prueba documental, su
participacion de mercado disminuy6, mientras que la de los competidores, tanto industriales como artesanales, crecid. Especificamente focalizd en el
crecimiento sostenido que tuvo CCU. Por €llo, consider6 que, no solo no hubo una restriccion a la competencia en €l mercado involucrado, sino que éste
es altamente competitivo y dinamico. Aportd unailustracion elaborada por laempresa A.C. NIELSEN ARGENTINA S.A. donde muestra que €l mercado
de la cerveza se encontraba dividido para diciembre de 2014 entre CMQ (78% del mercado) y CCU (18% del mercado). Pero para diciembre de 2018 la
participacion de mercado de CMQ disminuyo a 72% y la de CCU aumentd a 23%. A su vez, aclard que si se miden las participaciones de mercado en
volumen de cerveza despachado, CMQ al canza un 68% de participacion.

140. En este sentido también citd jurisprudencia de esta Comisién Nacional para avalar sus dichos: “ Tal como lo sostuvo la CNDC en el Dictamen
339/2000 en € cual se ventild una denuncia realizada contra las empresas Massalin Particulares SA. (en adelante “ Massalin”) y Nobleza Picardo SA.
(en adelante “ Nobleza” , si bien la participacién de mercado de una empresa que detenta mas del 60% del mercado (Massalin) puede aparecer abultada,
la circunstancia de que exista un competidor fuerte con el restante 40% del mercado (nobleza) hace que la empresa lider no pueda comportarse como
una empresa de posicién dominante. Esta afirmacion es aplicable anal égicamente a la situacion de CMQ con respecto a CCU, sin perjuicio de la
existencia de mas competidores en el segmento en el que participa la cerveza” .

141. Abord6 el tema de la afectacion al interés econémico general, y afirmé que en la presente causa no se verificod. Consider6 que en la DISPOSICION
DE IMPUTACION se confunden los descuentos con los abusos y explico que, por definicion, los descuentos benefician a los puntos de venta 'y a los
consumidores, mientras que |os abusos, los perjudican.

142. Sostuvo que la combinacién de baja de la participacion de mercado y la necesidad de efectuar descuentos para competir demuestra la existencia de
competencia sustancial en e mercado relevante. Si en verdad no existiese competencia sustancial, entonces CMQ hubiera podido mantener su
participacion de mercado fijando precios mas altos que sus competidores.



143. En este sentido y genéricamente, desarroll6 argumentos acerca de las préacticas que lleva adelante CMQ en los puntos de venta, vinculadas a los
descuentos, bonificaciones, inversiones y promaociones que esa empresa otorga, indicando que: (i) Generan eficiencias y beneficios que incrementan el
bienestar general, porque son trasladados a consumidor; (ii) No generan cerramiento del mercado; (iii) No hay pruebas de que se hagan ofertas conjuntas
de descuentos de cerveza, agua y gaseosas, (iv) No se acreditaron casos de puntos de venta exclusivos de CCU que fueran capturados por CMQ,
demostrandose de esa manera que CCU tiene capacidad paraiguaar cualquier descuento o promocion de CMQ; (v) Sobre de la extensién de las précticas
de las que se acusa a CMQ, dijo que tampoco se probo y que la CNDC unicamente se valié de una prueba invélida, €l informe de la consultora Exera,
efectuado a pedido de CCU, confeccionado sobre una base de puntos de venta (PDV) informados por sus abogados, sin control de la CNDC; (vi)
Especificamente sobre los acuerdos de publicidad exclusiva, expuso que los consumidores se benefician, ya que las megjoras que significan en € punto de
venta les asegura la provision de bienes de una calidad satisfactoria a precios y condiciones justas; (vii) Sobre la duraciéon de dichos acuerdos de
publicidad exclusiva, expuso que no se prob6 que su duracion esté vinculada con €l plazo de la durabilidad del mobiliario y los materiales publicitarios,
tal como se sostiene de manera conjetural en la DISPOSICION DE IMPUTACION. Agreg6 que tampoco se probo la duracion promedio de dichos
bienes. Explicé que, € hecho de que, generalmente, los acuerdos de publicidad exclusiva se renueven solos, obedece a que los contratos resultan
beneficiosos para ambas partes; (viii) Acerca de la retroactividad de |os descuentos de CMQ, entendi6 que tampoco se probd y gque estos se conceden por
volumen o por razones comerciales validas, pero que no guardan relacion con el market share que maneja CMQ en los puntos de venta.

144. Neg6 que € mercado se haya cerrado por la implementacion de dichas précticas por parte de CMQ, ya que se verificd, en las constataciones
realizadas por la Comision Naciona de Defensa de la Competencia, que en los puntos de venta se vendia cerveza de la competencia. También le resultd
insdlito y contradictorio que se acuse a CMQ de abusar de su posicion de dominio por la magnitud de los descuentos y bonificaciones que otorga a los
puntos de venta. Manifestd que eso es improcedente desde € punto de vista juridico y peligroso desde el econémico. Sostuvo que lo que busca esta
Comision es que CMQ €eleve sus precios, favoreciendo alos denunciantes y afectando a los consumidores, que son a quienes protege el régimen de libre
competencia conforme e articulo 42 de la Constitucion Nacional.

145. Respecto a las ganancias de eficiencia (logradas mediante descuentos e inversiones), adujo que éstas promueven €l interés econémico genera y
sostuvo que “ Nunca €l objetivo de una investigacién puede ser que CMQ incremente sus precios para gque la competencia pueda igualar sus descuentos,
circunstancia que por otro lado, no est4 probada que no pueda hacer” . En este contexto cito €l informe econdémico del Dr. Santiago Urbiztondo, en
cuanto reza que los descuentos que realiza CMQ son replicables por sus competidores porque las compras de cada punto de venta son minimas en
relacion con la capacidad productiva de | os fabricantes de cerveza.

146. Consider6é también que la CNDC dio por probada una supuesta afectacion al consumidor, Unicamente mediante un informe redizado por la
consultora Kantar TNS Argentina, que descalificd alegando que fue preparado a pedido de la denunciante, que no fue controlado por la CNDC ni por
CMQ y que arroja conclusiones subjetivas y sin rigor estadistico. “ El estudio carece de rigor técnico y se limita a reproducir supuestos dichos de
consumidores, probablemente predispuestos ad hoc, que resultan contradictorios con la realidad de los hechos’ .

147. Ahora bien, sobre los puntos de venta que operan en el mercado involucrado, esgrimié que la CNDC desconoce su comportamiento e indicd que son
agentes econdmicos extremadamente experimentados e informados, que intentan, de todas las maneras posibles, maximizar sus beneficios en un mercado
intensamente competitivo.

148. Respecto del canal On Premise, y teniendo en cuenta que hay arededor de 50.000 PDV, considerd que sostener que los consumidores se ven
privados de acceder a una mayor variedad de proveedores y marcas, es una conclusion absurda. Afirmé que “S hay un producto en la Argentina que
cualquier consumidor puede acceder sin ninguna dificultad, sea en el canal “ On Premise” o en el “ Off Premise”, esla cerveza en sus distintas marcasy
categorias. Esgrimir este Unico argumento como determinante de la existencia de un perjuicio al interés econémico general resulta antojadizo y
arbitrario. La inexistencia de incremento de precios y restriccion de la oferta demuestra que el interés econémico general no ha sido afectado sino
promovido.”

149. Esgrimi6 que la oferta de cervezas, la cantidad de marcas disponibles y los distintos modelos y formatos de envases, dan cuenta de un mercado que
crece, se sofistica y genera mayores opciones para los consumidores. También expresd que la variedad de puntos de venta que hay en e cana On
Premise fue creciendo notablemente en la Gltima décaday que lo mismo sucede en el canal Off Premise.

150. Cit6 jurisprudenciainternacional. Sostuvo que la CNDC pretendid replicar lajurisprudencia europea e ignord los antecedentes modernos. Asimismo,
agrego que la CNDC no redizé unainvestigacion econdémica exigida para demostrar lailicitud de los descuentos que cuestiona.



151. Asimismo, CMQ trgjo a colaciéon e EXP. N.° S01:0336053/2005, también en tramite ante este organismo, que se originé por una denuncia de la
COMPANIA CERVECERIA ARGENTINA S.A. ISENBECK contra CMQ, por presuntas infracciones a la LDC, que consistian en la celebracion de
acuerdos de exclusividad, por parte de CMQ con los PDV, a cambio de descuentos y bonificaciones sobre sus productos. Expresd que la propia CNDC,
mediante el Dictamen CNDC N° 673/2010, recomendd su archivo y para ello consideré como datos que daban cuenta de la inexistencia de barreras ala
entrada: la disminucién en la participacion de mercado de las denunciados a favor de CCU, el incremento de volumen de CCU y el aumento de las
inversiones de la denunciante. Entendié que dicho antecedente determina la existencia de cosa juzgada hasta el 12 de noviembre de 2012, circunstancia
gue impide investigar a CMQ con anterioridad a esa fecha sin incurrir en un escandalo juridico que afecta la defensa en juicio (articulo 18 de la
Constitucion Nacional).

152. Cuestioné que la principal conducta anticompetitiva que se le imputé a CMQ hayan sido |os descuentos y promociones que esa empresa realiza
sobre los puntos de venta. También acuso a esta CNDC de razonar erroneamente, ya que dijo que confundié la correlacion con la causalidad. Expresd que
en € cana On Premise, los puntos de venta suelen operar con un Unico proveedor de cervezay que las exclusividades son promovidas por |os propios
puntos de venta.

153. Sobre la prueba, afirmo que la DISPOSICION DE IMPUTACION se fundament6, principalmente, en una prueba documental preconstituida por
CICSA, que no fue controlada por esta Comisién Nacional ni por CMQ. Basicamente actas notariales e informes econémicos aportados por las
denunciantes. Resalté que ninguna de las pruebas de cargo fue cuestionada por la CNDC, ya que no se convoco a los supuestos puntos de venta donde se
labraron las actas notariales, ni tampoco se citd a quienes elaboraron 10s informes econémicos.

154. Sobre la prueba documental aportada por CCU y CICSA, especificamente los informes econdmicos confeccionados por € Lic. Marcelo Celani, la
consultora Exera y la consultora Kantar, arrojé que éstos exponen acerca de los posibles efectos anticompetitivos en el mercado de las cervezas en la
Argentina, como consecuencia de la operacion de concentracién econdémica que tuvo lugar en € exterior por la toma de control de la empresa
SABMILLER por parte de ABI. Expresd que esa operacion fue aprobada por esta CNDC en el mes de marzo de 2018, condicionada al cumplimiento de
un acuerdo de desinversion de marcas a favor de CICSA. Entonces, concluy6 que, si bien esos informes econémicos eran incorrectos en agquel momento,
no debieron ser considerados para la DISPOSICION DE IMPUTACION, porque ali se extendieron sus efectos en el tiempo y, ademés, ese cambio
dréstico producido por la desinversién de marcas de 2018, obliga necesariamente a considerar y producir nueva prueba.

155. En cuanto a cana On Premise, aseverd que no hubo ninguna prueba vélida que demuestre que CMQ mantenga acuerdos de exclusividad de venta
con los puntos de ventay que esta Comision Nacional construy6 conclusiones sobre la base de una lectura sesgada de dos declaraciones testimoniales, sin
ningun tipo de base empirica.

156. Declar6 que, mientras que una investigacion exige precisar una conducta, identificar su autor y evaluar sus consecuencias causales, esta CNDC
realizd el camino inverso, toda vez que identificd un punto de venta que operaba con CMQ y presumio, dogmaticamente, que dicha exclusividad era
causada por CMQ. Indico que este error 16gico demuestra la falencia sobre la que se construy6 la imputacion. Afirmo que esta CNDC omitié en su
investigacion todo tipo de andlisis técnico, estadistico y econométrico, partié de una hipétesis falsay evalud la prueba de manera sesgada y arbitraria,
arribando a un resultado inconsistente e inexacto.

157. En particular respecto del canal On Premise, acusd a esta CNDC de no haber realizado una evaluacion cuantitativay seria de la cantidad de puntos
de venta de ese canal que operaria en forma exclusiva con CMQ y entendi6 que, esa falta de cuantificacion privé de todo fundamento alaimputacion, a
no contar con elementos objetivos para determinar el impacto sobre el interés econémico general. Sobre laimputacion en el canal Off Premise, entre otras
cosas, sostuvo que la Unica prueba que evalud la Autoridad de Aplicacion fue la declaracion testimonial de un empleado de CICSA, un informe
economico hecho apedido de CCU y uninformede INC. SA. a quedijo que CMQ no tuvo acceso.

158. CMQ afirm6 que: (i) la definicion del mercado que realizala CNDC no se gjusta ala realidad, ya que no tuvo en cuenta el alto grado de sustitucién
gue existe entre la cervezay otras bebidas alcohdlicas; (ii) es contradictorio imputar un abuso de posicion dominante exclusorio a una empresa que viene
perdiendo poder de mercado a favor de las denunciantes; (iii) “La CNDC acusa a CMQ de crear barreras a la entrada a los PDV. Sn embargo, la
creacion de una barrera a la entrada conlleva la posibilidad de incrementar los precios impidiendo que ingresen nuevas firmas al mercado
(Hovenkramp 2005). En este caso, ho solo CMQ no increment6 sus precios, sino que se la acusa por los descuentos y promociones que realiza,
ignorando que esa conducta beneficia al interés econdmico general. ... Es evidente que la conducta que se le imputa a CMQ no puede constituir un
gjercicio de poder de mercado porque en lugar de incrementar los precios, los esta bajando. Ergo, si no hay gjercicio de poder de mercado, no puede



haber abuso de posicion dominante”; (iv) esta Comisién no demostré afectacion a interés econémico general. CMQ considerd que las précticas
imputadas nunca podrian haber impactado negativamente en el bienestar de los consumidores. Explicé que la concesion de descuentos, promociones e
inversiones, como asi también, la implementacion de planes de excelencia para la gjecucion en los puntos de venta, significan grandes beneficios para
estos que, a su vez, generan incentivos para trasladarl os a sus precios.

159. Con relacion a la contestacion del traslado del art. 41 de la LDC, en primer lugar trajo a colacion las impugnaciones realizadas por CMQ de los
testimonios brindados por los empleados de CCU y expuso que, lo que se resolvio al respecto en la DISPOSICION DE IMPUTACION, viol6 la garantia
de igualdad procesal (por considerar que se ignoraron los testimonios de los testigos empleados de CMQ) y no se gjusté ala jurisprudencia en la materia
(por desconocer los principios de la sana critica que rigen en los testimonios de los dependientes citados por sus empleadores que los favorecen
manifiestamente).

160. Recordd las impugnaciones realizadas por CMQ de las actas de constatacion notarial aportadas por las denunciantesy esgrimi6 que, lo resuelto en la
DISPOSICION DE IMPUTACION, fue improcedente. Tildo dicha prueba de invélida, por considerarla, entre otras cosas, violatoria del derecho de
defensa, del debido proceso y de la presuncion de inocencia. Aqui también y a grandes rasgos, sostuvo que dicha prueba fue eval uada de manera sesgada,
gue fue confeccionada unilateralmente por las denunciantes'y sin control por parte de CMQ ni dela CNDC.

161. Sostuvo CMQ que esta CNDC erré a entender que dicho principio es una suerte de vale todo, que se invoca para justificar cualquier prueba, sin €l
mas minimo andlisis de su produccion.

162. Entendi6 que, la sola circunstancia de que esta CNDC haya tenido por acreditados los hechos imputados en la DISPOSICION DE IMPUTACION,
demuestra que incurrié en un claro prejuzgamiento y que, cualquier argumento o prueba que ofreciera CMQ, seria rechazada. Dijo que eso también
implica una nuevaviolacion de las garantias del debido proceso, la defensaen juicio y la presuncién de inocencia. Ataco, ademas, latipificacion realizada
en la DISPOSICION DE IMPUTACION. La considerd improcedente, contradictoria, imprecisay violatoria del principio de la ley penal mas benigna,
porque entendié que la conducta investigada, no estaba relacionada con las normas en las cuales se la subsumid. “ Entendemos que la invocacion del Art.
1 haria referencia al abuso de posicién dominante. Ahora bien, siendo una sola conducta la imputada, resulta contradictorio subsumirla, ademas, en tres
incisos del Art. 3delalLey”.

163. Sin perjuicio de negar que haya ocurrido o que haya sido probada, afirmé que la Unica conducta investigada en la causa, fue la prevista en € inciso
d) del articulo 3 de laLey N.° 27.442. Sobre los incisos b) y g) de dicho articulo, considerd que no hay argumentos o pruebas que puedan sostener que
CMQ hayarestringido la oferta de cerveza o que haya sujetado su compra o venta.

164. En este sentido, refutd laimputacion realizada a CMQ, especificamente en canal On Premise, indicando que: (i) fue antojadizo y arbitrario endilgar
una conducta ilicita a CMQ, con fundamento en que ésta no podria ser replicada en la misma magnitud por un competidor €eficiente; (ii) la CNDC
confundié précticas de fidelizacion (que no son ilicitas) con descuentos, promociones y planes de excelencia en la gjecucién, siendo que éstos Ultimos,
son tipicos g emplos de competencia por los méritos; (iii) no existe ni tampoco fue probada la existencia de acuerdos de exclusividad de ventay; (iv) no
hay pruebas validas que hayan acreditado que las conductas imputadas afecten el interés econémico general.

165. De igua manera, rechazd laimputacion realizada a CMQ en canal Off Premise, expresando que: (i) el hecho de que CCU vy las cervezas artesanales
crezcan en participacion de mercado, demuestra que CMQ esté4 sometida a una competencia sustancial; (ii) las practicas de fidelizacién no son ilicitas;
(iii) no fue probada |a existencia de acuerdos de restriccion de géndolas y heladeras; y (iv) no hay pruebas validas que hayan acreditado que las conductas
imputadas afecten €l interés econémico general .

166. Concluy6 expresando que se evidencia una violacion al principio de legalidad, por cuanto lailicitud del hecho que se le imputé a CMQ, depende de
la contingencia de que un competidor eficiente pueda replicar sus politicas comerciales. Aclar6 que, amén de que esa circunstancia no se daen € presente
caso, y que los tipos de la Ley de Defensa de la Competencia son abiertos, no puede llevarse a extremo de que la ilicitud dependa de capacidad o
comportamiento de un tercero competidor.

167. Reiterd que se prejuzgd en la DISPOSICION DE IMPUTACION a indicar que quedd probada una restriccion vertical en el canal On Premise.
Sostuvo que larealidad de los hechos en dicho canal es diferente alo plasmado en la DISPOSICION DE IMPUTACION. Explico que los puntos de venta
del canal On Premise, cominmente, por propia decision, convenienciay libertad comercial, tienen un solo proveedor de |os productos que comercializan.
Menciond que también es frecuente que algunos puntos de venta, a cambio de elegir un solo proveedor de cerveza, realicen subastas, compulsas de



precios, soliciten descuentos, promaociones u otros beneficios. En ese contexto, expuso que CMQ es un enérgico competidor en el mercado, que otorga
descuentos, bonificacionesy promociones a los puntos de venta, y destaco que estos beneficios no estan condicionados a ninguna exclusividad de venta,
sino gue constituyen un caso de competencia por los méritos. Afadid que tampoco constituyen una conducta anticompetitiva, los casos de puntos de
venta que operan Unicamente con CMQ y que, a su vez, reciben importantes descuentos por parte de esa empresa.

168. Expuso que CMQ mantiene acuerdos de promocion y publicidad exclusiva con algunos puntos. Sobre estos acuerdos, dijo que son habituales en la
industria de bebidas, que forman parte del marketing de las marcas y se limitan a una exclusividad de promocién de las marcas de CMQ, pero que, de
ninguna manera, aislan ala competencia.

169. Sostuvo que sobre un total aproximado de 50.000 puntos de venta en €l cana On Premise, CMQ Unicamente celebrdé 700 acuerdos de esta
naturaleza, y por esa razén, no tienen suficiente entidad para afectar a la competencia. Agregd que, tal como quedo acreditado en el expediente, CCU
también celebra acuerdos similares con |os puntos de venta.

170. Indicd que esta CNDC incurrid en un error, que contradice el régimen de libre competencia, a imputar como ilegales |os descuentos y promociones
pro competitivas que otorga CMQ a los puntos de venta, ya que ese tipo de précticas estdn vinculadas a motivos comerciales validos, como ser
descuentos por volumen, por temporada, promociones, etc. También adujo que esta Comisién Nacional no solo no probé que los descuentos estén
condicionados a que € punto de venta no compre cervezas de la competencia, sino que tampoco preciso cuales serian los descuentos vélidos y cudles los
ilegales.

171. Esgrimié que la publicidad y promocion en los puntos de venta del canal On Premise son préacticas licitas, establecidas desde antafio en laindustria
de bebidas en general, que de ninguna manera pueden ser cuestionadas como perjudiciales para bienestar general y que, en todo caso, se trata de un
problema de estructura'y comportamiento del mercado totalmente gjena a la conducta de CMQ. “ Nétese que la estructura de mercado de CMQ ha sido
convalidada por esa CNDC en cuatro oportunidades en |os Ultimos 15 afios” .

172. En cuanto ala prueba que se utilizd paraimputar a CMQ, dijo que se evalud arbitraria e incorrectamente, sosteniendo que: (i) la CNDC distorsiond
un supuesto reconocimiento de CMQ en las explicaciones al confundir los acuerdos de publicidad exclusiva con los de exclusividad de venta, y dijo que
de la lectura de dichos contratos no es posible siquiera inferir que incluyan alguna exclusividad de venta. Mencion6 que e hecho de que las
bonificaciones que realiza CMQ puedan alcanzar hasta el 40% en algunas marcas de cerveza, obedece a que las publicidades no son gratuitas, es decir,
los PDV con los que CMQ tiene acuerdos, cobran la publicidad mediante mayores descuentos o €l pago de sumas de dinero; (ii) respecto del testimonio
del titular del bar La Esquina de Manolo S.H. (nombre comercia “Porto Pirata’), dijo que la CNDC lo leyé sesgadamente, obviando parte de las
respuestas, y respecto de la documental por éste aportada, dijo que fue distorsionada; (iii) respecto del testimonio del presidente de ANAPA S.A. (marca
registrada como Barba Roja), manifestéd que fue sacado de contexto y lo tergiversado por esta CNDC y que también se omitid evaluar ciertas respuestas
del testigo que demostraban que su empresa no enfrentaba barreras a la entrada para vender sus cervezas. También mencion6 que en la DISPOSICION
DE IMPUTACION se consigné que dicho testigo “ahondd” acerca de las barreras a la entrada generadas por CMQ, mientras que, segiin CMQ, el testigo
Unicamente habld de manera genérica; (iv) respecto del testimonio del presidente de MILTON SA. (Antares), acusd a esta CNDC de omitir evaluar
ciertas respuestas del testigo, que segin CMQ, denotaban lainexistencia de barreras a la entrada. Menciond que eso fue asi porque € testigo declaré que
esa empresa podia operar con franquicias y que sus ventas habian crecido, etc. Sobre las exclusividades que menciond €l testigo, CMQ dijo que no
existian y que tampoco tenian la envergadura para excluir y obstaculizar su acceso al mercado; (v) en cuanto a la declaracion testimonial del titular Bar
Bohemia, dijo que su utilizacion como prueba de cargo fue arbitrariay carente de asidero 16gico. En este caso también acusd a esta CNDC de no evauar
varias afirmaciones de la testigo que, segin CMQ, corroboraban la veracidad de su defensa; (vi) sobre la prueba relativa a la informacién provista por
NUEVE (9) PDV, dijo que su utilizacion no tuvo asidero, que no probaba naday que carecia de rigor estadistico para demostrar alguna practica general
del merado; (vii) sobre el testimonio del presidente de la Asociacion de Propietarios de Pizzerias y Casas de Empanadas, transcribio extractos de su
declaracion y concluy6 que éstos confirman la explicacion de la realidad de los hechos expuesta por CMQ; (viii) acerca de la declaracion testimonial de
un representante de la Camara de Cervecerias Artesanales de Argentina, citd pasgjes de sus testimonio y afirmd que éstos corroboran también la
inexistencia de barreras a la entrada impuestas por CMQ, que el mercado de cerveza artesanal crece y que no conoce de exclusividades. También dijo que
la Autoridad de Aplicacién de la Ley N.° 27.442 obvid estas declaraciones y que sacO de contexto una frase del testigo; y (ix) acerca del informe de la
Consultora Exera, dijo que esta Comision Nacional le dio relevancia probatoria, siendo que este es invaido, ya que fue preparado a pedido de CCU, para
intentar sustentar su denuncia. Por todo lo expuesto concluy6 que evidentemente la conducta imputada en el canal On Premise no existe.

173. Abordd por separado cada segmento de comercializacion. Para el caso de los supermercados, indicd que es incorrecto todo lo expuesto en la



DISPOSICION DE IMPUTACION, por desconocer lareaidad de los hechos y fundarse tinicamente en |as declaraciones testimoniales de |os empleados
de CCU y en un informe de INC S.A. (Carrefour), a que dijo que CMQ no tuvo acceso. Expuso que, conforme informaron durante la instruccién la
mayoria de las cadenas de supermercados, son éstas quienes establecen las condiciones comerciales que les resultan més convenientes y las que definen
la utilizacion del espacio en gondolay en las punteras. Afirmé que son |os supermercados quienes solicitan descuentos, promociones y notas de crédito a
CMQ. Aclaré que los descuentos son | as herramientas fundamental es de la competencia por 1os méritos y que su supresién conllevaria a un incremento de
los precios que si afectaria el interés econdmico general.

174. Para €l caso de los autoservicios y almacenes, sostuvo que la acusacion unicamente fue fundada en la declaracion testimonial y la documental
aportada por un empleado de CCU, en las actas notariales aportadas por CCU y en las constataciones efectuadas por la Comision Naciona de la
Competencia. Entre otras cosas, nego ciertas afirmaciones plasmadas en la DISPOSICION DE IMPUTACION, tales como: la cantidad de autoservicios
gue hay en el paisy que estos representen el 20% de las ventas, que los almacenes sean comercios de superficie considerablemente menor que la de los
autoservicios. Considerd que no hubo ninguna precision acerca de la cantidad de metros cuadrados, tipos de comercios, ni cantidad de almacenes, y
anadi6 que, todas las aproximaciones, fueron vagas e imprecisas. Especificamente, respecto de la disposicién en las géndolas, también acusd a esta
CNDC de fundar su acusacion Unicamente en una declaracion testimonial de un gerente de CCU.

175. Aceptd la existenciadel programa “Mercado Ideal” y aclard que dicho programa no se condice con la descripcion realizada en la DISPOSICION DE
IMPUTACION, donde se le otorgd una entidad y propdsito diferente al real. Sobre este programa indicd que no es un plan de fidelizacion. Negd que
constituya una practicailicita. Expuso que tuvo inicio en abril de 2017, que esta destinado a un segmento muy particular del mercado, los autoservicios y
supermercados asiéticos. Expresd que dicho programa fue aplicado efectivamente sobre el 5.13% del total del padron de autoservicios. Explico que esun
plan de excelencia para la gjecucion de los puntos de venta, que consiste en otorgar puntos cambiables por premios si se cumplen ciertos objetivos que
estén relacionados con la exhibicion prolija de las cervezas de CMQ en las gondolas y heladeras. Expresd que el programa es voluntario, que no impone
ninguna exclusividad directa ni indirecta, que no interfiere con las gondolas y heladeras de la competencia ni las de los puntos de venta. También
especificd que el mentado programa esta disefiado para |os comercios asidticos por |os bajos costos que manegjan y porque no se destacan por la buena
presentacion de los productos que ofrecen También entendié que los premios que se otorgan en el marco del programa, a ser de bajo monto econdémico,
no generan incentivo suficiente para excluir u obstaculizar €l acceso a mercado de la competencia y que eso quedd demostrado con la prueba del
expediente. Concretamente neg6 que dicho plan dificulte la entrada de los competidores a mercado. Cit6 parte de la documental ofrecida que consta de
certificaciones notariaes que versan sobre el sitio web denominado www.mercadoideal.com.ar del programa “Mercado Ideal”.

176. Concluy6 que el programa“Mercado Ideal”, dadas sus condiciones, jamas podrian implicar fidelidad, cierre del mercado u obstruccién de CICSA en
€l canal de autoservicios. En consonancia con lo ut supra mencionado, sostuvo que la extensién del programa (898 PDV) suscriptos, que implica un
porcentaje de un 5%, aproximado, tampoco tiene la entidad para constituir una conducta exclusoria que afecte €l interés econémico general. Asimismo,
indicé que, conforme el crecimiento de CCU en los Ultimos afios, constatado con los datos de A.C. NIELSEN ARGENTINA S.A. (se constituyé como
lider en & segmento de latas, crecid en & mercado Core+ con sus productos Imperial y Schneider, y detenta el 100% del segmento value), tampoco podria
inferirse siquierala posibilidad de que CMQ haya cerrado el mercado en el periodo imputado.

177. Sin perjuicio de ello, respecto de la prueba utilizada para este canal en la DISPOSICION DE IMPUTACION, entre otras cosas, desconocio los
folletos glosados a la causa. Especificamente, acerca de los folletos obrantes a fs. 1216/1217 y 1223/1224, indicd que carecen de relevancia, que fueron
aportados extemporaneamente, de una fuente anénimay sin mayores explicaciones por un empleado de CICSA (sefior Diego German Gosci). Neg6 que
€l testigo sefior Carlos Daniel Pontoriero (empleado de CMQ) haya reconocido la existencia de los folletos. Acerca de las constataciones efectuadas por
esta Comision Nacional en los puntos de venta del canal Off Premise, dijo que no se verificd ninguna exclusién, habiéndose acreditado que en todos los
puntos de venta se vendian cervezas de la competencia y que desconocian la existencia del programa “Mercado Idea”. Citd diversas actas de
constatacion para indicar que estas arrojan, entre otras cosas, que los PDV venden cervezas de CMQ y de la competencia y que estan exhibidas en las
géndolas principales.

178. En cuanto alo dispuesto en laimputacién con relacion a que en la mayoria de las tiendas relevadas, la géndola principal de cerveza era provista por
CMQ y sus cervezas ocupaban el 80% del espacio de exhibicidn, dijo que esta CNDC nuncaevaué el porcentaje de ocupacion en gondola.

179. Sobre € programa “Plan Mariscal”, dijo que no hay pruebas de su existencia 'y que esta CNDC tergiverso la prueba. También expresd que en la
DISPOSICION DE IMPUTACION, a partir de una Gnica afirmacion a pasar de un solo punto de venta, se arribo a una conclusion general, errénea e
il6gica, ya que lainvestigacion no cont6 con ninguna investigacion metodol 4gica econdmicay estadistica.



180. Acerca del segmento de cana de kioscosy cana tradicional, sostuvo, nuevamente, que la prueba para imputar fue insuficiente y que fue producida
en su totalidad por CCU. Reiteré que esa prueba tampoco fue controlada por esta CNDC, que se basd exclusivamente en los dichos de un testigo
empleado de CCU. Acercade las actas notarial es aportadas por |as denunciantes, entendié que fueron manipuladas, que carecen de valor probatorio y que
fueron evaluadas sesgadasmente.

181. Afirmé que, si bien no se considerd en la acusacidn, se debid tener presente que, en este tipo de comercios situados en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, en la Provincia de Buenos Aires y en muchas otras localidades del pais, esta prohibida la venta de cervezas y demaés bebidas alcohdlicas.
Cit6 ordenanzas en ese sentido. Consideré que esa omision da cuenta de la superficialidad y falta de evidencia empirica de la DISPOSICION DE
IMPUTACION en este canal.

182. Neg6 la existencia del “Plan Soltero”, dijo que por “soltero” se entiende en la jerga de los distribuidores de CMQ, a aquellos PDV a los que la
competencia no llega, y que sdlo se venden cervezas de CMQ. Aclar6 que la competencia no llega a esos PDV por razones gienas a CMQ. También
menciono que hay PDV “solteros’ de CCU. Asimismo, negd laexistenciadel Plan “Don Almacén”.

183. A modo de conclusion, redund6 sobre el canal Off Premisey reiterd que latotalidad de la industria de bebidas of rece gondolas, punteras de géndola
y equipos de refrigeracion en comodato a los PDV, ya que éstas son consideradas parte de la imagen de la marca y por €llo, normalmente, estan
identificados publicitariamente. Indicé que dichos comodatos de géndolas y equipos de refrigeracion permiten alos autoservicios y amacenes acceder de
manera gratuitay ofrecer a sus clientes y consumidores sus productos en buenas condiciones y refrigerados, formando parte de las inversiones que realiza
CMQ para facilitar la venta 'y promover sus marcas de cerveza. Negd que CMQ tenga algun contrato, oral 0 escrito, con ningun PDV del canal Off
Premise mediante el cual acuerde la venta exclusiva de sus cervezas o que haya obstruccion en e mercado.

184. Sostuvo nuevamente que la evaluacion que se realizé sobre estas préacticas fue irrazonable e ilegal, sosteniendo que se pretende sancionar a CMQ
por invertir en PDV, por darles géndolas de calidad y heladeras y por ofrecerles descuentos y promociones. Indicd, ademés, que tampoco se demostrd que
el acceso alas gondolas y heladeras de CMQ sea esencial a los efectos de que las denunciantes puedan competir en € mercado, dado que estas compiten
efectivamente en el mercado, y como lo reconocieron, incluso han aumentado sus ventas. Indicd que es evidente que CCU y OTRO MUNDO tienen
como propésito la convalidacion de un free riding en perjuicio de CMQ y aprovecharse de sus inversiones a fin de utilizar gratuitamente sus géndolas y
heladeras para“ de esa manera beneficiarse parasitariamente de las mismas” .

185. Sentenci6 que la DISPOSICION DE IMPUTACION confundié supuestas practicas exclusorias, que no existen, con la consecuencia natural de la
rivalidad competitiva que pueden llegar a causar las inversiones de CMQ. Otra vez cité € informe econdmico del Dr. Diego Petrecolla, en cuanto a que,
de los datos del mercado surge que ninguin competidor de CMQ enfrentd obstacul os para competir en estos mercados.

186. CMQ hizo consideraciones acerca entendiendo que ha prueba que no fue evaluada por esta CNDC. Insistio en que se realizd un andlisis parcial y
arbitrario, que viola e debido proceso y la defensa en juicio. Enumerd y transcribié la totalidad de la prueba producida que consider6 que no fue
evaluada, y que entendi6 que demuestra que los hechos probados difieren con los imputados y concuerdan con la defensade CMQ.

187. En este sentido, transcribié sendos pasajes de las declaraciones testimoniales celebradas durante la instruccion que entendié que demuestran que
CMQ no rediza précticas contrarias ala LDC y que versan sobre las siguientes cuestiones. mercado relevante, que incluye otras bebidas alcohdlicas
amén de la cerveza, la eleccion de los proveedores seglin la conveniencia de |os puntos de venta, 10s precios, descuentos, y bonificaciones que se pactan
entre los proveedores y |os puntos de venta, los espacios en géndola, |a ausencia de |a of erta conjunta de cerveza, aguay gaseosas, la ausencia de barreras
a la entrada, la ausencia de exclusividades de venta, el crecimiento de la cerveza artesanal, la fidelizacion de los puntos de venta, los puntos de venta
exclusivos, las conquistas de los puntos de venta, etc. Los testimonios transcriptos fueron los de los siguientes testigos. sefiora Patricia Alejandra Faces
(titular del Bar Bohemia); sefior Alberto Faustino Beltran, (presidente de la FEDERACION ARGENTINA DE SUPERMERCADOS Y
AUTOSERVICIOS), sefior Antonio Francisco Mastroianni, (presidente de ANAPA S.A. —marca registrada BARBA ROJA-); sefior Juan Manuel
Gonzélez, (presidente de la CAMARA DE CERVECEROS ARTESANALES DE ARGENTINA y socio de NEFFER); sefiora Yolanda Rosa Durén,
(presidente de la CAMARA EMPRESARIAL DE DESARROLLO ARGENTINO Y PAISES DEL SUDESTE ASIATICO); sefior Daniel Prieto,
(presidente de la CAMARA DE CAFES Y BARES); Sr. Leonel Agustin Salcedo, (jefe de ventas del canal On Premise B de CICSA); sefior Leonardo
Ferrari, (presidente de MILTON S.A. —Antares-); sefior Carlos Daniel Pontoriero, (gerente de ventas del canal general trade de Capital Federal de CMQ);
sefior Marcelo Torres Mayorga, (gerente del canal On Premise para Capital Federal de CMQ); y sefior Manuel Jamardo, (presidente de la ASOCIACION
DE PROPIETARIOS DE PIZZERIAS Y CASAS DE EMPANADAS).



188. Respecto de la prueba documental entendié que fueron omitidas y no evaluadas, especificamente, las actas de constatacién. Al respecto, dijo que la
Unica investigacion de campo que efectud la autoridad de aplicacion consistio en realizar constataciones en decenas de autoservicios y supermercados
asiaticos del canal Off Premise, de las que dijo que surge, que todos los puntos de venta visitados, venden cerveza de CMQ y de la competencia, que
tienen heladeras de CMQ y CCU, gue no se detect6 ninguna discriminacion en géndola ni en puntera de géndola, que pocos puntos de venta conocen €l
programa Mercado Ideal y que muy pocos participan de él. En este sentido transcribié sendos extractos de varias actas de constatacién glosadas a la
causa.

189. CMQ considero incorrecta la definicion de mercado relevante efectuada por esta CNDC. Explicd que, s bien se definié que abarcaba todo el
territorio nacional, se tendria que haber tenido en cuenta que, en las distintas regiones, se presentan heterogeneidades en las preferencias de los
consumidores y que, por gemplo, en las provincias de Salta y Santa Fe, CCU tiene una participacion de mercado bastante mayor que su promedio
nacional. Por ello, entendié que en dichas regiones no deberia haberse imputado a CMQ detentar posicion de dominio y menos abusar de ella. Tragjo
nuevamente a colacién el informe econémico del Dr. Santiago Urbiztondo y también las constataciones notarial es aportadas como prueba documental .

190. Respecto a las barreras a la entrada en el canal On Premise expresd que la DISPOSICION DE IMPUTACION, de manera dogmética y sin
evidencia, sostuvo que son muy elevadas y afectarian alas cerveceras de menor escala, es decir, las artesanales. Esgrimio que el crecimiento exponencial
de las cervezas artesanales en los Ultimos afios demuestra que no hay barreras a la entrada. Entendio que es contradictorio que esta CNDC haya indicado
gue constituyen barreras a la entrada las supuestas conductas de CMQ, considerando que €ello denota el prejuzgamiento y arbitrariedad en la evaluacion
de la prueba porque da por probada cierta conducta a los ef ectos de describir |a estructura del mercado.

191. En este mismo sentido, esgrimié que la publicidad tampoco funcioné como una barrera a la entrada, porque el consumo de cerveza se sofistico, las
variedades se multiplicaron, las artesanales crecen en forma exponencial con relacion a las industriales y la instalacion de un bar o pub exige muy poca
inversion.

192. En cuanto a las barreras a la entrada en €l canal Off Premise, sostuvo que esta CNDC comenzé a evaluarlas tomando por validas las declaraciones
del sefior Gussoni, respecto del peso relativo de cada uno de los formatos en este canal y de los porcentajes de venta en frio. También consideré que la
evaluacion de la prueba realizada por esta CNDC en este canal fue arbitrariay las afirmaciones dogméticas. Repitioé que, en todos los puntos de venta de
este canal, que fueron inspeccionados, se constatd que existian heladeras de CMQ y CCU. Agregd, entre otras cosas, que €l incentivo econémico de los
puntos de venta es vender la mayor cantidad de cerveza posible, y que ello se consigue ubicando en las gondolas las cervezas mas vendidas sin dejar
ningun espacio vacio.

193. En idéntico orden de ideas hizo hincapié en que considerar como barreras a la entrada los descuentos que practica CMQ resulta contrario alos mas
elementales principios del derecho antitrust, aduciendo que los descuentos son € mas claro € emplo de competencia por los méritos.

194. Como corolario, insistio que la DISPOSICION DE IMPUTACION carece de todo fundamento empirico, juridico y econdémico, que viola el
principio de la ley pena més benigna, resultando la subsuncion efectuada en e marco de la Ley de Defensa de la Competencia, invélida. Reiterd
nuevamente que no se demostrd afectacion al interés econdmico general, y acusd a esta CNDC de desconocer la regla de la razén. Insistié que no se
acreditd la existencia de una conducta ilicita, que la evaluacion de la prueba fue parcial, sesgada y arbitraria. “ S se evalGa la prueba producida en su
integridad, sin incurrir en indebidas omisiones como sucedié en € caso, se llega a la conclusion que CMQ no incurrié en ninguna de las conductas
imputadas’ . Agreg6 también que no ha quedado demostrado que CMQ detente posicion de dominio y menos que haya abusado de esa posicion.

195. Por ultimo, entendid que, la circunstancia de que se hayan imputado como ilicitos descuentos, promociones, inversiones y programas de ejecucion
en PDV, demuestra que la consecuencia de una eventual sancién conllevariala afectacion del bienestar general.

196. En & momento de presentar su descargo, CMQ, ofrecio prueba documental, documental en poder de terceros, informativa, pericial contable, pericial
econémica, pericia informética, testimonial y testimonial de reconocimiento.

197. El dia 8 de marzo de 2019, OTRO MUNDO efectué una presentacion oponiéndose a la produccion de prueba ofrecida por CM Q. Solicitd que no se
admitan aguellas pruebas que no se vinculen directamente con |as cuestiones que hacen al objeto de laimputacién, sean inconducentes e impertinentes.



IX. OFRECIMIENTO Y PRODUCCION DE PRUEBA DE CMQ
I X.1. Prueba Documental
IX.1.1. Informe econdmico suscripto por € Dr. Diego Petrecolla

198. En el informe presentado se explica laracionalidad de los acuerdos verticales y sus posibles efectos sobre la competencia. En ese sentido, considera
gue los acuerdos denunciados por CCU no tuvieron por objeto ni efecto desplazar la competencia, no constituyeron una barrera a la entrada, y no
dificultaron el crecimiento de las empresas competidoras de CMQ.

199. Asimismo, sostiene que CMQ no mantiene contratos de ventas exclusivas, sino de publicidad exclusiva, que no implican unalimitacion alaventade
otras marcas de cervezas de la competencia.

200. Dedica un apartado entero para explicar que los contratos de ventas exclusivas son una préctica generalizada en este tipo de mercados. Afirmé que
CMQ no los realiza, pero que son, en nuestro pais, un elemento esencia para el funcionamiento de los bares y restaurantes. En este sentido, sostiene que
al firmar acuerdos de exclusividad, CMQ evita problemas de hold up, free riding y ayuda a mitigar |os problemas que poseen los bares o restaurantes para
acceder a crédito. Especificamente sostiene que “ estas tres fuentes de eficiencia concretas que se mencionaron no son elaboraciones abstractas. En
otros casos se ha demostrado que las exclusividades, ain firmadas por empresas dominantes en el mercado de la cerveza generan eficiencias concretasy
eso ha llevado a su aprobacién por las agencias de competencia” .

201. En € informe se afirma: “ cuando CMQ firma exclusividades y les da productos a los bares, un contrato de exclusividad le baja el costo marginal al
minorista. Una baja del costo marginal lleva a una reduccién del precio de venta del producto” .

202. Por otro lado, € informe analiza los precios de | as cervezas en cuestion concluyendo que los precios de CMQ se incrementaron en menor proporcion
gue los de sus competidores. Para esto, toma como base el precio de las cervezas en enero de 2015 y los compara con |os precios de hoviembre de 2018.
Por lo tanto, descarta todo abuso posible. En un apartado especial explica que los descuentos generan ganancias de eficiencia. Acompafia jurisprudencia
sobre la materia y cuestiona la metodologia utilizada en el informe realizado por la Consultora Exera que fuera presentado oportunamente por las
empresas denunciantes.

IX.1.2. Informe econémico suscripto por el Dr. Santiago Urbiztondo

203. El consultor concluye en su informe que esta CNDC no ha establecido minimamente la existencia generalizada de contratos de exclusividad, ni
convenios o préacticas, ni mucho menos que estos resulten en un perjuicio parala competencia, los consumidores finales y/o €l interés econdmico genera
alli donde estos existen. En efecto, dice, ni la evidencia empirica presentada en la imputacion, ni la teoria econdmica en materia de competencia, se
condicen con las observaciones expuestas, tornando su conclusién carente de sustento y, por lo tanto, invdlida. Para concluir esto, sostiene que CMQ no
tiene posicidn dominante mas alla de ser laempresa lider en venta, presenciafisica, innovacion y publicidad.

204. Uno de los principales argumentos del informe radica en que, seguin la imputacion, CMQ obtiene exclusividad para la venta de sus marcas en los
puntos de venta On Premise pagando descuentos que seguin la propia Comisién Nacional son iguales o superiores alos de su principal competidor (CCU).
Esto es claramente contradictorio, segiin advierte, con la existencia de una posicion dominante por parte de CMQ; afiadiendo que s CMQ tuviera
posicion dominante ¢no deberia poder obtener tales ventajas o intercambios con los puntos de venta a cambio de descuentos menores que los que hace
con igual objeto CCU, o incluso a cambio de ninglin descuento, simplemente amenazando a los puntos de venta con negar sus productos en caso de que
no hubiera acuerdo? En otras palabras, segiin indica, ¢no deberia ser CCU quien pagara descuentos mayores para contrarrestar el supuesto costo de las
eventuales ventas perdidas por 10s puntos de venta en caso de que estos no contaran con las marcas supuestamente insustituibles de CMQ? Concluy6 que
esta Comision no menciona o sugiere que CMQ haya logrado sus acuerdos amenazando con negar |a entrega de sus productos a los puntos de venta que
no realizaran acuerdos de exclusividad o de promocion con ella.

205. Sostiene que no se ha demostrado empiricamente que existan acuerdos generalizados de exclusividad en los puntos de venta On Premise o premios
en el mercado Off Premise. No se harealizado un muestreo estadistico aceptable.

206. Manifiesta que la realidad de las negociaciones en el mercado On Premise frecuentemente es diferente a la planteada por esta Comision, ya que son



los puntos de venta quienes solicitan descuentosy material de apoyo, ofreciendo ellos un compromiso de exclusividad.

207. A su vez, sostiene el informe que la Comisién no toma en cuenta que la competencia en € mercado On Premise se da ex ante a la suscripcién de los
contratos de exclusividad. Es decir, la competencia es por el mercado, y no en e mercado (como se suele analizar en la jerga de la organizacion
industrial). Y esta exclusividad que obtiene el punto de venta redunda en beneficios para el consumidor, a pesar de tener menor variedad de cervezas, la
empresa cervecera garantiza un descuento sobre sus productos o la entrega de insumos y equi pamiento.

IX.1.3. Actanotarial relativa al sitio www.mer cadoideal.com.ar del programa“Mercado | deal”

208. La firma CMQ acompafié un acta notarial donde consta la implementacién del plan “Mercado Idea” llevado adelante a través de una consultora
especializada. Del documento surge que, de un total de 17.447 autoservicios existentes en € pais cargados en el sistema, hay 2.157 autoservicios
registrados y 898 autoservicios que completaron el programa requiriendo premios. El primer usuario registrado data del 12 de abril de 2017. El periodo
registrado corresponde alos afios 2017 y 2018.

IX.1.4. Informedelaconsultora ERNST & YOUNG

209. De acuerdo a la informacidn acompafiada por la consultora, la participacion de mercado de CMQ para € afio 2018 fue del 68,4% y la de CCU fue
del 31,6%, para € afio 2019 fue del 66,1% y 33,9% respectivamente y para el afio 2020 67,4% y 32,6% respectivamente. Cabe aclarar que la medicién
solo se hizo sobre estas dos empresas, y no sobre € total del mercado.

IX. 1.5. Informacion sobreinversionesrealizadas por lafirma CMQ desde € afio 2012 hasta la fecha

210. CMQ present6 un listado de todas las inversiones realizadas, desde cambios en los métodos productivos, hasta la elaboracion de nuevos productos o
tipos de cervezas.

IX.1.6. Informe econémico acerca de los PDV en €l canal On y Off Premise en cuanto a: esquema de costos, beneficios que reciben de sus
proveedores en general, trasado de los beneficios obtenidos de los proveedor es a los consumidor es realizado por €l Doctor Diego Petrecolla

211. CMQ acompafi6 un informe econdmico donde se analizan bésicamente tres puntos: el esquema de costos de los puntos de venta, los beneficios que
reciben de los proveedores de productos que venden en su negocio Y la existencia de un traslado de |os beneficios obtenidos de las empresas productoras
alos consumidores por parte de los puntos de venta. El trabajo esta basado en una serie de encuestas: 24 para los puntos de venta On Premise y 23 para
los puntos de venta Off Premise. Sobre e total de 47 encuestas, €l experto sostiene que hay una marcada diferencia en la estructura de costos de los
puntos de venta On Premise y Off Premise.

212. A su vez, €l informe da cuenta de la importancia que tienen los descuentos o beneficios que reciben los puntos de venta de parte de los proveedores
de cerveza. Finalmente, las encuestas muestran que los descuentos o beneficios que otorgan las empresas productoras de cerveza son trasladados a los
consumidores (el 74% de los puntos On Premise (17 locales en total) y €l 54% de los puntos Off Premise (12 locales en total) corroboraron esto.

213. A partir de estos datos, €l consultor concluye lo siguiente: “ Por |o tanto, la conclusion de este informe es que si bien en el mercado se han detectado
descuentos, promociones y otros beneficios otorgados a los puntos de venta, estas no constituyen una vulneracion de la competencia en el mercado, en
cuanto son practicas extendidas en el mismo (realizadas por los distintos productores de cerveza) que generan ganancias de eficiencia de las que se
benefician todos los agentes econdémicos participantes. Estos resultados muestran que no puede sostenerse que los esquemas de publicidad exclusiva y
descuentos negociados, incluyendo los existentes entre CMQ y sus proveedores, tengan por objeto o efecto desplazar a competidores o establecer una
barrera a la entrada para la comercializacion de los productos de los competidores de CMQ. Asimismo, tampoco tiene un efecto negativo sobre los
consumidores. Por el contrario, se justifican por razones de €ficiencia, por lo que de prohibirse la implementacion de este tipo de acuerdos verticales el
efecto puede ser el contrario al que promueve la competencia: una suba de precios’ .



IX.2. Prueba informativa
IX.2.1. CAmara Empresarial de Desarrollo Argentinoy Paises del Sudeste Asiatico (CEDEAPSA)

214. Informd que seglin los datos que surgen de sus registros y de las consultoras CCR y NIELSEN, en nuestro pais hay aproximadamente 13.000
“superchinos’ y ala Camara se encuentran asociados 2.000.

I X.2.2. Prueba respecto puntos de venta solicitando la siguiente infor macién

215. Esta CNDC ofici6 atreinta puntos de venta propuestos por CMQ para que informen lo siguiente: (a) Qué productos de la categoria cervezas ofrecen
a sus clientes; (b) Existencia de contratos con la firma CICSA y en su caso acompafiaran copia; y (c) Existencia de entrega de mobiliario, elementos de
publicidad y/o otros elementos rel acionados.

216. A modo de resumen las respuestas fueron dispares, algunos solo vendian productos de las firmas CCU o CICSA, en tanto que otros comercializaban
productos de la firma denunciada. También surgieron casos de venta de cervezas de diversas firmas en un mismo punto de vental’.

217. Sobre esta prueba, que consta de informacién brindada por puntos de venta requeridos -recordemos que fueron elegidos y aportados por CMQ- vale
advertir que da cuenta de la existencia de convenios de publicidad exclusiva que mantiene CCU con ciertos puntos de venta, que, en larealidad, también
se traducen en venta exclusiva de los productos de esa cervecera. Ello, no fue un hecho controvertido en la DISPOSICION DE IMPUTACION, y
tampoco o en esta instancia. Esta CNDC, conforme verificd en la instruccion, siempre tuvo en cuenta que este tipo de préacticas son frecuentes en €l
mercado involucrado, y que son realizadas, principalmente, por parte de las cerveceras industriales. Sin embargo, 1o que se considera perjudicial para el
interés econdmico general fue la combinacidn que se da entre la participacion de mercado que tiene CMQ, en la cual tiene posicién de dominio por ser
ostensiblemente predominante y la consecuente irreplicabilidad de estas préacticas en la misma magnitud y condiciones, por parte de la competencia,
trayendo aparejado como consecuencia, su exclusion o permanencia.

I X.2.3. Requerimiento de informacion sobre puntos de venta alasempresas CICSA y CCU

218. Se efectud un requerimiento para que ambas denunciantes informen respecto de TRESCIENTOS ONCE (311) puntos de ventadel canal On Premise
lo siguiente: si cuentan con acuerdos de promocién y publicidad exclusiva para la categoria cervezas y, en caso afirmativo, si €l acuerdo es oral 0 escrito
y fecha de vigencia. CCU y CICSA contestaron el requerimiento. De la prueba aportada surge que en algunos casos |os puntos de venta tienen contratos
suscriptos solamente con las empresas CCU y CICSA.

I X.3. Prueba pericial contable

219. El dia 26 de mayo de 2021, la Contadora Sonia Calabrese, en su caréacter de perito designado por esta CNDC presentd su informe pericial. Por su
parte, € 1 dejunio de 2021, la Contadora Plblica Leonor Beatriz Borisonik, en su caréacter de perito de parte de las empresas CCU y CICSA, presentd su
informe pericial. Asimismo, el 8 de junio de 2021 presenté una ampliacion de su informe en relacion con la vista conferida del informe pericia de la
experta de la CNDC en fecha 2 de junio de 2021. En fecha 1 de junio de 2021, la Contadora Publica Mariana Ester L épez, en su caracter de consultora de
parte de CMQ present6 su informe pericial.

220. Los puntos de la pericia sobre los cuales brind6 su informe la Contadora Calabrese versaron sobre o siguiente: (i) s CMQ lleva sus libros en legal
forma; (ii) las inversiones en heladeras desde € afio 2013 hasta la fecha del informe pericial; (iii) las inversiones productivas realizadas por la empresa
desde el 2013 hasta la fecha del informe pericial; (iv) lainversion publicitaria desde € 2013 hasta la fecha del informe pericial. Corresponde aclarar que
el ofrecimiento de pruebaincluia el afio 2012, pero los sistemas de la empresa no contaban con dicha informacion.

221. En este sentido, las inversiones en heladeras, entre los afios 2013 y 2020 alcanzaron la suma de $2.828.475.389 (casi 3 mil millones de pesos). Enlo
gue hace a la inversion productiva, de acuerdo a los conceptos contables, la firma CMQ invirtié la suma de $19.019.911.701 (casi 19 mil millones de
pesos) entre los afios 2013 y 2020.



222. Por su parte, CMQ invirtié la sumatotal de $9.014.508.780 (mas de 9 mil millones de pesos) entre los afios 2013 y 2020 en publicidad.

Inversion en publicidad de CMQ

Negocio 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Total

Cerveza | 316.117.813 | 310.289.645 | 562.786.991 | 1.009708.665 | 1.229.736.023 | 1.500.145.926 | 1.632.869.215 | 2.452.854.501 | 9.014.508.780

I X. 4. Pruebatestimonial

223. El dia 27 de enero de 2021 prest6 declaracién testimonia e sefior Tomas Clucellas, quien comparecié en su caracter de Director de Revenue
Management de CMQ. Respecto a canal On Premise manifestd que: (i) CMQ, por lo general, asigna a los puntos de venta, descuentos o redliza
negociaciones y s hien estas practicas no son las Unicas, si son las habituales. Explicd que estas redundan en los siguientes términos. “ 1) fee de
publicidad y promocion, la contraprestacion que se busca por ese descuento es la publicidad dentro del punto de venta; 2) descuentos/bonificaciones, de
precios, productos, materiales; 3) activaciones, involucra eventos dentro del punto de venta.... Nosotros en algunos casos, en lugares relevantes, via el
fee de promocién si intentamos pautar que haya exclusividad dentro del punto de venta, pero solo para publicidad y promocion”; (i) al ser preguntado
por los descuentos que realizan en la venta de cerveza CCU y CICSA indico: “ ... La fuerza de venta y charlas que tengo me dan cuenta que el comin
denominador de las tres variantes anteriores son las que sobrevuelan la operatoria final. No veo nada muy distintivo en las negociaciones con los
clientes, puede que se implemente de manera diferente, pero no conozco otro tipo de descuentos’; (iii) hay puntos de venta que tienen exclusividad y eso
se da en virtud de la forma de negociacion y porque la clientela €elije la opcién més conveniente, “ Entiendo que s hay casos de puntos de venta con
marca Unica es porque hay una exclusividad, que responde a lo que sefialé anteriormente, la conveniencia de contratar bajo esas condiciones con la
empresa proveedora” ; (iv) a ser preguntado por los descuentos o bonificaciones que entrega CMQ en otras bebidas a quienes compren su cervezas, dijo
que s bien no manegja el segmento de bebidas no alcohdlicas, entiende que existe la misma dindmica de negociaciones nombrada para las bebidas
alcohdlicas mencionadas con anterioridad. En lo atinente a canal Off Premise, manifesto: (i) afirmé que representa el 75% del negocio de CMQ; (ii) negd
gue existan exclusividades; (iii) dijo que los componentes principales de la dindmica comercial son los descuentos y bonificaciones y; (iv) a ser
preguntado por los planes de CMQ “Soltero”, “Don Almacén” y “Mercado Ideal”, dijo no tener conocimiento del primero, si reconocié que conoce los
dos ultimos, pero que no tiene precisiones a respecto dado que no maneja el equipo de Trade Marketing.

224. Sobre € testimonio precedentemente citado, vale aclarar que e dia 4 de febrero de 2021, CCU Y CICSA, presentaron un escrito donde: (i)
realizaron aclaraciones respecto de las declaraciones del testigo; (ii) acompafiaron documentacién como prueba de sus aclaracionesyy; (iii) solicitaron que,
a todo evento, y de considerarlo necesario, se libre oficio a la consultora ERNST & YOUNG para que explique como funciona e procedimiento de
recol eccidn de informacion.

225, El dia 25 de febrero de 2021 prest6 declaracion testimonia € sefior Nicolas BRUNO en su caracter de Gerente General de la bodega Dante Robino
(perteneciente alafirma CMQ) quien previamente se desempefid como Director de Estrategia, Gerente Genera y Director Nacional de Ventas en € canal
supermercados y también en las areas de logistica, compras, marketing y en fusiones y adquisiciones de CMQ. También fue lider del proyecto del swap
de intercambio de marcas entre la competencia cuando era Gerente General de CASA ISENBECK. El testigo respondié preguntas sobre la estrategia
comercial de CCU y sostuvo que el desarrollo de la empresa en cuestion se centra en cuatro pilares: (i) una masa critica de consumidores en el calibre lata
para la marca Schneider, fuerte crecimiento de la marca Imperial, (ii) segmento Premium de la marca Heineken, y (iii) marcas regionales fuertes como
Santa Fé y Salta. Aclard que la firma CMQ en e canal On Premise no posee acuerdos de exclusividad. Al respecto, y concretamente al testigo se le
preguntd lo siguiente: ¢algunos puntos de venta del sector On Premise ofrecen alas compafiias cerveceras exclusividad de ventas a cambio de descuentos
e inversiones? respondié: “ no, mas que ofrecer exclusividades estan todo el tiempo amenazando con dejar de comprar a esa cerveceria o comprar
menos. Es parte de la negociacion para tener un mejor descuento. Es ideal para un PDV tener un solo proveedor y maximizar su rentabilidad. Viven
pidiendo méas descuento, indicando que la competencia le ofrece mejores condiciones, etc” .



226. El dia 11 de marzo de 2021 presto declaracién testimonial la sefiora Sabina Roca, en su caracter de titular de la agencia de marketing Roca
Monasterio S.R.L. (nombre de fantasia Main), agencia que llevé adelante el programa “Mercado Ideal” de CMQ. Durante su declaracion explico en qué
consistio el programa en los siguientes términos; “ Se trat6 de un programa de incentivos para el canal autoservicios en el cual se intentaba mejorar la
gjecucion de los productos de CMQ en las gondolas y heladeras’ . Aclard que el programa duré dos afios, seguin sus dichos, y en el acumulado de los dos
afios habran sido entre 1000 y 1500 puntos de venta los que participaron. Finalizé a mediados de 2019. A su vez, sostuvo que € universo total de
autoservicios es aproximadamente 15.000. La testigo sostuvo ademas que €l objetivo principal del programa*“ era la gjecucién de los productos de CMQ
en el canal con lo cual los desafios o solicitudes que se efectuaban a los PDV a fin de que sumen puntos tenia que ver con esto de la gecucion. Como
gjemplo, e lanzamiento de algun producto nuevo, selerequeria al PDV que envie foto de ese producto o de la promocion o del nuevo material gecutado
donde corresponderia, géndola o heladera principalmente. Es el ejemplo mas habitual. Y tenia por objeto testimonial de que efectivamente ese producto
(lanzamiento, producto foco, etc.) esté realmente en el punto de venta. Y ademas esté gjecutado como CMQ queria que esté gjecutado. Por gecutado me
refiero a que esté ubicado en heladera o géndola” .18 Sostuvo, ademés, que el programa no obligaba a los puntos de venta a situar en determinado lugar
los productos de CM Q. Dijo que conocialaexistenciadel plan Don Almacén, pero que no habia sido llevado adelante por su agencia.

227. Es importante destacar, particularmente, sobre los testimonios ofrecidos por CMQ, que estos no solo no desvirtlan las practicas imputadas
consideradas ilegales por parte de esta CNDC por ser perjudiciales al interés econémico general, sino que las validan y hacen notar que las conductas de
CMQ se mantuvieron vigentes en el tiempo. Es similar a lo que ocurre con la aceptacion de CMQ en sus defensas, que s bien niega que las précticas
endilgadas a CMQ sean ilegales, con sus dichos y con las pruebas de parte dan cuenta de su existencia.

X.LOSALEGATOS
X.1. Alegatosde CMQ

228. El dia 27 de julio de 2021 la firma CMQ presentd sus alegatos de conformidad con lo establecido en e articulo 43 de la Ley N.° 27.442. A
continuacion, se resumiran los argumentos brindados por lafirmainvestigada.

229. En primer lugar, resumié las denuncias planteadas por las firmas CCU y OTRO MUNDO. Luego hizo lo mismo con respecto a las explicaciones
brindadas oportunamente. Basicamente, sostuvo que (i) CMQ no goza de posicion dominante; (ii) no abusd en forma alguna de una posicion dominante
gue no detenta; (iii) no existen contratos de ventas exclusivas con los puntos de venta del canal On Premise; (iv) los contratos de publicidad exclusiva que
CMQ mantiene con ciertos puntos de venta del canal On Premise representan €l 3% de los puntos de venta de ese canal y resultan beneficiosos para ese
canal; (v) no existen contratos de ventas exclusivas con los puntos de venta del canal Off Premise; (vi) €l otorgamiento de heladeras beneficiaa los puntos
de venta del canal Off Premise y alos consumidores; (vii) nada impide que los denunciantes aporten sus propias heladeras; y (viii) no hay afectacion a
interés econémico general.

230. También realiz6 un exhaustivo resumen del traslado de laimputacion. En ese sentido, indico que a CMQ se le imputa un hecho Unico; por aplicacion
de la ley pena més benigna se debe juzgar su actuacion conforme la Ley N.°© 25.156; debe juzgarse €l caso por la regla de la razén; las conductas
endilgadas no pueden perjudicar e interés econémico general porque son descuentos, promaociones e inversiones en puntos de venta;, hay falta de
metodologia cientifica en € andlisis de la prueba por parte de esta CNDC; no se encuentra bien definido el mercado relevante ni probada la posicién
dominante de CMQ, ya que no se toma en cuenta a bebidas como €l fernet, vino, espumantes, y aperitivos; solo existio € plan de fidelidad llamado
“Mercado Ideal” y su finalidad no fue excluir a ningiin competidor, sino ordenar |os autoservicios que participaron de este; no se tuvieron en cuenta las
pruebas aportadas. CMQ reiterd lo dicho previamente en sus diversas presentaciones y agregd nuevos argumentos que pasaremos a resumir a
continuacion.

231. En su alegato CMQ formul4 una pregunta de caracter retérica: ¢el mercado estaria mejor sin los descuentos, promociones, inversiones y heladeras
de CMQ? Sostuvo que la respuesta obvia es que no. Porgue los puntos de venta deberian haber invertido en mobiliario, vasos, etc. incrementando sus
costosy € precio de la cerveza seriamas caro. Lo mismo sucederia en el canal Off Premise.

232. Remarco que la empresa CCU aument6 su participacion de mercado durante €l periodo investigado. Para acreditar esto cit6 el informe realizado por
la consultora Ernst & Young. Sin embargo, corresponde indicar sobre el particular que dicho informe toma solo la participacion de mercado de CMQ y
CCU, descartando la existencia ddl resto de las firmas que operan en el mercado, puesto que fue realizado en funcién de la operacion de concentracién
econdmica donde se intercambiaron marcas entre las empresas ante mencionadas. Sobre la base de este informe, CMQ sostiene que esta expuesta a una



competencia sustancial.

233. Agregé también que la conducta llevada a cabo por CMQ es una demostracion clara de que existe competencia por precio y gque no puede
comportarse independientemente del resto de sus competidores. Por tal motivo, se encuentra obligada a realizar descuentos y promociones. Afiadié que la
propia CCU realiza la misma conducta que expone en su denuncia: exclusividades en |os puntos de venta.

234. Indico que los puntos de venta del canal On Premise son los que acercan las propuestas a las empresas de cerveza, demostrando de esta forma que
existe una ardua competencia. Sobre € particular indicd que son ellos los que buscan las mejores ofertas y, en todo caso, son ellos también los que
deciden quedarse con un solo proveedor por cuestiones de comodidad, preferencia de los consumidores o rentabilidad.

235. Reiter6 que las pruebas utilizadas por esta CNDC fueron aportadas por la empresa CCU, por |o que carecen de validez. Argumento similar brinda
con respecto ala declaracion de los empleados de lafirma CCU.

236. CMQ aegb que la sumatoria de pérdida de participacion de mercado, la necesidad constante de innovar e invertir y de hacer descuentos y
promociones demuestra que se encuentra sometida a una competencia sustancial incompatible con la existencia de posicién dominante. A fin de sustentar
esta afirmacion, CMQ transcribi6 las declaraciones testimonial es de diversos testigos que ya fueron mencionados alo largo del presente Dictamen.

237. Aduce que resulta contradictorio que esta Comision considere que CMQ detenta posicién dominante cuando su actual estructura de mercado fue
autorizada expresamente. Ademas, reiterd que no existen barreras a la entrada en e mercado. No hay restricciones normativas, la publicidad no se
demostrd que sea una barrera, no hay contratos a largo plazo, no hay integracién vertical con comercios minoristas, y no existen licencias. Tampoco se
probo, segiin CMQ, un aumento de precios o unarestriccion de la oferta.

238. En cuanto a la venta conjunta de los otros productos comercializados por CMQ (aguas, aguas saborizadas, gaseosas), CMQ indicé que no hay
prueba que demuestre un incentivo para la compra conjunta. Incluso, sostuvo que CCU cuenta con una cartera de productos capaz de igualar cuaquier
descuento o promocion realizado por CMQ. En particular y dentro del mercado de la cerveza, agregé que CCU puede replicar los descuentos y
promociones que realiza CMQ.

239. Por su parte, sostuvo que no realiza descuentos retroactivos, sino por volUimenes o por razones comerciales validas. Los descuentos se trasladan alos
consumidores de acuerdo con los informes acompafiados de |os Licenciados Petrecollay Urbiztondo.

240. Remarco que no existen pruebas que demuestren exclusividades en el segmento On Premise. Concluy6 que no hay certeza de la conducta imputada.
No se probd cuantos puntos de venta del canal On Premise existen, ni cuantos reciben descuentos, ni la exclusion.

241. Haciendo alusion a informe presentado por el Licenciado Urbiztondo, sostuvo que cada punto de venta es disputable por los distintos productores de
cerveza, siendo el tamafio de dicho punto de venta infimo en relacion con la capacidad de venta de cada productor. Ello determina, segin alega CMQ,
gue la asimetria entre los competidores es ficticia y resulta de suponer que a ser el mercado geogréfico de acance nacional entonces un peguefio
fabricante de cerveza debe ofrecer promociones y descuentos a una cantidad de puntos de venta similar que la que supuestamente les ofrece CMQ. Este
informe explica que no es cierto que los competidores, aln los artesanales, no puedan replicar los descuentos. Todos y cada uno de los puntos de venta
pueden recibir ofertas minimas con relacién a tamafio de las productoras de cerveza.

242. En cuanto a las conductas llevadas adelante en el cana Off Premise, CMQ sostuvo que estas no existieron. Alegd que no hay pruebas que
demuestren la existencia de exclusividad en gondolas. Incluso, manifesté que no tuvo acceso a la prueba aportada por lafirma INC S.A. (Carrefour), mas
all4 que esta se encuentra agregada a las actuaciones tal como fuera detallado en el apartado correspondiente. También neg6 que la firma JUMBO
RETAIL ARGENTINA S.A. haya aportado prueba al respecto. En este sentido hace alusion ala sancion de laLey de Gondolas.

243. Al referirse al caso de los almacenes o autoservicios, CMQ advirtié que en todos los puntos de venta hay cervezas de la competencia. Cité toda la
prueba producida en autos que asi 1o demuestra. Incluso en los casos de puntos de venta asociados a programa Mercado Ideal, 1a exhibicidn es de todas
las marcas. Asimismo, desconocié cualquier otro plan o programa de fidelizacion méas alla del [lamado “Mercado Ideal”. Al respecto manifestd que no
hay prueba que demuestre lo contrario.

244, Detdl06 la prueba referida al citado programa, concluyendo que no se imponia a ningun punto de venta la obligacidn de compra, ni mucho menos €l



lugar de ubicacién de los productos de CMQ. Laregla de la razon lleva sostener que € programa no excluy6 a los competidores. Ni por los premios que
otorgaba ni por la extension que tuvo se puede concluir que existié exclusion. A su vez, segin indico, la Ley N.° 25,156 no impide la realizacion de
programas de fidelidad que otorgue premios.

245. Con respecto a canal tradicional y kioscos, adujo que no existe prueba que demuestre o aseverado por esta CNDC. Incluso, en las actas notariales
acompariadas por CCU se afirma que los almacenes utilizan las heladeras de CMQ para enfriar bebidas de CCU.

246. Por ultimo, CMQ analizé lo referido a la afectacion al interés econdmico general. De acuerdo su interpretacion y bajo el andlisis de laregla de la
razon, debe: (i) considerarse los hechos especificos; (ii) € estado del negocio antes y después de que se impuso la supuesta restriccion; (iii) la naturaleza
de la supuesta restriccion; y (iv) € efecto actual o potencial de la supuesta restriccion. Todo el andlisis en las presentes actuaciones lleva a sostener que
no hubo perjuicio alguno. Finalmente indic6 que las sanciones que solita CCU que se le impongan a CMQ implican una fuerte limitacion a la
competenciay al principio deigualdad.

247. En esta oportunidad CMQ también planteo la nulidad de la clausura del periodo de prueba por resultar |la misma extemporanea y porque la CNDC
carece de atribuciones legales para clausurarlo. Hizo notar que el periodo de prueba fue clausurado a pesar de existir prueba informativa y testimonial
pendiente (testigo Rodriguez) la que no corresponde que sea declarada caduca porque la produccién de esa prueba esta a cargo de la propia CNDC.

248. Cabe destacar que la providencia no puede entenderse como un acto pasible de ser atacada por nulidad, de conformidad con lo dispuesto por los
articulos 166 y 167 del CPPN.

249, En tal sentido, resulta conveniente precisar que la Ley N.° 27.442 no contempla en su ordenamiento el recurso de nulidad, su articulo 79 dispone
gue: “seran de aplicacion supletoria para los casos no previstos en esta ley, el Cédigo Penal de la Nacion y €l Cadigo Procesal Penal de la Nacién, en
cuanto sean compatibles con las disposiciones de la presente”.

250. En principio, cabe sefidar que de acuerdo a lo establecido en €l articulo 166 del CPPN, los actos procesales seran nulos sélo cuando no se hubieren
observado |as disposiciones expresamente prescriptas bajo pena de nulidad.

251. En este sentido la jurisprudencia ha sostenido que sélo pueden ser declarados nulos los actos procesales en los cuales no se hayan observado las
disposiciones expresamente prescriptas bajo pena de nulidad, y esto significa, sin duda alguna que la ineficacia de un acto solo puede derivar de una
amenaza expresa y categoérica de la ley que lo disciplina y no de una valoracion judicial acerca de la mayor o menor importancia de las formas
observadas, en consecuencia, que puesto que a veces se prescriben formas o requisitos sin amenaza de nulidad, no toda irregularidad formal determina
dicha sancién y, finalmente, que los preceptos legales sobre nulidad deben ser interpretados restrictivamente, si no se quiere desvirtuar el régimen legal
mediante unainterpretacion extensiva o una aplicacion andloga 19

252. Asimismo, la jurisprudencia tiene dicho que, “laley de Defensa de la Competencia no contempla la declaracion de nulidad solicitaday €l Codigo
Procesal Penal delaNacién en su art. 166, aplicable de forma supletoria segiin lo previsto por € art. 56 de la Ley 25.156, solamente autoriza la anulacion
por inobservancia de disposiciones expresas gque establezcan esa consecuencia. Tampoco se advierte ninguno de los supuestos de nulidad previstos por €l
art. 167 del codigo ritual”.20

253. A su vez, cabe decir que, la actual Ley N.° 27.442, no contiene un régimen propio de nulidades y la aplicacion de las normas supletorias no es
mecanica, sino “...en los casos no previstos en cuanto sean compatibles con las disposiciones de estaley”.

254. Conforme surge del relato del presente dictamen, € periodo de prueba comprendié los NOVENTA (90) dias, més la disposicion ampliatoria del
periodo de prueba, y se cumplimenté con toda la prueba aceptada y ordenada holgadamente, y se dio por caduca determinada prueba de la cual tomaron
vista todas las partes con posterioridad, por lo que esta CNDC estuvo en condiciones de poner |os autos a alegar, de conformidad con lo previsto por la
Ley N.° 27.442.

255. Se observa que €l acto no se apart6 en forma alguna de lo dispuesto por la Ley N.° 27.442 y su decreto reglamentario N.° 480/2018, en lo que
respecta a la clausura del periodo de prueba y la puesta de los autos para alegar, prevista en el articulo 43 de la referida normativa de competenciay su
reglamento.



256. Amén de dllo, cabe destacar que el presentante no fundd su planteo ni siquieralo menciond en €l petitorio, resultando un acto meramente dilatorio.
257. En virtud de todo |o expuesto precedentemente, esta CNDC entiende que corresponde rechazar por improcedente la nulidad planteada por CMQ.
X.2. Alegatosde CCU y CICSA

258. El dia 27 de julio de 2021, CCU y CICSA presentaron sus alegatos de conformidad con lo establecido en €l articulo 43 de la Ley N.© 27.442. A
continuacion, se resumiran |os argumentos brindados por estas denunciantes.

259. Consideraron que | as acusaciones formuladas contra CM Q deben ser confirmadas. Agregaron gque debe declararse responsable aCMQ y ordenarse el
cese de las conductas, imponiendo sanciones por abusar de su posicién dominante en el mercado de la cerveza en detrimento del interés econémico
general y losintereses de |os consumidores.

260. Alegaron que se prob6 la posicién dominante de CMQ y, como consecuencia de ello, laimposibilidad de que los competidores igualen la capacidad
de produccién, distribucion e inversion en publicidad que tiene laDENUNCIADA en el mercado.

261. Mencionaron que la limitada prueba ofrecida y producida por CMQ no logroé desvirtuar la acusacion en su contra. Sobre el particular, afiadieron que
tampoco surge de la prueba producida que los acuerdos y beneficios que otorga CMQ a los puntos de venta tengan por objeto o efecto generar un
beneficio paralos consumidores.

262. Afirmaron gque también se constato la entrega de premios a los puntos de venta en funcién del cumplimiento de ciertas metas de exhibicion, para
restringir la visualizacién de los productos de la competencia y la existencia de programas fidelizadores que no permiten el ingreso de productos de CCU
alos puntos de venta.

263. Alegaron que esta CNDC tuvo por acreditada la existencia generalizada de acuerdos de exclusividad con los puntos de venta del canal On Premise,
acuerdos de asignacion de espacio en gondola en € cana Off Premise y programas fidelizadores con descuentos y bonificaciones retroactivos no
replicables por competidores igualmente eficientes; agregando que todas estas restricciones cierran significativamente el mercado, obstaculizan la
competencia, preservan la posicion dominante de CMQ y tienen entidad para perjudicar alos consumidoresy afectar al interés econémico general.

264. Indicaron que, en la acusacion de 2019, esta CNDC considerd que las conductas anticompetitivas se realizaron tanto en € canal On Premise como
en el Off Premise. En el primero, desde —al menos- €l afio 2012 alafecha de la acusacién; en tanto que en el segundo, desde —al menos— €l afio 2016.

265. Advirtieron que CMQ desarrollé durante todo el proceso una conducta procesal obstructiva y dilatoria, reconocida por la propia CNDC, por
gjemplo, en laDisposicién del 07.01.2021.

266. Con relacién a la prueba, sostuvieron que CCU acompaiié actas de constatacion que demuestran, entre otras cuestiones, las distintas estrategias
utilizadas por CMQ para evitar que los comercios vendan cervezas que no sean linea Quilmes o, en su defecto, para desplazar las cervezas de CCU y
CICSA de los lugares de exhibicion o, al menos, evitar que las cervezas de CCU y CICSA puedan venderse frias, teniendo en cuenta que el consumidor.
Esto, seguiin manifiestan, sigue sucediendo en la actualidad, lo que dalugar a unainfraccion continuada por parte de CMQ.

267. Las DENUNCIANTES indicaron gque esta conducta continuada fue acreditada mediante las actas de constatacion, asi como también por la prueba
pericial contable de la que surge que los contratos de comodato de heladeras aportados por CMQ carecen de fecha cierta, o que permite sostener que los
comodatos permanecen vigentes alafechay que la conducta anticompetitiva sigue realizandose.

268. Sostuvieron gque, como debe aplicarse la ley vigente durante € Ultimo tramo de la conducta y la imputada a CMQ constituye una infraccion
continuada que se sigue verificando hasta el presente, laley aplicable esla N.° 27.442 la cua, ademaés, resulta més benigna que laN.° 25.156.

269. Sobre la prueba producida, indicaron que el mercado de la cerveza es un mercado en si mismo y que este no puede dividirse por segmentos.
Adujeron, ademas, que los informes de Ernst & Young aportados por CMQ € 06.04.2021, que dan cuenta que la participacion de mercado de CMQ
duplicalade CCU y CICSA en los afios 2018 a 2020.

270. Con respecto a informe realizado por EXERA, las DENUNCIANTES aegan que acredita que las marcas de CMQ estén en el 87% de los PDV del



canal On Premise del AMBA, los cuales no pueden privarse de tener la cartera de productos de CMQ sin arriesgarse a perder clientela (hace referencia a
la oferta conjunta con gaseosas y aguas).

271. Indicaron que las actas de constatacion de diferentes PDV demuestran que, de los 101 locales On Premise constatados, 78 solo ofrecen las cervezas
del portfolio de Quilmes y que, gracias a los acuerdos de exclusividad, los productos de CCU y CICSA no pueden ser exhibidos ni vendidos en esos
COMErcios.

272. Afadieron que en el estudio de la consultora EXERA se demostré que € nivel de exclusividad en € mercado de cervezas es muy ato (72,2%),
dentro del cua € 83,4% corresponde a presencia exclusiva de CMQ; 11,6% a CCU y 5% a Casa | senbeck. También que € 97,9% de los comercios que
tienen publicidad de CMQ tienen exclusividad con este fabricante, contrario alo que sostiene CMQ con relacidn a que realiza acuerdos publicitarios que
no impiden la venta de cerveza de |os competidores.

273. Indicaron que de los requerimientos de informacion llevados adelante por esta CNDC, surge la existencia de acuerdos de exclusividad entre CMQ y
los puntos de venta. Ademas, permitieron demostrar que hay una diferencia entre exclusividad publicitariay exclusividad “a secas’ en el rubro cervezas.

274. Por otra parte, indicaron que de las audiencias testimoniales surge que CMQ apela a distintas estrategias comerciales donde, a veces exige
expresamente y por escrito exclusividad en la venta de sus cervezasy en otras ocasiones, utiliza técnicas como € contrato de exclusividad de publicidad e
imagen para conseguir exclusividad en la venta de sus productos.

275. Expresaron que en la prueba producida por CMQ, CCU y CICSA reconocen la existencia de acuerdos de exclusividad que son necesarios para
mitigar los efectos derivados de la posicién dominante de CMQ en el mercado.

276. Ademés, sostuvieron que en los programas de fidelizacién en el canal Off Premise se prob6 que CMQ incurre en préacticas anticompetitivas, aln mas
graves gue las denunciadas. Finalmente, las partes manifestaron que los descuentos en aguas y gaseosas que ofrece CMQ son imposible de igualar para
los competidores igualmente eficientes.

X.3. Alegatos OTRO MUNDO

277. El dia 27 de julio de 2021, OTRO MUNDO present6 sus alegatos de conformidad con lo establecido en el articulo 43 de la Ley N.° 27.442. A
continuacion, se resumiran los argumentos brindados por la denunciante.

278. Primeramente, realizd un breve resumen de la instruccién llevada adelante y sostuvo que las practicas aqui analizadas son llevadas adelante a nivel
mundial por e grupo a cual pertenece lafirma CMQ.

279. Agreg6 que la prueba producida corrobora las conductas detalladas en la DISPOSICION DE IMPUTACION. En especial, la prueba testimonial
confirma la existencia de exclusividades encubiertas, la existencia de beneficios cruzados con respecto a la cartera de productos de CMQ, y os programas
defidelizacion.

280. Habida cuenta de €llo, solicité que se responsabilice a los gerentes, directores y accionistas de CMQ por las conductas anticompetitivas llevadas
adelante.

XI.EL COMPROMISO OFRECIDO POR CMQ

281. El dia 30 de enero de 2019, CMQ ofrecié un compromiso en los términos de los articulos 36 de la Ley Nro. 25.156 y 45 de la Ley Nro. 27.442.
Aclaré que € ofrecimiento era sin reconocer los hechos alegados ni el derecho invocado por las denunciantes y sin perjuicio de que las conductas
denunciadas no existieron. Puntualmente, CMQ se comprometio a:

“ A. Exclusividad de Venta: CMQ se compromete a abstenerse de ofrecer proactivamente descuentos, promociones o cualquier otro tipo de beneficio a
los PDV "On Premise” condicionados a que no vendan cervezas de empresas competidoras. En otras palabras, CMQ se obliga a no realizar la conducta
denunciada consistente en otorgar descuentos, promociones o cualquier otro tipo de beneficios condicionados a que el PDV no venda cerveza de la
competencia. Mediante este compromiso de conducta se asegura que los descuentos y demas beneficios que ofrece CMQ no dificulten ni obstaculicen el



acceso de los competidores a los PDV a los que CMQ les vende sus cervezas. La sola circunstancia de que los descuentos que realiza CMQ no estén de
ninguna manera condicionados a la exclusividad de venta de sus cervezas garantiza que no exista ningun tipo de incentivo que desaliente a los PDV a
vender cervezas de |os competidores.

Ahora bien, hay dos circunstancias que deben valorarse y que no constituyen ninguna afectacion de la competencia. La primera es que CMQ es un
enérgico competidor en el mercado que otorga descuentos, bonificaciones, beneficios y promociones a los PDV. Estos descuentos y promociones no
estan condicionadds a exclusividad de venta alguna y constituyen un claro caso de competencia por 1os méritos en el mercado en general.

En segundo término y tal como se ha acreditado en las audiencias desarrolladas en la causa, queda claro que resulta una practica general del segmento
"On Premise” que los PDV operen con un Unico proveedor de productos, como sucede con la cerveza Esta forma de operar es una manifestacion de la
libertad de contratar de los PDV que tienen derecho a decidir, sin mediacion del estado o de |os propios proveedores, cuales productos comprar.

En la préactica comercial de bares, restaurantes y demas PDV del segmento "On Premise” es muy com(in que cuenten con un solo proveedor para los
distintos productos que venden: cervezas, gaseosas, aguas, pan, mayonesas, mostazas, etc. Esta circunstancia responde a decisiones de los propios PDV
motivadas por razones de conveniencia, costos de transaccion, logistica, precios, calidad de los productos, ficiencia operativa, optimizacion de tiempos,
entre otros factores.

Es por ello que CMQ expresamente podra participar en cualquier subasta, compulsa de precios -privada o publica, formal o informal-, pedidos de
descuentos, promociones u otros beneficios que los propios PDV soliciten a CMQ en contraprestacion del otorgamiento de exclusividades para la venta
de sus cervezas.

Los descuentas, promociones o beneficios otorgados en estos casos por CMQ al PDV constituyen supuestos de competencia por el mercado y cualquier
exclusividad que pueda originarse seré considerada licita y ajena a la responsabilidad de CMQ. Es decir, CMQ tendra la plena libertad para participar
en cualquier subasta, compulsa de precios, pedido de descuentos, promociones u otros beneficios solicitados por los PDV en contraprestacion del
otorgamiento de exclusividades para la venta de cervezas.

Las referidas subastas, compulsas y pedidos de parte de los PDV son una préactica habitual. Se trata de iniciativas propias de los PDV que buscan €l
mejor precio para los productos que venden y son llevadas adelante por todo tipo de PDV “ On Premise” incluso los de propiedad del estado, como es el
caso de Aerolineas Argentinas. El racional del PDV es que las distintas cervezas son sustitutas entre si por 1o que le compran a aquella compafiia que
les hace el mayor descuento o promocion a cambio de otorgarles la exclusividad. De esa manera obtienen mejores precios y condiciones y bajan sus
costos de transaccion.

Dado que estamos en presencia de una practica habitual en el mercado, CMQ no puede abstenerse de participar en ella sin que se afecte el régimen de
competencia. S CMQ no participa de este tipo de subastas o pedidos de los PDV y CCU si lo hace, esta Ultima tendra incentivos para subir 10s precios o
reducir las promociones porque no tendra ningun desafio competitivo. Nétese que en dicho tipo de subastas no existe ninglin otro competidor efectivo
mas que CMQ o CCU.

Ergo, los descuentos, promociones o beneficios solicitados por 1os PDV constituyen supuestos de competencia por € mercado aungue se soliciten a
cambio de otorgar exclusividades de venta. Se trata de situaciones analogas a la de cualquier licitacion en la que la competencia se produce en la
subasta y quien ofrece e mejor precio o beneficio se queda con la exclusividad.

B. Exclusividad Publicitaria. CMQ se compromete a no celebrar acuerdos de exclusividad publicitaria o de promocién con PDV del segmento "On
Premise” que (i) tengan una duracion mayor a cinco afos; (ii) no permitan su terminacion anticipada luego del segundo afio; y (iii) prohiban la venta de
cerveza de la competencia.

Los acuerdos de exclusividad publicitaria o de promocion son herramientas competitivas utilizadas en el mercado de la cerveza en € cual la
diferenciacion de productos por marcas requiere de este tipo de acciones para asegurar una competencia efectiva. Las restricciones en los acuerdos de
exclusividad publicitaria o de promocién tienden a asegurar que dichos contratos no sean utilizados de manera indirecta como instrumentos para
obtener exclusividades de venta.

En ciertas circunstancias, no obstante, es razonable gque se requiera la exclusividad de suministro de cervezas en este tipo de acuerdos de exclusividad



publicitaria o de promocién. La categoria On Premise., incluye ciertos restaurantes, bares, estadios o eventos que pueden considerarse formadores de
opinidén y estan destinados al marketing, que por su tradicion o por ser una hueva tendencia valen por su imagen. Estos PDV son més que meros clientes
a los que se les venda producto, se trata mas bien de verdaderos canales de publicidad que permiten posicionar a las marcas. Efectivamente se
arriendan alli espacios de publicidad, tal como si fuesen teatros o escenarios y los PDV les cobran por ello a todos los proveedores, como ser café,
gaseosas, aderezos, aguasy cerveza. El propdsito es proporcionar una experiencia superior y de calidad al consumidor y contribuir a la construccion de
la marca.

Las compafias en estos casos pueden incluso no llegar a compensar las inversiones publicitarias efectuadas con la venta de cervezas en el PDV. La
relacion con estos PDV formadores de opinién o tendencias no debe considerarse puramente como una venta de cervezas sino como una estrategia
publicitaria destinada para posicionar ciertas marcas. Se tratan de acciones pro-competitivas en un mercado en el que la publicidad es un elemento
central parala competencia efectiva.

CMQ podra, entonces, celebrar contratos escritos de exclusividad publicitaria 0 de promocion que requieran la exclusividad de suministro de cervezas
con 3.000 PDV en todo € pais que a criterio de CMQ y teniendo en cuenta su ubicacion, prestigio o importancia comercial puedan ser considerados
formadores de opinion. La misma libertad tendr& para celebrar este tipo de contratos con ferias, paradores, eventos, estadios, teatros y lugares de
temporada. En ambos casos los acuerdos no deberan tener una duracién mayor a cinco afios y podran ser terminados luego del segundo afio por
cualquiera de las partes.

Este tipo de contratos de exclusividad publicitaria, que a su vez requieren la exclusividad en e suministro de cerveza, de ninguna manera afecta la
competencia porque no tienen el efecto de limitar €l acceso al mercado del competidor ni de limitar su crecimiento. Notese que existen aproximadamente
40.000 PDV en € canal "On Premise" y que las exclusividades que se pretenden constituyen menos del 10% de los PDV disponibles. Esta sola
circunstancia demuestra que se trata de contratos de publicidad que por su cantidad carecen de toda posibilidad de cerrar el mercado y de afectar la
competencia.

282. Tal y como se desprende de la transcripcion precedente, CMQ expreso su voluntad de formular un compromiso que limite la posibilidad de realizar
ciertos tipos de descuentos o promociones sin que ello comprometa su derecho a comerciar y la plena libertad para fijar €l precio de sus cervezas, ni los
derechos de los PDV a decidir libremente qué cervezas adquirir y qué descuentos solicitar. En este orden de ideas, recalcd que el compromiso en ningln
caso puede afectar el potencial competitivo de CMQ.

283. Respecto de la exclusividad de venta, concretamente precisd que e compromiso consiste en aceptar ciertas limitaciones en laventay publicidad de
los productos ofrecidos por CMQ en € canal denominado On Premise. CMQ procuré un compromiso de abstencion de brindar proactivamente
descuentos, promociones o cualquier otro tipo de beneficio alos PDV del canal On Premise que estén condicionados a que éstos no vendan cervezas de
empresas competidoras. Agrego que, con este compromiso de conducta, se garantiza que los descuentos y demés beneficios que ofrece CMQ alos PDV,
no dificulten ni obstaculicen el acceso de los competidores alos PDV alos que CMQ les vende sus cervezas.

284. En este contexto, CMQ sefial6 que hay dos circunstancias que deben valorarse y que no constituyen ninguna afectaciéon de la competencia. La
primera, segun indico, es que CMQ es un competidor enérgico en el mercado gque otorga descuentos, bonificaciones, beneficios y promociones a los
PDV. Estos descuentos y promaociones no estan condicionados a exclusividad de venta algunay constituyen un claro caso de competencia por los méritos
en el mercado en general. En cuanto a la segunda circunstancia entendié que, tal como quedé acreditado en las audiencias celebradas en la causa, esta
claro que resulta una préctica general del segmento On Premise que los PDV operen con un Unico proveedor de productos en uso de la libertad de
contratacion.

285. Asi las cosas, sostuvo que, en caso de aceptarse € compromiso, CMQ tendra plena libertad para participar en cualquier subasta, compulsa de
precios, pedido de descuentos, promociones u otros beneficios solicitados por los PDV en contraprestacion del otorgamiento de exclusividades para la
venta de cervezas. Esgrimié que los descuentos, promociones o beneficios otorgados en estos casos por CMQ al PDV constituyen supuestos de
competencia por el mercado y cualquier exclusividad que pueda originarse sera considerada licitay gjena alaresponsabilidad de CMQ.

286. Sobre la exclusividad publicitaria, CMQ ofrecié un compromiso de no celebrar acuerdos de exclusividad publicitaria o de promocion con PDV del
segmento On Premise que tengan una duracién mayor a cinco afios, que no permitan su terminacion anticipada luego del segundo afio y que prohiban la
venta de cervezas de la competencia. Al respecto precisd que este tipo de acuerdos son herramientas competitivas utilizadas en € mercado de la cerveza



en el cua la diferenciacién de productos por marcas requiere de este tipo de acciones para asegurar una competencia efectiva. Afirmé que las
restricciones en los acuerdos de exclusividad publicitaria o de promocion tienden a asegurar que dichos contratos no sean utilizados de manera indirecta
como instrumentos para obtener exclusividades de venta.

287. A pesar de eso, sostuvo que en determinadas circunstancias, resulta razonable que se requiera la exclusividad de suministro de cervezas en este tipo
de acuerdos de exclusividad publicitaria o de promocion. Adujo que la categoria On Premise incluye ciertos restaurantes, bares, estadios o eventos que
pueden considerarse formadores de opinion y estan destinados al marketing, que por su tradicion o por ser una nueva tendencia valen por su imagen.

288. Sostuvo que, de aceptarse € compromiso, CMQ podra celebrar contratos escritos de exclusividad publicitaria o de promocién que requieran
exclusividad de suministro de cervezas con 3000 PDV en todo el pais que, a criterio de la imputada, y teniendo en cuenta su ubicacion, prestigio o
importancia comercial, puedan ser considerados formadores de opinion. A su vez, también esgrimié que CMQ tendra la misma libertad para celebrar este
tipo de contratos con ferias, paradores, eventos, estadios, teatros y lugares de temporada, culminando que, en todos los casos, |os acuerdos no deberan
tener una duracion mayor acinco afios y podran ser terminados luego del segundo afio por cua quierade las partes.

289. Dedicd unos apartados a tratar lo que CMQ llamd6 “conductas gjenas al compromiso”. Al respecto, expreso que el compromiso ofrecido, se limitaa
la denuncia relacionada con relacion a que CMQ limita la competencia a celebrar acuerdos de exclusividad de venta con los PDV. Excluyé las otras
denuncias formuladas, ya que entendi6 que |as demas al egaciones son improcedentes y carecen de toda evidencia empirica o son directamente abstractas.

290. Reiteré que € dictado de la RESOL-2018-136-APN-SECC#MP en el marco de la fusién ABI-SAB MILLER (conc.1375) torné abstractas las
circunstancias que, a criterio de CICSA y CCU, agravarian las conductas denunciadas, “ No escapa a la CNDC que dicha resolucion se encuentra firmey
consentida por CCU y OTRO MUNDO" .

291. En lo que respecta a la situacion del frio en el canal Off Premise, puso énfasis en que no se produjo prueba que demuestre la existencia de un
problema de competencia en dicho segmento del mercado. Sostuvo que €l ofrecimiento de heladeras en comodato al PDV es una de las tantas acciones
comerciales vélidas que los competidores realizan en el mercado y nada les impide a los denunciantes, que de hecho o hacen, y est4 reconocido en la
presente investigacion, gque tengan heladeras en los PDV. Agregd que los contratos de heladeras son comunes en la industria de las bebidas y no se
demostrd que bloqueen el PDV alacompetenciani que excluyan la venta de productos de los competidores.

292. Para culminar indicé que € compromiso actlia como remedio més que eficiente para despgjar cualquier preocupacion que pueda generar las
conductas investigadas y esboz6 que “ Se trata de un compromiso que se ajusta plenamente a la literatura y jurisprudencia internacional en materia de
exclusividades. Dado que €l compromiso limita la posibilidad de realizar ciertos tipos de descuentos o promociones se define con la mayor precision
posible las conductas comprometidas por CMQ de aquellas que no compromete” .

293. Enfatizé en que laformulacion del compromiso no puede ni debe ser interpretada como un reconocimiento de que CMQ detenta posicién dominante
en € mercado de cerveza, ni que esté incurriendo en alguna conducta que pueda afectar €l régimen de libre competencia. “ Tal como se demostro
oportunamente al brindar las explicaciones, la prueba producida por esa CNDC y lo manifestado en €l presente escrito, las conductas denunciadas no
existieron y el comportamiento de CMQ no se subsume en ninguna de las infracciones previstasen la Ley N.° 25.156 y Ley N.© 27.442" .

294, En fecha 5 de febrero de 2019 esta CNDC confirié traslado a CCU, CICSA y OTRO MUNDO del compromiso ofrecido por CMQ, de conformidad
con €l articulo 45 del decreto reglamentario N.© 480/2018.

295. El dia 13 de febrero de 2019, CCU y CICSA contestaron en tiempo y forma el traslado conferido del compromiso ofrecido por CMQ, solicitando su
rechazo, en virtud de la escasez conceptual de la propuestay de que no ofrece en ningun caso remediar las conductas anticompetitivas. Sefialaron que €l
compromiso ofrecido por CMQ lleg6 casi 3 afios después de radicada la denuncia por abuso de posicion dominante y que durante todos esos afios la
imputada negd haber realizado conductas anticompetitivas, negativa que mantiene a momento de ofrecer el compromiso y que la propuesta resulta un
mero eufemismo de compromiso que simula un ofrecimiento de limitacion de conductas que, en realidad, no estal. “ ...la Propuesta se parece mas a un
intento de CMQ por blindar sus précticas anticompetitivas actuales, mas otras novedosas que pretende reservarse, como modo de sostener
artificialmente su posicion dominante” .

296. Seguidamente, realizaron una resefia con los antecedentes del caso y entendieron que el compromiso ofrecido debe analizarse tomando en cuenta la
imputacién realizada por esta CNDC contra CMQ Yy, en consecuencia, ponderar si esa propuesta podria cesar las conductas consideradas anticompetitivas



por este organismo. Segin CCU y CICSA el compromiso no da respuesta a la acusacién de esta CNDC.

297. El dia 13 de febrero de 2019 OTRO MUNDO contest6 en tiempo y forma el traslado conferido del compromiso ofrecido por CMQ, solicitando su
rechazo in limine. La DENUNCIANTE realizd una resefia con lo que se tuvo por acreditado en la causa. Indico que conforme la investigacion realizada
por laCNDC y lamultiplicidad de pruebas producidas, la realidad factica sobre la cual se monta la operatoria de CMQ es extremadamente complejay €l
resultado logrado por laimputada es € posicionamiento de sus productos en el mercado mediante |a obstruccion de la competencia. Segiin advirtio, esto
es el fruto de una sofisticada estrategia que combina muchas acciones coordinadas. Indico que laimputacion fue absolutamente categéricay minuciosa en
lo que respectaa andlisis de las conductas denunciadas, resultado probadas |a totalidad de |as conductas alegadas por las denunciantes en el expediente.

298. Respecto ala posibilidad de asumir un compromiso por parte de CMQ, indicé que OTRO MUNDO no se opone en forma genérica a las soluciones
consensuadas, pero que dadas las condiciones del compromiso ofrecido por laimputada su aceptacion esimposible.

299. Destacd que hay numerosos antecedentes internacionales en donde se sanciond la conducta del grupo econémico a que pertenece CMQ por las
mismas practicas objeto de la presente causa, las cuales brindan suficiente experiencia en pos de una solucion adecuada a esta cuestion.

300. Entendid que “ Frente a las categdricas conclusiones de la instruccion, y a los antecedentes sancionatorios internacionales, resulta irritante que
CMQ pretenda salir airoso de esta causa interrumpiendo el curso natural del procedimiento con un compromiso vergonzoso como el presentado” .

301. OTRO MUNDO consideré incompleto el compromiso por entender que Unicamente contempla limitadas y vagas restricciones unilateral es referidas
alaactividad anticompetitiva desplegada por CMQ en el cana de venta On Premise. Ademas, considerd incompleto el compromiso por no contemplar un
resarcimiento de dafios y perjuicios por parte de CMQ por su obrar anticompetitivo hacia los consumidores, 1os denunciantes, los competidoresy al bien
juridico general. Sobre esta cuestion, afiadid que CMQ busca eludir cualquier tipo de sancién y consecuencia de los dafios producidos a los consumidores
y competidores durante més de 8 afios, en pamaria violacion a régimen de defensa de la competencia, habiéndose enriquecido, y habiéndole ocasionado
al mercado multiples perjuicios. En este sentido, insistié en que cualquier compromiso que CMQ proponga que no incluya un abordaje integral sera
insuficiente e incompleto.

302. Interpreté que CMQ pretende continuar celebrando acuerdos de exclusividad publicitaria cuando esta CNDC ya tuvo por acreditado que dichos
mecanismos resultan ser una forma encubierta instrumentada por CMQ para imponer la exclusividad de venta de sus productos. Al respecto, destacd que
los compromisos que pretende asumir CMQ son infimos y su gjercicio es totalmente facultativo por parte de la imputada. Indicé que resulta manifiesto
gue CMQ pretende salir indemne, sin ninguin tipo de sancion o restriccion y proseguir desplegando sus conductas abusivas.

303. Por otra parte, indico que resulta ineficaz el compromiso ofrecido por CMQ, dado que no resulta Gtil, conducente ni suficiente para neutralizar los
aspectos distorsivos sobre la competencia, ni tampoco para aivianar o bien levantar las barreras a la entrada impuestas por CMQ en el mercado de la
cerveza.

304. Concluy6 que la conducta desplegada por CMQ en la causa, su operatoria temeraria frente a las normas protectoras de la competencia en la Ultima
década, su indudable calificativo de reincidente por las sanciones ya existentes a nivel internacional y frente a las categoricas conclusiones arribadas por
la instruccién, CMQ no resulta para nada merecedora de una solucion consensuada a través de un compromiso, Sino que merece que la cuestion sea
resuelta con todo el peso de la ley mediante una resolucion gjemplar de esta CNDC condenando y sancionando las conductas desplegadas para que
realmente sean disuasivas de cualquier intento de replicarlas en el futuro y sin perjuicio del resarcimiento debido alos denunciantes.

XI. 1. Andlisisy valoracion del compromiso ofrecido por CMQ

305. El articulo 45 de la LDC establece que: “ Hasta el dictado de la resolucién del articulo 43 € presunto responsable podra comprometerse al cese
inmediato o gradual de los hechos investigados o a la modificacion de aspectos relacionados con ello. El compromiso estara sujeto a la aprobacién del
Tribunal de Defensa de la Competencia a los efectos de producir la suspension del procedimiento. Transcurridos tres (3) afios del cumplimiento del
compromiso del presente articulo, sin reincidencia, se archivaran las actuaciones”’ .

306. La redaccion del articulo 36 de la derogada Ley N.° 25.156 es practicamente idéntica con la variacion acerca de la reincidencia 'y reza: “ Hasta €l
dictado de la resolucion del articulo 34 el presunto responsable podra comprometerse al cese inmediato o gradual de los hechos investigados o a la
modificacion de aspectos relacionados con ello. El compromiso estaréa sujeto a la aprobacion del Tribunal Nacional de Defensa de la Competencia a los



efectos de producir la suspension del procedimiento. Transcurridos tres (3) afios del cumplimiento del compromiso del presente articulo, se archivaran
las actuaciones’ .

307. Esta CNDC considera que € instituto previsto en los mentados articulos no debe ser concedido en forma automética, sino que debe quedar reservado
para aguellos casos que tornan aconsejable hacer uso de esta Gtil herramienta que proporciona la ley. En efecto, la Ley de defensa de la competencia
otorga la facultad a la Autoridad de Aplicacion de aceptar el compromiso ofrecido por el presunto responsable con el objeto de suspender €l
procedimiento labrado en su contra. En efecto, €l legislador entendi6 que en determinadas circunstancias es preferible privilegiar lafuncién de promocién
y prevencion de la defensa de la competencia que la continuacion de un procedimiento que pueda terminar en la sancion de una infraccion supuestamente
gjecutada. Para que €llo sea asi, € investigado tiene que reconocer la existencia de los hechos que son objeto de la instruccion si desea acogerse a la
suspension del procedimiento, pero setrata para é de un tramite opcional, adicional y prescindible del proceso ordinario y sujeto a su valoracién, sumado
a cumplimiento de los requisitos que lo impliquen. Por lo tanto, constituye un trdmite dependiente de la voluntad del propio investigado que, de no
concretarse, no produce méas consecuencias juridicas que lanormal continuacion del proceso.

308. En lineas generales, para aceptar el compromiso establecido por € articulo 45 de la LDC, debe tomarse como parametro su contenido y laformaen
gue se propone mitigar 0 hacer desaparecer los efectos de la conducta investigada. Vale recordar que la autoridad de aplicacion de la Ley N.° 27.442
imputé a CMQ una conducta encuadraba en los articulos 1 y 3 incisos b), d) y g) de la mencionada norma, consistente en abusar de su posicién de
dominio, con efectos exclusorios, en el canal On Premise desde, al menos, € afio 2012 hasta el momento de la imputacion, y en el canal Off Premise
desde, a menos € afio 2016, en el mercado de produccion y distribucién de cerveza de toda la Republica Argentina, con potencial perjuicio consumidor
final y al interés econémico general.

309. Esta CNDC tuvo acreditado, prima facie, que CMQ abusd de su posicion de dominio en € mercado mencionado, a través de politicas de
fidelizacion: (i) en el canal On Premise, con la celebracion de acuerdos escritos y/o verbales de publicidad y promocion exclusiva, que en la préctica
resultan en la venta exclusiva de cervezas de la imputada; y (i) en € cana Off Premise, la imposicién por parte de CMQ alos PDV de este candl,
respecto de la asignacion del espacio en gondola y heladeras para sus productos, asi como la implementacion de varios programas de fidelizacion con
descuentos y bonificaciones retroactivos no replicables por competidores igualmente eficientes. Dichas précticas tienen un efecto de cierre del mercado,
gue disminuye la variedad de marcas ofrecidas, dificultala comercializacion de productos nuevos y la competencia, impide o ralentiza €l crecimiento de
los competidores actuales y €l ingreso de nuevos competidores y, por Ultimo, preserva de modo artificial la posicién dominante de CMQ, resultando
perjudicial parael consumidor, paralalibre competenciay para€l interés econémico general.

310. Habiendo analizado el compromiso ofrecido por CMQ y los puntos de vista de las denunciantes, esta CNDC entiende que, la propuesta que ofrecio
laimputada no amerita su aceptacion. El principal motivo para rechazar el compromiso ofrecido por CMQ es que € instrumento es parcial, no abarcala
totalidad de las conductas imputadas, es decir resulta incompleto y por ende no logra el cometido del instituto, que es sanear |os efectos perjudiciales de
las précticas imputadas que dafian la competencia.

311. En efecto, en las presentes actuaciones hay suficientes elementos y evidencias que hacen que corresponda el rechazo del compromiso ofrecido, toda
vez gque no logra siquiera inferir que la conducta investigada, anticompetitiva y violatoria de la LDC, no siga ocasionando efectos negativos sobre €
interés econdmico general. Bésicamente, con todos los puntos del compromiso ofrecido no se puede descartar y/o sanear cualquier perjuicio al interés
econdmico general. En este sentido y conforme las constancias colectadas en autos, este organismo entiende que aceptar un compromiso como €l
presentado por CMQ, no lograria la funcion que se le otorgd a ese instituto en lalegislacion aplicable, es decir de promocién y prevencion de la defensa
de la competencia. Esto es asi porque el compromiso ofrecido por CMQ no supone que la competencia en el mercado referenciado se restauraria, es que
esta CNDC entiende que, dicho instrumento ofrecido, no podria aceptarse, ya que hay elementos que permiten inferir una potencial afectacion negativa a
interés econémico general.

312. En consecuencia, esta CNDC entiende que el compromiso ofrecido por CMQ no tiene la entidad para solucionar e potencia perjuicio que se
acreditd en la imputacion. Debe destacarse, ademas, que CMQ tampoco reconocié siquiera de manera precaria la existencia de los hechos materia de
investigacion.

313. Conforme lo manifestado en los parrafos precedentes, y habiendo sido analizadas exhaustivamente todas las circunstancias investigadas en autos, el
compromiso ofrecido por CMQ y laopinién de las partes denunciantes, es que esta CNDC entiende que no puede ser aceptado.



314. Por lo expuesto, se torna aconsejable rechazar € compromiso ofrecido por CMQ, en los términos tanto del articulo 36 de laLey N.° 25.156 como del
articulo 45 delaLey N.©27.442.

XI1.LEY APLICABLE

315. Determinados los hechos y €l periodo por e cual se llevaron a cabo las conductas anticompetitivas imputadas, corresponde definir cudl es la ley
aplicable alas presentes actuaciones.

316. Corresponde destacar que el dia 15 de mayo de 2018 fue publicada en el Boletin Oficial la nueva Ley de Defensa de la Competencia N.° 27.442. A
su vez, €l dia 23 de mayo de 2018 se dictd el Decreto Reglamentario N.° 480/2018 con vigencia a partir del 25 de mayo de 2018.

317. CMQ manifest6 en reiteradas ocasiones que la aplicacion de la Ley N.° 27.442 resultaria arbitrariay violatoria del principio de aplicacién de la ley
pena més benigna, maxime teniendo en cuenta gque tanto los hechos que se pretende imputar como la denuncia misma, ocurrieron bajo la vigencia de la
Ley N.° 25.156.

318. Explicd que laLey N.° 25.156 resultaria més benigna que lavigente Ley N.° 27.442 e indico que € articulo 18 de la Constitucion Nacional establece
el principio de legalidad que suele resumirse en la frase nullum crimen, nulla poena sine praevia lege €l cual establece que para que una persona pueda
ser sometida a proceso, la conducta que se le imputa, asi como la escala penal prevista para esa conducta, deben haber sido previstas en una ley
sancionada anteriormente a la comisién del hecho, sentando asi €l principio de irretroactividad de laley penal, el cual reconoce como Unica excepcion la
aplicacion de laley pena mas benigna.

319. En este sentido, el artitulo 2° del Codigo Penal establece que “ S |a ley vigente al tiempo de cometerse €l delito fuera distinta de la que exista al
pronunciarse € fallo o en el tiempo intermedio, se aplicara la mas benigna” . Tratamiento similar disponen los articulos 9 de la Convencién Americana
sobre Derechos Humanos, 15.1 del Pacto Internacional de Derechos Civilesy Politicosy 11.2 de la Declaracion Universal de Derechos Humanos.

320. Corresponde indicar que los actos perseguidos y sancionables por la Ley N.° 25.156 son idénticos a los perseguidos y sancionables por la Ley N.©
27.442 con excepcion de la conducta tipificada en € articulo 3 inciso |) de la Ley N.° 27.442 en la que se incorpord como préactica restrictiva de la
competencia ala participacion simultanea de una persona humana en cargos gjecutivos relevantes o de director en dos o mas empresas competidoras entre
si. Sin embargo, a fin de respetar las garantias de jerarquia constitucional, se deja aclarado que por tratarse de una conducta cuya € ecucién comenzo
durante la vigencia de dos normas (una abrogada por la otra), siempre se optara por aplicar aquella que sea mas beneficiosa para el imputado.

321. En consecuencia, corresponde aplicar laLey N.° 25.156 en |o que hace ala sancion y remedios de la conducta investigada.
XI11.EL CARACTER CONTINUO DE LASPRACTICASDE CMQ. ANALISISDE LA PRESCRIPCION

322. El dia 30 de junio de 2021, CMQ planteo la prescripcion de las presentes actuaciones en el entendimiento de que el plazo de 5 afios establecido en la
Ley N.°25.156 habia transcurrido.

323. Esta CNDC entiende que €l planteo formulado debe ser rechazado, principalmente, por dos cuestiones. En primer lugar, la denuncia interpuesta por
laempresa OTRO MUNDO € dia 8 de septiembre de 2016 tiene efecto interruptivo de la prescripcion conforme a lo establecido por €l articulo 55 de la
Ley N.° 25.156 que expresamente dispone que “ Los plazos de prescripcién se interrumpen con la denuncia...” . La mencionada norma, ni tampoco su
decreto reglamentario, disponen requisitos ni referencia adicionales, en cuanto a las causales de la denuncia, hechos que la sustenten, personas que la
realizan, sino que lanormaes claray estipula que la denunciainterrumpe los plazos de prescripcion.

324. Corresponde destacar que para considerar a dicha causal interruptiva, no corresponde acudir a ninguin régimen supletorio, dado que es la propia Ley
N.© 25.156 de Defensa de la Competenciala que regulala causal de interrupcién de la prescripcion.

325. En segundo lugar, y tal como ha quedado evidenciado en el presente dictamen las conductas anticompetitivas objeto del presente expediente son
continuas, dado que han permanecido en €l tiempo. Por ende, hasta tanto no cesen de cometerse el computo del plazo de prescripcion de la accién no
comienza aoperar.



326. Sentado €ello, a continuacion se expondra de un modo exhaustivo, acerca de la continuidad de las précticas llevadas a cabo por la empresa CMQ para
lo cual se analizarén aspectos conceptuales y jurisprudenciales de la cuestion. Luego se hard referencia las pruebas recabadas en |as actuaciones que dan
cuenta de la continuidad de las practicas anticompetitivas llevadas a cabo por la empresa CMQ y finamente se analizara €l planteo de prescripcion
opuesto.

XI11.1. La continuidad delas précticasde CMQ
XI111.1.1. Aspectos conceptuales de los tipos de conductas

327. En materia de prescripcién hay dos especies de conductas, las inmediatas o instantaneas y las que responden a la estructura de las infracciones
permanentes o continuas.

328. Genéricamente, las infracciones inmediatas o instanténeas, son aquellas que se consuman y se agotan en el mismo momento de cometerse, en un
solo acto o momento, diferenciado y Unico. En otras palabras, la lesion al bien juridico protegido, se realiza en un Unico acto o momento determinado,
gue no perdura en el tiempo. En estos casos, se admite que &l plazo de prescripcion comience a contarse desde que cesa la conducta infractora, por lo que
habra casos en los que se asimile este supuesto a ciertas infracciones por omision, en donde la conducta infractora permanece mientras se mantenga el
deber de actuar. O bien, podratratarse de una accidn que crea una situacion antijuridica, cuyos efectos permanecen hasta que € autor cambia su conducta.
Por giemplo, en el ambito de la defensa de la competencia un caso de una conducta anticompetitiva inmediata o instantanea podria ser una negativa de
venta por Unica vez de un determinado proveedor a su comprador.

329. Por €l contrario, las infracciones continuas 0 permanentes, son las que perduran en el tiempo. Si bien ambas categorias de infracciones se prolongan
alo largo de un espacio temporal, hay una sutil diferencia que radica en lo siguiente. Las infracciones continuadas, se componen de una Unicainfraccion,
pero que se manifiesta en una multiplicidad de acciones reservadas a un fin anico. Es decir, son acciones que se producen simultédnea o sucesivamente, y
todas encuadran en un tipo Unico, pero siempre deben formar parte de un proceso unitario, con unidad de accién, propésito o fin. En € ambito del
derecho de la competencia, podria citarse como gemplo de una conducta anticompetitiva continuada, la fijacién de precios predatorios por un lapso
determinado de tiempo por parte de una empresa incumbente a fin de que una empresa entrante vea obstaculizada su permanencia o acceso a un mercado
determinado.

330. Las permanentes, por su parte, suponen una Unica accidn que se agota en un momento concreto, aunque €l resultado ilicito se prolongue en €
tiempo. Es decir, €l bien juridico protegido permanece lesionado, hasta tanto el infractor le ponga fin a la persistencia de su accionar. Un gjemplo
aplicable ala materia, podria ser un acuerdo de reparto de mercado o de clientes por parte de varias empresas.

331. En ambos casos, €l plazo de prescripcion, |6gicamente, comienza a computarse desde el momento en que la conducta cesa, es decir, al momento en
que € infractor depone su modo de proceder contrario alaley.

332. Esta diferenciacion en los tipos de infracciones adquiere especial relevancia, a la hora de computar los plazos de prescripcion. Cifiéndonos alaley
vigente al momento de radicarse la denuncia que dio origen al acausa, laLey N.° 25.156, € instituto de la prescripcion estaba previsto en los articulos 54
y 55. El articulo 54 reza: “ Las acciones que nacen de las infracciones previstas en esta ley prescriben los cinco (5) afios’; y el 55 establece: “ Los plazos
de prescripcion se interrumpen con la denuncia o por la comision de otro hecho sancionado por la presente ley” .

333. En primer lugar, cabe poner de resalto, que la normativa aplicable no establece desde cuando ha de comenzar a contarse €l plazo de prescripcion, y
en este contexto, es que cobra relevancia la diferenciacion entre las conductas de ejecucion inmediata o instantdnea y las de gjecucion continua o
permanente, tal como se menciond previamente. Conforme toda l6gica y elementos de estudio en la materia, las infracciones deben comenzar a
computarse desde el momento en que cesan.

334. En este mismo sentido, nuestros tribunales se expidieron resolviendo que, en el caso de las précticas continuas 0 permanentes, e plazo de
prescripcidon no comienza a contarse, sino hasta que estas cesan de cometerse. La jurisprudencia a lo largo de los afios, independientemente de la
normativa antitrust que estuviese vigente, convalidd persistentemente que, en el caso de las infracciones continuadas o permanentes, es decir, aquellas
gue lesionan el bien juridico protegido de manera prolongada en € tiempo (que se dan en los términos previamente expuestos), los computos de la
prescripcion se efectlian a partir de que la conducta cesa y no desde e momento de su comision. Eso quedara evidenciado en los considerandos
subsiguientes.



335. Asimismo, cabe poner de manifiesto, que esa premisa vale para todos los regimenes supletorios que fueron establecidos a lo largo del tiempo como
aplicables ala materia. En el caso de las leyes que remiten a la aplicacion supletoria del Cédigo Penal de la Nacion y del Cédigo Procesal Pend de la
Nacion, en particular, leyes N.° 22.262 y N.° 25.156 (en su redaccién original, previo ala modificacion, introducida por la Ley N.° 26.993 de 2014), y
ante la precision del articulo 63 del Cédigo Penal de la Nacion no hay contradiccion. Claramente, conforme dicha disposicion, el inicio del computo de
los delitos, para los de tipo continuado, es desde que cesaron de cometerse. A mayor abundamiento se transcribe dicha disposicién: “ La prescripcién de
la accion empezara a correr desde la medianoche del dia en que se cometi6 el delito o, si éste fuese continuo, en que cesd de cometerse” .

336. Ahora bien, € tema adquiere cierta particularidad con la modificacién introducida por la Ley N.° 26.993, que sustituyo la aplicacion del Codigo
Penal de la Nacion 'y del Cadigo Procesal Penal, por la aplicacion de la Ley Nacional de Procedimientos Administrativos, en virtud de que en la norma
supletoria no hay una disposicion dedicada al computo del plazo de la prescripcién. Asi |as cosas, vale recordar que, en ambas versiones de laLey N.°
25.156, €l articulo 56, se sometiala aplicacion de esos regimenes legales * en cuanto sean compatibles con las disposiciones de la presente ley” .

337. Es en este orden de ideas, no puede dejar de resaltarse la natural eza sancionadora del régimen de defensa de la competencia, y €l nicleo represivo de
las infracciones tipificadas en la Ley N.° 25.156 como asimismo de sus sanciones, que conllevan a analizarlas, en lo relativo a la prescripcion, de la
misma forma que los delitos tipificados en el Cédigo Penal. Ello no implicala aplicacion supletoriadel Codigo Pena de la Nacién ni del Codigo Procesal
Penal de la Nacion, en lo absoluto, sino atender ala naturaleza del instituto que se estd integrando con conceptos de otras ramas del derecho, por no estar
preci sados especificamente en la propia ley de defensa de la competencia.

XI11.1.2. Lajurisprudencia aplicable

338. A continuacion se expondran algunos de los antecedentes jurisprudenciales, que a lo largo del tiempo, y amén de la normativa de defensa de la
competencia vigente, corroboran todo |o expuesto previamente. Es decir, la alzada convalidd que el computo de las prescripciones debe realizarse, para el
caso de las conductas que persisten en el tiempo y no son inmediatas o instantaneas, desde su cese'y no desde que dan inicio.

339. En efecto, la Camara Nacional de Apelaciones en |o Penal Econdmico, Sala B, en su fallo de fecha 19 de agosto de 2005, en la causa “Loma Negra
C.I.SAA.y otros ¢ Ley 22262 (RECURSO DE QUEJA C/LA RESOLUCION C.N.D.C. DEL 2/12/04 CAUSA N.° 064-0012986/99)", ha sostenido que
“...tanto si la conducta investigada constituyera un hecho tnico abarcativo de todos |os periodos anteriormente sefialados (confr. art. 63 del C.P.) como
si se considerase que las conductas investigadas habrian estado constituidas por hechos aislados (uno por cada afio investigado, desde 1981 a 1999) se
llegaria a similar conclusion, dado que en este Ultimo caso el plazo de prescripcion de la accién por el hecho ocurrido cada afio se habria interrumpido
por el cometido el afio siguiente...” .

340. Vaetraer acolacion € fallo del dia22 dejulio de 2011, de la Camara Federa de Apelaciones de Rosario, en los autos caratulados. “ Cablevision SA
s/ Ley 22.262 — Incidente de prescripcion (Expte. 1333P)” (causa judicial N.° 3158), donde en su voto € Dr. Fernando Lorenzo Barbara dijo: [...la
infraccion juzgada en el principal como de caracter continuo o permanente, |0 que determina que el computo del plazo de la prescripcion no principie
mientras la ilicitud se sigue consumando. En ese rumbo nuestra mejor doctrina en la materia sostiene que “ En el delito permanente o continuo, todos los
actos que tienen por objeto mantener el estado consumativo presentan una unidad de conducta” ]. Por su parte, la Dra. Liliana Arribillaga dijo: [De tal
manera gque estimo se imputa administrativamente a las empresas citadas la comision de presuntas practicas anticompetitivas, las que obviamente se
extienden mas alla de cual pudiera haber sido su origen ... Por tanto y mas alla de cual fuera la ley que se pudiera aplicar, en atencién a su mayor
benignidad en relacion al ingtituto de la prescripcidn, concuerdo con €l Dr. Barbaré en que ésta no ha operado] .

341. En fecha 13 de agosto de 2015, la Camara Nacional de Comodoro Rivadavia rechazd la excepcion de prescripcidn en e caso “Honda Motors
Argentina S.A. y otros ¢/ Estado Nacional — Secretaria de Comercio & recurso directo Ley 25.156” (causa N° 81000803/2008/CA1), y citando a su vez
otros antecedentes, sostuvo [...De igual manera se pronuncio la jurisprudencia, al decir que “ ...los hechos que la Comision atribuye a las personas
juridicas imputadas (que) constituirian impedimentos u obstaculizaciones de acceso a un mercado(...)son comportamientos que perduran en el tiempo y
que, por ende, no pueden prescribir hasta no haber cesado de cometerse (Cam.Nac en lo Penal Econémico, sala A, 4-5- 07, “ Torneos y competencias
incidente de prescripcion en autos & ley 22.262")]. Asimismo, dijo la azada que “ ... los presupuestos que hacen al delito continuado, en tanto existe
unidad de propésito y de derecho violado, se gjecuta en momentos distintos acciones diversas, cada una de las cuales, aunque integre una Unica figura
delictiva, no constituye mas que la gjecucion parcial de un solo y Unico delito” .

342. En efecto, agrega el Tribunal, [ ...para que se configure dicha “ continuacion” con los efectos interruptivos a los que alude la norma, se requiere que



exista una pluralidad de hechos, que cada uno viole la misma disposicién legal, y que tales violaciones se hayan realizado con actos €jecutivos de la
misma resolucion, razon por la cual, el computo del plazo liberatorio no comienza mientras perdura tal forma de consumacion. En el caso, no es posible
considerar que el momento de consumacion de la infraccién, hubiera sido € de la supuesta concertacion del acuerdo colusivo ... siendo que no se trata
de una Unica conducta instantanea, sino que el mismo necesariamente debio haber sido gecutado en distintos momentos y con diversas acciones en un
extenso periodo temporal (tal como surge de la descripcion de la conducta imputada), 1o que tornaria improcedente la excepcidn opuesta] .

343. En idéntico orden de ideas, valen traer a colacion extractos del fallo de fecha 22 de noviembre de 2018, donde la Cadmara Nacional de Apelaciones
en lo Civil y Comercial Federal, Sala I, en la causa “HEKET SA Y OTRO ¢/ ESTADO NACIONAL - MINISTERIO DE PRODUCCION s/APEL
RESOL COMISION NAC DEFENSA DE LA COMPET” (causa N.° 2225/2018) sostuvo que [ De este modo, la naturaleza de la conducta achacada a
las actoras pareceria tratarse mas bien de un hecho continuo en el transcurso del tiempo en la medida que a la fecha, no se ha demostrado haber dado
cumplimiento con la exigencia normativamente impuesta. ...Incluso, aquella solucién es conteste con lo dispuesto por la recientemente promulgada Ley
N.° 27.442 en la materia en su articulo 72 en cuanto especificamente dispone el comienzo del cOmputo del plazo de la prescripcion para aquellas
infracciones que se traducen en “ conductas continuas’ . ...De este modo, y aun advirtiendo que dado su vigencia temporal la referida normativa no
resulta de aplicacion al caso, no puede dejar de mencionarse la solucién propuesta por el legislador como pauta de interpretacion con relacion a un
aspecto gque no establecido expresamente en la norma anterior” . Sn embargo, ante la duda razonable que pueda generarse en cuanto al modo en que
debe configurarse la infraccion que se debate en esta causa, este Tribunal seinclina por desestimar |a defensa de prescripcion, en tanto aquello también
se condice con la interpretacion restrictiva que debe conferirsele al instituto en cuestion (conf. C.SJ.N. Fallos: 308:581, 329:1012, 338:161, entre
muchos otros)] (el resaltado nos pertenece).

344. Por Ultimo, resulta sumamente elocuente citar el fallo emitido recientemente, donde justamente se realiza una especial mencion acerca del computo
de las conductas durante la vigencia de la Ley N.° 25.156 con la modificacién introducida por la Ley N.° 26.993. El fallo data de fecha 2 de octubre de
2020, y fue emitido por la Camara Federal de Salta, Sala Il, en la causa “ASOCIACION DE CLINICAS Y SANATORIOS PRIVADOS DE SALTA —
CIRCULO MEDICO DE SALTA Y OTROS ¢/ COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA § APEL. RESOL. COMISION
NAC. DEFENSA DE LA COMPET” (causa N.° FSA 22383/2017/CA1). El tribunal sostuvo que [ ...como prescripcion de la potestad sancionatoria del
Estado, es dable sefialar que del dictamen al que remite la resolucion administrativa impugnada surge gque la denuncia fue realizada por la empresa
Swiss Medical SA. en fecha 21/05/12 ante la Secretaria de Defensa del Consumidor del Ministerio de Gobierno de Salta, la que ingresd a la Comisién
Nacional de Defensa de la Competencia el 6/06/2012, por la presunta comision de conductas anticompetitivas en violacién a la ley 25.156 que habrian
tenido lugar a partir del mes de diciembre de 2011 hasta al menos diciembre de 2013. No se trata entonces de un hecho aislado, sino de un estado de
situacion infraccional con las caracteristicas propias que esto tiene de permanencia y continuidad temporal. Ahora bien, la cuestionada resolucién que
aplico la multa al sanatorio fue dictada por la autoridad competente en fecha 31/07/2017, por o que contando el plazo quingquenal desde que finalizé la
conducta continuada denunciada, esto es, desde diciembre de 2013, puede concluirse que e término prescriptivo no se encuentra cumplido, lo que sella
la suerte adversa del planteo. Es que tratandose de un comportamiento de caracter continuado, o sea, mantenido en €l tiempo por el infractor hasta que
cesd en su inconducta, el término prescriptivo no debe contabilizarse desde que dio comienzo a la infraccidn, sino desde el momento en que € aquel
depuso su actitud. En efecto, dada la sustancia preventiva y represiva que tienen las sanciones penales administrativas, que castigan la comisiéon de
ilicitos de esa naturaleza, rigen los principios de prescripcion del derecho penal (CNCom. Sala B, en “ Superintendencia de ART c/ La Caja ART SA.”,
Rubinzal Online, RC J 56/08), en virtud de los cuales, cuando la accion tipica se prolonga en el tiempo, € plazo de prescripcién debe comenzar a
computarse una vez que dicha conducta haya cesado, tal como lo establece el art. 63 del Codigo Penal (Cam. Nac. de Casacion Penal, Sala Il en
“R.,J.A. ¢/ rec. decasacion” del 9/03/07, La Ley Onling)....] (el resaltado nos pertenece).

345. En este sentido, otro pasgje de dicho fallo también reza, [A idéntica cuestion € Dr. Guillermo Federico Elias:...Que antes que nada, debe dejarse
sentado que no se encuentra en discusion que resulta aplicable en la especie la ley 25.156 —reformada por la ley 26.993-, lo que ademas quedd
establecido en la sentencia suscripta por mis colegas en fecha 29/06/18 en cuyos términos se resolvio. Dicha norma expresa, en € art. 56, que seré de
aplicacion a los casos no previstos por la ley el régimen de la Ley Nacional de Procedimientos Administrativos 19.549 y su reglamentacion, en cuanto
sean compatibles...El sanatorio fundd su planteo prescriptivo en el art. 54 de dicha ley, que dispone que las acciones que nacen de las infracciones alli
previstas prescriben a los cinco (5) afios y en €l art. 55 que afade que los plazos de prescripcion se interrumpen con la denuncia o por la comision de
otro hecho sancionado por esa norma. ... violacion a la ley 25.156, las que habrian tenido lugar a partir del mes de diciembre de 2011 hasta al menos
diciembre de 2013. Y dada la sustancia preventiva y represiva gque tienen las sanciones penales administrativas, que castigan la comisiéon de ilicitos de
esa naturaleza, rigen los principios de prescripcion del derecho penal (CNCom. Sala B, en “ Superintendencia de ART ¢/ La Caja ART SA.”, Rubinzal
Online, RC J 56/08), en virtud de los cuales, cuando la accion tipica se prolonga en el tiempo, el plazo de prescripcion debe comenzar a computarse una



vez que dicha conducta haya cesado, tal como lo establece el art. 63 del Cédigo Penal (Cam. Nac. de Casacion Penal, Sala 11l en “R.,J.A. ¢ rec. de
casacion” del 9/03/07, La Ley Online). ... En ese escenario, teniendo en cuenta que la denuncia referida fue presentada por la prepaga en fecha
21/05/12 ante la Secretaria de Defensa del Consumidor del Ministerio de Gobierno de Salta, la que ingreso a la Comisién Nacional de Defensa de la
Competencia el 6/06/2012 y que la cuestionada resolucién que aplicd la multa al sanatorio fue dictada por la autoridad competente en fecha 31/07/2017
y contando € plazo quinquenal desde que finalizd la conducta continuada denunciada, esto es, desde diciembre de 2013, puede concluirse que €
término prescriptivo no se encuentra cumplido...] (el resaltado nos pertenece).

346. Cabe distinguir que €l fallo de la Camara Federa de Salta, Salall, fue emitido justamente aplicando la misma normativa aplicable al caso. Amén de
todo lo expuesto, tampoco seria razonable obviar la diferencia que opera entre las infracciones continuadas/permanentes y |as instantédneas o inmediatas.
La prolongacion en el tiempo de lalesién a bien juridico protegido es un aspecto sumamente relevante a considerar, no sélo para computar € monto de
una sancion, sino también para computar la fecha desde que se comienza a computar la prescripcion.

X111.1.3. Los aspectosrelevantes de la prueba que dan cuenta de la continuidad de las conductasde CM Q

347. Ahora bien, en este caso en particular, evidentemente, nos encontramos ante una infraccién de gecucién continua, en los términos previamente
indicados, dado que la conducta desplegada por CMQ perduré en € tiempo.

348. En este apartado se consignaran, especificamente, todas las pruebas colectadas en la causa, que daran cuenta de la extensién en e tiempo de las
précticas anticompetitivas cometidas por CMQ.

X111.1.3.1. La prueba compilada en lainstruccion

349. En primer lugar, cabe laremision ala DISPOSICION DE IMPUTACION. No es ocioso recordar que, esta CNDC, imputé a CMQ, oportunamente,
restricciones verticales, hacia lo canales de venta minorista On Premise y Off Premise, que constituian un abuso de posicién de domino con efectos
exclusorios, en e mercado de produccion y distribucion de cerveza en todo €l territorio nacional. El periodo por e cua se imputaron las conductas
anticompetitivas, abarca € lapso comprendido entre el afio 2012 y, a menos, febrero de 2019 (fecha de emisién de la DISPOSICION DE
IMPUTACION) parael canal On Premise, y entre el afio 2016 y, al menos, febrero de 2019 (fecha de emision de la DISPOSICION DE IMPUTACION)
parael canal Off Premise.

350. Laimputacién por los periodos mencionados en € considerando anterior deja a salvo, y por lo tanto no descarta, que las conductas anticompetitivas
mencionadas se hubiesen perpetuado en el tiempo mas alla de febrero de 2019.

351. Ta y como quedd demostrado, €l presente caso involucra un mismo conjunto e hechos indisolublemente conexos entre si, llevados a cabo por CMQ
gue configuran distintas infraccionesala LDC.

352. Preliminarmente, sefialaremos, a modo genérico, algunas pruebas en particular, que se utilizaron a fin de analizar y definir el mercado relevante de
producto, geogréfico, las barreras ala entrada en el mercado involucrado y la posicion dominante de CMQ. Si bien se deja aclarado que esas cuestiones,
como asi todo €l resto, fueron estudiadas y definidas tomando en cuenta la totalidad de la prueba recabada en la causa, que incluyen los datos aportados
por las partes, donde esta |6gicamente incluida, CMQ, los informes de los jugadores del mercados, |as audiencias testimoniales, las actas de constatacion
realizadas de oficio por esta CNDC, la documental, que incluye actas notariales, algunas con material fotogréfico, la pruebainstrumental (como folletos,
certificaciones de paginas web), estudios econémicos, etc. vale precisar las siguientes, para luego pasar a realizar un recuento de la prueba especifico,
separadndola para cada canal de comercializacion y las conductas verificadas para cada uno de €llos.

353. En virtud de que la prueba fue estudiada de manera integral y dado que este apartado esta fragmentado conforme las distintas probanzas, varias de
las pruebas de distinta naturaleza, se encuentra en varios tramos y estén referenciadas en mas de una oportunidad, (i) Estudio econémico titulado
“Definicion Mercados Relevantes Sector Cervezas’, realizado en marzo de 2017, por €l Lic. Marcelo Celani; (ii) Se utilizaron como fuente también los
datos que surgen del Expediente N.° S01:0462129/2016 (CONCENTRACION 1375), caratulado “ANHEUSER —BUSCH INVEB N.V /SA Y
SABMILLER PLC S/ NOTIFICACION ART 8 DE LA LEY 25156 (Conc.1375)", como asimismo de su dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#MP,
emitido € 8 de febrero de 2018; (iii) Informacion aportada por CCU y CICSA en fecha 29 de mayo de 2018; (iv) Informe econémico titulado “Estudio
sobre Exclusividad en € canal On Premise’, elaborado en junio de 2016, por la Consultora Exera; (v) Informacion presentada por CCU, de la
participacion de mercado medida en valores correspondientes al acumulado “Y ear-to-date”, a marzo de 2018, que surge de informacion de A.C.



NIELSEN ARGENTINA SA.; (vi) Informacién extraida de oficio, de paginas web como ser la de ABI:http://www.ab-
inbev.com/content/dam/universal templ ate/ab-inbev/News/Press%20kit/AB |_FS16_Argentina.pdf vy, (vii) Informe exploratorio titulado “Escuchando la
voz de los consumidores’, confeccionado en mayo de 2018, por la consultora KANTAR TNS ARGENTINA.

XI11.2. Canal “On Premise’

354. En particular y en apretada sintesis, en el canal On Premise, se le adjudicé a CMQ redizar politicas de fidelizacién, en forma de acuerdos de
exclusividad, donde se le entrega mobiliario, choperas y heladeras en comodato, descuentos y mercaderia gratis a los PDV, exigiendo y obteniendo
finamente la venta exclusiva de sus productos, no replicables en la misma magnitud ni bajo las mismas condiciones por un competidor igua mente
eficiente.

355. En este canal, netamente se comprobd que la restriccién vertical anticompetitiva resultaba de la celebracion de acuerdos escritos y/o verbales de
publicidad y promocion exclusiva por parte de CMQ con restaurantes, bares, pizzerias, pubs, discotecasy similares puntos de venta del canal On Premise
, que en la practica resultaron en la venta exclusiva de cervezas de CMQ. A su vez, dichos incentivos se potenciaban con los significativos descuentos en
cervezas (no necesariamente relacionados con € volumen de compras, sino con el sélo hecho de la fidelidad a las marcas), como asi también, con
descuentos y bonificaciones en gaseosas, aguas saborizadas y aguas minerales, resultando estos Ultimos ofrecimientos, imposibles de equiparar y/o
replicar por los competidores de CMQ en el mercado de cerveza, que no poseen dichos productos parala venta.

356. De las audiencias testimoniales celebradas y de la informacion recabada, se verificd que existian descuentos distintos para aquellos puntos de venta
gue sdlo ofrecieran productos de CMQ en su carta 'y para aguellos puntos de venta que ofrecian productos tanto de CMQ como de la competencia,
accediendo los primeros a descuentos significativos y no relacionados con e volumen adquirido, mientras que los segundos accedian a descuentos
significativamente menores y sujetos ala compra de grandes vol imenes (descuentos por cantidad).

357. El contraste en € tratamiento de los dos tipos de locales, indicd que los descuentos otorgados a aquellos que no comercializan cervezas de la
competencia eran — en los hechos — descuentos que remuneran la exclusividad respecto de las marcas de CM Q. La prueba recabada en lainstruccion en el
canal On Premise, que incluy6 ademas de las audiencias testimoniales y la prueba informativa, prueba documental como actas de constatacion notarial en
distintos puntos del territorio nacional, como asimismo informes econémicos, dio cuenta de que aquellos comercios que contaban con mobiliario, equipos
y enseres gastrondmicos provistos por CMQ como “materia publicitario” y/o que recibian todo tipo de beneficios monetarios y condiciones comerciales
diferenciales, no ofrecian en sus cartas productos de competidores de CMQ.

358. En particular, para €l caso de las cervecerias artesanales, se observé una politica de marketing distinta, que no contempla la entrega de mobiliario,
enseres gastronémicos con distintivos publicitarios, etc. sino que se verificd que se otorgan mayores descuentos respecto del precio del producto. El
otorgamiento de descuentos significativos por cantidad surge como €l instrumento méas evidente para desarrollar la marca “PATAGONIA” de CMQ en
este canal. Es dable destacar que, en este caso puntual, en el que el punto de venta no enfrenta restriccion vertical algunay tiene libertad para ofrecer
cualquier marca de cerveza, a la postre, resulta que €l precio a consumidor final de la marca PATAGONIA, es sustancialmente menor que en aquellos
locales donde opera larestriccién vertical (la exclusividad) que se objeta respecto de CMQ.

359. A continuacion, se detallaran con data temporal, todas las pruebas recabadas por esta CNDC que ponen de manifiesto de manera palmaria que las
précticas perpetradas por CMQ en el canal On Premise, fueron continuas, y se llevaron a cabo, a menos, en el periodo temporal imputado (2012-2019).
Las pruebas recabadas constan de pruebas documentales (informes econémicos, actas notariales), testimoniales, informativas. En algunos casos y
conforme las distintas probanzas, algunas pruebas serén citadas en més de una oportunidad.

360. Acerca de datos duros como cantidad de puntos de venta y posicionamiento de las empresas en el mercado involucrado esta CNDC, entre otras
cosas, sevalio de:

(@) Informe econdmico titulado “ Evaluacion de riesgos anticompetitivos de la operacién InBev — Sab Miller en €l mercado de la cervezalocal”, elaborado
en marzo 2016, en base a informacion de A.C. NIELSEN ARGENTINA S.A., por e Lic. Marcelo Celani, que dio cuenta, entre otras cosas, de la
facturacion total del mercado nacional, participacion en términos de volumen consumido, cantidad de puntos de venta a nivel nacional € cana On
Premise, etc.

(b) Testimonio del Jefe de Ventas del Canal On Premise B (locales que no son de imagen) de CICSA, de fecha 29 de agosto de 2017 quien, entre otras



cosas, informd la cantidad de puntos de venta del canal On Premise en la Ciudad Auténoma de Buenos Airesy la cantidad de estos que serian clientes de
CMQ.

(c) En las explicaciones brindadas por CMQ, en fecha 21 de junio de 2016, respecto de la denunciade CCU y CICSA y, s bien negd categdricamente en
todo momento que los acuerdos de promocion y publicidad exclusiva prevean la exclusividad de venta de sus productos, si realizd un expreso
reconocimiento acerca de: (i) la existencia de acuerdos de promocion y publicidad exclusiva que esa empresa tiene con algunos puntos de venta
(ascendiendo a 700 en todo €l pais, aproximadamente); (ii) las actividades de publicidad y promocién en los puntos de venta del canal On Premise son
précticas licitas establecidas desde antafio en la industria de bebidas en general; (iii) CMQ otorga bonificaciones y promociones a distintos puntos de
ventas. En conclusion, CMQ afecha 21 de junio de 2016, reconocia que ya antiguamente y hasta ese momento este tipo de précticas eran llevadas por esa
empresa.

(d) En este sentido, la extension temporal, se ve ampliada alin més con las explicaciones brindadas por CMQ en fecha 14 de diciembre de 2016, respecto
de la denuncia radicada por OTRO MUNDO, dado que sus defensas son de un tenor muy similar a las vertidas en oportunidad de brindar explicaciones
contraladenunciade CICSA y CCU.

(e) El 6 de julio de 2017, CMQ brindé informacion pormenorizada acerca del canal On Premise, entre otras cosas, sobre los convenios de promocion y
publicidad exclusiva, aduciendo que en la mayoria de los casos, estos convenios se concretan mediante la aceptacion de cartas oferta enviadas por €
puntos de ventaa CMQ, la entrega a los puntos de venta de material publicitario, y la concesion por parte de CMQ de bonificaciones y promociones alos
puntos de venta.)

(f) El 24 dejulio de 2017, CMQ, entre otras cosas, aporté a modo ejemplificativo, varias “ cartas oferta” (contratos de promocién y publicidad exclusiva),
cuyas fechas consignada en los documentos son més que elocuentes y son las siguientes: (i) carta oferta del 1 de noviembre de 2015, con un periodo de
vigencia por 24 meses, desde €l 1 de noviembre de 2015 al 31 de octubre de 2017; (ii) carta oferta del 26 de noviembre de 2015, con un periodo de
vigencia de 24 meses desde el 1 de diciembre de 2015 a 30 de noviembre de 2017 (se aclara que finalizada la relacién comercial, el punto de venta
otorgara a CMQ la primera opcién para la renovacién de la relacion contractual); (iii) carta oferta del 15 de diciembre de 2015, con un periodo de
vigencia desde €l 1 de noviembre de 2015 al 21 de octubre de 2017; (iv) carta oferta del 1 de enero de 2016, por un periodo de vigencia desde €l 1 de
enero de 2016 a 31 de diciembre de 2017 y; (v) carta oferta del 2 de abril de 2017 por un periodo de vigencia desde €l 1 de enero de 2017 a 21 de
diciembre de 2018.

(g) El 28 de septiembre de 2017, CMQ aport6é una némina con algunos de los puntos de venta del canal On Premise, con los que esa cervecera mantenia
contratos escritos de promocion y publicidad, ascendiendo a 195 puntos de venta exclusivos, establecidos mediante un total de 131 contratos (algunos
contratos comprenden mas de un punto de venta, como ocurre en el caso de comercios con mas de una sucursal). Surge de la documental acompafiada
gue précticamente la totalidad de los 195 puntos de venta se encuentran situados en esta Ciudad Auténomay en partidos del Gran Buenos Aires, aunque
estan incluidas ciertas cadenas con presencia en todo el pais.

(h) El 28 de marzo de 2018, €l local gastrondmico franquicia con nombre de fantasia LOS INMORTALES, sito en Corrientes N° 1369, de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (PIZZERIA 5 ESTRELLAS S.A., que pertenece a la sociedad THE PIZZA STORAGE LLC), reconocié que mantenia con
CMQ acuerdos como los imputados en € canal On Premise. (CMQ omiti6 incorporar a la némina aportada oportunamente de clientes con contratos
formales, ciertos casos relevantes como este).

(i) El 18 de julio de 2017, € punto de venta LA ESQUINA DE MANOLO SH. (nombre de fantasia PORTO PIRATA) y cliente de CMQ, proveyo
documental que da cuenta de la existencia de convenios de exclusividad de publicidad celebrados con dicha cervecera, que abarcan cervezas, gaseosas y
aguas (mineral y saborizada). Particularmente suministré, entre otras cosas, copia de: i) acuerdo de exclusividad publicitaria que mantenia con CMQ, de
fecha 5 de julio de 2015 y con un periodo de vigencia de vigencia de 24 meses, desde €l 1 de junio de 2015 a 31 de mayo de 2017, que se encuentra
acompafado por una lista de precios titulada “LISTA DE PRECIOS Y DESCUENTOS POR EXCLUSIVIDAD” vy ii) copia de facturas de CMQ donde
figuran descuentos y bonificaciones que datan de marzo, mayo, junioy julio de 2017.

()) Ese margen temporal se ve ampliado, conforme el testimonio brindado el 4 de julio de 2017, por €l titular de este punto de venta (LA ESQUINA DE
MANOLO S.H., nombre de fantasia PORTO PIRATA), a indicar que persistia e material publicitario de CMQ en €l local, dando cuenta que, alin
vencido el contrato con CMQ, las condiciones estipuladas en € mismo persistian. Lo mismo sucede con los descuentos pautados sobre |os productos, tal



como pudo observarse en las copias de facturas aportadas por € testigo mencionadas previamente.

(k) El 2 de agosto de 2017, prestd declaracion testimonia e presidente y fundador de ANAPA S.A. (empresa dedicada a la elaboracién de cerveza
artesanal, que gira bajo e nombre comercial “Barba Roja’) y proporciond informacion acerca de las barreras a la entrada generadas por CMQ para la
comercializacion de las cervezas de la competencia, en virtud de los contratos verbales de exclusividad y de lainversion en publicidad, tanto en el cana
On Premise como en el Off Premise. En particular, indicé que a principio (la empresa se fundd en el 2000) eso le supuso una dificultad para ingresar a
mercado, y describié que cuando ofrecian sus productos en bares o restaurantes, las respuestas de los puntos de venta eran: “tengo un arreglo con
QUILMES, tenemos un contrato firmado con QUILMES, QUILMES nos da sombrillas, heladeras, y/o chopperas, nos regalan cajones de cerveza” .

() En fecha 22 de agosto de 2017, testificd € presidente de MILTON S.A. (cerveza artesanal ANTARES), y afirmé que mas ala de que intentd
comercializar sus cervezas en los puntos de venta del canal On Premise, se vio compelido a habilitar franquicias gastronémicas de su marca, a fin de
poder comercializar sus productos en este canal, debido a los acuerdos de exclusividad que los puntos de venta mantenian con las grandes cerveceras.
También precisd que, desde la fundacidn de su empresa (2003), intentd vender o colocar sus productos en |os patios de comidas de los shoppings centers,
en los balnearios o paradores de la costa atlantica argentina, ya que son lugares con mucho tréfico de gente y muy embleméticos, pero que nunca pudo
comercializar su marca, justamente por los convenios de exclusividad de las grandes cerveceras. Explico que, generalmente, 10s puntos de venta del canal
On Premise para rechazar la venta de sus productos, esgrimen “ no me degja QUILMES’ e indico que si esos puntos de venta compran otras cervezas por
fuera de la cartera de productos de CMQ, pierden los beneficios que les brinda esa cervecera.

(m) Informacion aportada por la titular del punto de venta (bar) con hombre de fantasia “BOHEMIA”, tanto en su testimonio del 11 de julio de 2017,
como asimismo, en la documental suministrada en fecha 14 de agosto de 2017, en oportunidad de complementar su declaracion. Informé que entre otras
cosas, que ese punto de venta: (i) cuenta con material publicitario de CMQ entregado por esa firma (mesas, sombrillas, carteles luminosos, todo con €l
logo de CMQ); (ii) no posee contrato escrito ni plazo; (iii) no se ofrece ninguna cerveza gjena a la cartera de marcas de CMQ, aungue histéricamente
ofrecia las marcas de cerveza de CMQ y CCU, y que, atento a cambios en los vendedores de las cerveceras y por una cuestion de comodidad, a partir de
2010/2011, decidio sintetizar todas sus compras de cerveza Unicamente a través de CMQ, quien también le provee gaseosas linea PEPSI, tiene una buena
atencion frecuente al punto de venta y entrega de comodatos de heladera. Indicé también que CMQ le otorga descuentos que figuran en las facturas,
aclarando que no tiene descuentos especiaes, que el precio final que pagaa CMQ por la cerveza es equivalente a precio que se vende a consumidor
final en el cana Off Premise, que posee 4 heladeras exclusivas, dos de la marca QUILMES, dos de la marca PEPS|. Sobre esto dijo que la exclusividad
de las heladeras es verbal y su renovacion es automatica, ya que recibié los equipos de frio por tiempo indeterminado. La testigo afirmé que no podria
precisar st CMQ le retiraria el merchandising en €l hipotético caso de que quisiera ofrecer otras marcas, agregando que hace “mucho tiempo” que no
trabaja otra linea de productos. Adujo también que los beneficios de publicidad otorgados por CMQ no son trasladados a los consumidores, y ademés que
éstos tampoco influyen en las ventas. De la copia de |a carta de bebidas aportada, surge que ofrece Uinicamente marcas de CM Q. Conforme las copias de
facturas de CMQ aportadas, que datan de fecha 3 y 4 de agosto de 2017, surge que los descuentos que esa empresa le hace en la compra de cerveza es del
20% en latotalidad de las marcas, con excepcion de la marca QUILMES CRISTAL donde los descuentos ascienden a 35%. Esa prueba arrojé que las
condiciones comerciales verbales y féacticas establecidas para ese punto de venta son equiparables a las pautadas con aquellos puntos de venta que
cuentan con acuerdos escritos.

(n) Informacion provista por diversos puntos de venta del canal On Premise, donde se constatd que, si 10s puntos de venta cuentan con material
publicitario provisto por CMQ, principalmente mesas, sillas y sombrillas (en algunos casos informan tener un acuerdo de promocién y publicidad
exclusivay en otros no lo reconocen), en los hechos, Unicamente comercializan marcas de CMQ. A continuacion se puntualiza la informacion aportada,
con sus respectivas fechas: (i) PEPINO S.A. aport6 informacién € dia 21 de marzo de 2018; (ii) RECONQUISTA 497 SR.L. (Baola Bar) brind6
informacion en fecha 27 de marzo de 2018; (iii) Nuevamente, vale traer a colacién la informacion aportada € 28 de marzo de 2018, por €l local
gastronémico franquicia con nombre de fantasia LOS INMORTALES, y aqui detallarla: copia de la carta/lmeni de la seccion bebidas, copia de un
contrato de publicidad exclusiva con CMQ de fecha 1 de enero de 2015, con un periodo de vigencia del 1 de enero de 2015 a 21 de diciembre de 2016 y
grillao planilla de las facturas de su proveedor de cerveza para |os afios 2013, 2014, 2015, 2016 y 2017; (iv) JBG CORP S.A., €l dia 2 de mayo de 2018,
aportd informacion y copia de facturas de su proveedor de cerveza de los afios 2016, 2017; (v) COOPERATIVA DE TRABAJO CIGARRA LTDA. (La
Cigale), en fecha 27 de marzo de 2018, brind6 informacion y acompafid una grilla o planilla de las facturas de su proveedor de cerveza para los afios
2013, 2014, 2015, 2016 y 2017. Si hien dijo ofrecer marcas distintas de las de CMQ, en su resumen de facturas, se observa que la totalidad de sus
compras de cerveza son realizadas a CMQ.

(o) Informacion provista por otros puntos de venta del canal On Premise, que demuestran gque ocurre justamente lo contrario en los locales que no



mantienen acuerdos exclusivos de publicidad con CMQ, ni cuentan con material publicitario de dicha empresay que efectivamente ofrecen productos de
distintas cerveceras. Incluso, cabe resdltar el caso de THE CLOVER PUB S.R.L., que si bien mantiene un acuerdo de promocion exclusiva con CCU y
tiene materiales publicitarios con sus marcas, comercializa cervezas de la competencia en su carta. Seguidamente, se sefiala la informacion aportada, con
sus respectivas fechas: (i) Bar Molly Mallone’s, en fecha 27 de marzo de 2018, aport6 informacion, copia de carta/ment de la seccién de bebidas y copias
de facturas de proveedores de cerveza de los afios 2015. 2016 y 2017); (ii) THE CLOVER PUB SR.L., el dia 4 de abril de 2018, brindd informacion,
copia de la carta/ment de la seccidn de bebidas, copia de contrato de publicidad exclusiva con CICSA con una vigencia desde 1 de marzo de 2018 hasta
€l 28 de febrero de 2020, copias de facturas de su proveedores de cerveza de 2016 y 2017; vy (iii) LAS CUARTETAS S.R.L., en fecha 16 de marzo de
2018, aport6 informacion, copia de la carta/men( de la seccién bebidas, copias de facturas de proveedores de cerveza de los afios 2016 y 2017 y respecto
delos afios 2013, 2014 y 2015 aportd una grilla o cuadro con nimeros y fechas obtenidas de su sistema contable.

(p) Informacién provista el 23 de agosto de 2017 del presidente de la CAMARA ARGENTINA DE PRODUCTORES DE CERVEZA ARTESANAL
(CAPCA), entidad que agrupa a més de 600 productores artesana es de cerveza, donde, entre otras cosas, indico que sus aglutinados se ven perjudicados
por el abuso de CMQ que atenta contra e desarrollo de la actividad, impidiendo la libre competenciay bloqueando las posibilidades de crecimiento de
los cerveceros.

() Declaracion testimonial, de fecha 25 de agosto de 2017, del gerente de Marketing y On Premise de CCU donde, entre otras, cosas indicod que esa
empresa celebra con los puntos de venta del canal On Premise dos tipos de acuerdos. Por un lado, los acuerdos formales de exclusividad de publicidad en
determinados puntos de venta, particularmente en aguellos en los cuales la empresa tiene un interés particular en ofrecer sus marcas (denominados por
CCU “On Premise A” o bien puntos de venta de visibilidad), que incluyen el pago anticipado de una remuneracion en dinero y un beneficio comercial
(descuentos o bonificaciones sobre el total de los productos comercializados). Por el otro, los acuerdos no formales, es decir, de palabra, con beneficios
de descuento y productos sin cargo (canal denominado On Premise de imagen). Aclard que en ambos tipos de acuerdos se beneficia a punto de venta con
la entrega de carteles, equipos de frio, toldos, mobiliario, equipos y enseres gastrondmicos que € testigo denomina “material de publicidad”. Hizo
hincapié en que lo que realmente ocurre con este tipo de contratos, ya sean formales o no formales es que la exclusividad de publicidad, termina
tacitamente trasladandose a una exclusividad de venta de los productos provistos por esa cervecera, ergo, la competencia no puede ofrecer sus productos
en ese punto de venta. Acerca de la modalidad de acuerdos descrita, dijo que forma parte de una préctica comin del mercado, que, en definitiva, CCU
realiza este tipo de acuerdos, debido a que son las reglas de juego del mercado y que quien impone las reglas es € lider, CMQ. Describi6é que los
acuerdos formales-normalmente-tienen una duracidn de 2 afios y que su renovacion se realiza por negociacion, no es automatica, mientras que los
informales no tienen un tiempo determinado de duracién, pero que, por lo general, mientras estén los beneficios, se contindia con el acuerdo. Sumoé
también que el canal On Premise reviste especial relevancia para CCU, ya que a partir de ese canal, CCU y CICSA pueden dar a conocer sus productos
para que el consumidor luego los adquiera en otros canales.

(r) Testimonio brindado el 18 de octubre de 2017 por el Gerente de CMQ del Canal On Premise para Capital Federal; donde entre otras cosas, manifesto
que (i) esa empresa cuenta con 130 contratos donde exige a los puntos de venta, situados en dicha zona, exclusividad en publicidad y promocién, (ii) a
resto de los clientes de CMQ sitos en la mencionada zona, generalmente, les otorgan bonificaciones por volumen, ampliandose a medida que los puntos
de venta aumentan el volumen de compra; (iii) la existencia de contratos de publicidad exclusiva es una préctica comun de las compafiias cerveceras; (iv)
desconoce acerca de la existencia de puntos de venta con exclusividad de venta, sin embargo, dijo que efectivamente hay locales que comercializaban
Unicamente productos de la competencia y ejemplific: CCU, SAB MILLER, para e caso de las industriales y BERLINA, ANTARES, PENON DEL
AGUILA, parael caso delas artesanales; (v) en particular para los clientes de CMQ, afirmé que, en aquellos puntos de venta donde CMQ tiene presencia
de materia publicitario, no es habitual que haya en las cartas 0 menUs productos de la competencia.

(s) Testimonio del dia € 2 de noviembre de 2017, del presidente de la ASOCIACION DE PROPIETARIOS DE PIZZERIAS Y CASAS DE
EMPANADAS, que también resultd ser duefio de pizzerias (la cadena de pizzerias “La Continental”, entre otras), quien como referente de clientes de las
cerveceras indico, entre otras cosas, que: (i) son habitual es los acuerdos verbales de exclusividad de venta entre los socios de esa entidad y |as cerveceras
industriales y describio que la exclusividad de venta puede estar vinculada con el material publicitario y con mejoras en los precios de compra de los
productos; (ii) “La exclusividad es vender Unicamente el producto de la empresa de cerveza que pacta exclusividad y como contraprestacién tiene
beneficios como: mantenimiento de marquesina, luz de la marquesina, cientos de productos sin cargo, que cada uno de los empresarios sepa negociar.
Nunca he tenido un convenio econdémico con las empresas de cervezas por exclusividad, es decir un intercambio de sumas de dinero por exclusividad. En
mi caso particular, nunca he tenido un convenio por escrito con QUILMES, nunca me han reclamado por escrito una exclusividad” ; (iii) en esos casos,
es comun que las empresas cerveceras entreguen a los integrantes de esa asociacion material publicitario para €l local y que esas préacticas de entrega de
material publicitario también son de palabra y duran aproximadamente el tiempo que dure € material publicitario, que a veces son ofrecidas por las



cerveceras y otras veces son requeridas por e punto de venta; (iv) no es dificultoso para € punto de venta obtener este tipo de merchandising; (v)
haciendo alusion a su caso particular, como duefio de varias pizzerias, aclaré que histéricamente, celebré acuerdos verbales con CMQ de exclusividad
para sus locales, afadiendo que jamés trabajé con otra cervecera en ninguno de sus locales gastrondmicos; (vi) no es habitual para una pizzeria cambiar
de proveedor de cervezas. En los casos donde hay de por medio un acuerdo como los referidos, afirmé que el cambio de proveedor implicaria una
logisticaimportante, ya que involucra cambio de envases, choperasy heladeras.

(t) Informacion provista al 28 de noviembre de 2017 por € presidente de la CAMARA DE CERVECERIAS ARTESANALES DE ARGENTINA(CCA),
donde expresamente afirmoé que: (i) conforme indican los asociados a esa entidad, CMQ implementd un sistema de comercializacion y distribucion
sustentado en la exclusividad, que le exige alos puntos de ventay alos distribuidores, mediante contratos firmados con |os distintos agentes de |a cadena;
(ii) paralograr imponer la exclusividad de sus marcas, CMQ incentiva a los puntos de venta entregandoles bienes gratuitos e incluso dinero en efectivo;
(i) los acuerdos de exclusividad alcanzan también centros comerciales, complejos de cines, aeropuertos, paradores de playa, terminales de 6mnibus; (iv)
lafalta de cumplimiento de todas las exigencias de esas exclusividades (exhibicion exclusiva de las marcas de CMQ, ofrecimiento y/o venta exclusivade
cervezas de CMQ), por parte de los puntos de venta, trae como consecuencia la pérdida de todos |os beneficios convenidos.

(u) Informe econémico elaborado por la Consultora Exera, “ Estudio sobre Exclusividad en el Canal On premise” elaborado en junio de 2016, que arroja
datos de los puntos de venta de ese canal situados en e Area Metropolitana de Buenos Aires y que da cuenta de que una parte sustancial del canal On
Premise, esta cerrada a la competencia como efecto de larestriccion vertical establecida por CMQ sobre los puntos de venta. El estudio indico que en €
72,2% de los casos, |os puntos de venta trabajan con un unico fabricante de cerveza, siendo CMQ el proveedor exclusivo en el 83,4% de esos casos.

(v) Actas notariaes aportadas por las denunciantes. Las provistas por CCU y CICSA, fueron celebradas en 1os meses de enero y febrero del el afio 2016,
en puntos de venta del canal On Premise, de donde surge que |as restricciones verticales descriptas se replicaban en todo €l pais. Las suministradas por
OTRO MUNDO, datan de septiembre de 2016 e incluyen material fotografico.

(w) En particular respecto a las cervecerias artesanales se podria precisar, lainformacion provista el 16 de marzo de 2018 por el bar “LA CHOPPERIA”,
gue aportd informacion, copia de la carta de bebidas y copias de facturas de proveedores de cerveza del 2018. y también, cabe mencionar nuevamente el
testimonio brindado €l 18 de octubre de 2017 por €l gerente de CMQ del canal On Premise para Capital Federal; donde entre otras cosas, expuso acerca
de la dificultad que tiene CMQ para comercializar sus productos en las cervecerias artesanales. Asimismo, esgrimié que cuando intentan comercializar
sus productos en este segmento o en este tipo de comercios, o hacen, en forma prevaleciente con lamarca PATAGONIA)

361. Como corolario de las pruebas colectadas durante la instruccion para € canal On Premise, detalladas previamente, cabe resaltar que todas ellas en
forma armonica evidencian que las restricciones imputadas a CMQ en este cana son practicas continuas y fueron perpetradas durante los afios 2012 y
hasta el menos, 2019.

362. Particularmente se comprobd que e comienzo de las conductas anticompetitivas de CMQ era 2012 en virtud de que las practicas datan de antafio,
probablemente, de fecha anterior a 2012, conforme la prueba colectada, la propia aceptacion de CMQ y en especial, los problemas que informaron los
competidores, principalmente |os productores artesanales.

363. Ahora bien, en primer lugar, cabe resaltar que, amén de que CMQ no aceptalos términos y acances de |os contratos que celebra con los PDV en €l
canal On Premise acepta que existen los convenios y que son frecuentes y comunes en la industria de bebidas. Con lo cual, la propia imputada, a
momento brindar sus explicaciones, asume el accionar que esta CNDC tildo6 de anticompetitivo. Ello implica que CMQ esta reconociendo, la continuidad
de la conductaimputada. Si bien no acepta su antijuridicidad, si acepta que las mismas no solo existen, sino que perduran, a menos, hasta el momento de
ofrecer sus defensas y su informacién. Asimismo, su descargo, en oportunidad de contestar €l traslado previsto en € articulo 41 delaLey N.° 27.442, que
essimilar y resultadel mismo tenor que sus explicaciones, fue presentado ante esta CNDC en fecha 19 de marzo de 2019.

364. Segun lo detallado ut supra, las fechas en las cuales los participantes del mercado involucrado aportaron informacién o brindaron testimonio dan
cuenta del periodo de duracién de la conducta. A modo de ejemplo la informacidn recabada de los puntos de venta del canal On Premise datan, en su
mayoria del afio 2017, con lo cual, hasta ese afio y a menos, no es posible descartar que las practicas seguian llevandose a cabo por parte de CMQ. Lo
mismo ocurre con las declaraciones testimoniales, en su mayoria celebradas en €l afio 2017, que comprueban que, a momento de celebrarse, las préacticas
imputadas a CMQ estaban vigentes. ldéntica situacion aplica para la prueba documental recabada, que tal como se vio previamente, las fechas ali
consignadas dan cuenta de la extensién del periodo temporal en el cua las précticas anticompetitivas perpetradas por CMQ se extendieron desde 2012,



hasta al menos, e momento de laimputacion.

365. Por Gltimo, cabe distinguir que nada hace siquiera inferir que la situacion descripta en la DISPOSICION DE IMPUTACION, acerca de |as précticas
anticompetitivas llevadas a cabo por CMQ, se haya modificado, con lo cual, la continuidad de las précticas, més alla de que conforme las constancias de
autos, pueda extenderse, hasta al menos marzo de 2019, tampoco puede descartase que prosiga ala actualidad.

XI11.3. Canal “ Off Premise”

366. En € cana Off Premise, a grandes rasgos, se acreditd la obstruccidn de acceso, permanencia o crecimiento de competidores en el mercado, por parte
de CMQ, verificada a través de la celebracion de acuerdos de géndola y de heladera, en € primer caso, con los supermercados y los
autoservicios/amacenes (con géndola) y en el segundo caso, con los kioscos y almacenes (sin géndola, venta al publico desde mostrador), en los que esa
empresa ofrece descuentos (entre otros beneficios) como contraprestacion para ampliar € porcentgje de gdndola destinado a sus productos y/o venta
exclusiva de su portfolio, por encima de su participacion de mercado, en detrimento de sus competidores.

367. Se acreditod que los beneficios otorgados a las tiendas fidelizadas por CMQ, no consisten en la mejora de condiciones comerciales trasladables al
consumidor final, toda vez que gravitan, en gran parte, en descuentos para el punto de venta, objetos, premios destinados a los duefios de los comercios,
etc. Estos programas de fidelizacion reflgjan un claro intento de monopolizacion de los distintos tipos de comercios del canal Off Premise, también en
desmedro de sus competidores.

368. En particular, los programas de fidelizacion se denominan, para el caso de autoservicios: “Mercado Idea”, para el caso de almacenes, seguin €l tipo
de comercio: “Plan Mariscal” o “Don Almacén” vy, para € caso del canal tradicional y kioscos. “Plan Soltero”. Estos, dada la posicion dominante de
CMQ en el mercado de cerveza, operan obstruyendo el ingreso al mercado y restringiendo la competencia, causando un perjuicio parael consumidor final
y €l interés econémico general.

369. En este mismo sentido, se considerd que todo eso conlleva un obstaculo para la concurrencia de empresas competidoras, las cuales deben afrontar
costos desproporcionados para disponer de espacios de exhibicion y no pueden replicar los descuentos, bonificaciones y programas de fidelizacion en
forma rentable, alin con niveles de eficiencia equivalentes a CMQ. En esta misma |égica, una vez més, se ve perjudicado € consumidor, ya que sus
opciones de compra se ven menoscabadas.

370. Como ya se dijo, la distorsion en este mercado es g ercida a través de distintos mecanismos, segun el canal de venta del cual se trate, y se observo
gue en los comercios de mayor superficie, la estrategia de CMQ estaba destinada a la menor exhibicidn de productos de la competencia, mientras que, en
los establecimientos de menor superficie, se encontraba orientada a la venta exclusiva. Para cada tipo de comercio, CMQ adapta su propuesta fidelizadora
de maneratal que pueda lograr la efectiva exclusion de la competencia. Razén por la cual, adelantamos que la enumeracion de la prueba que se realiza a
continuacion, se plasma a partir de la construccion que realizd esta CNDC a fin de proceder a verificar las estrategias o planes de fidelizacion de CMQ
para cada segmento de venta.

371. Seguidamente, se particularizaran con data temporal, todas las pruebas recabadas por esta CNDC que dan cuenta de manera ostensible que las
précticas perpetradas por CMQ en el cana Off Premise, fueron continuas, y se suscitaron, al menos, en €l periodo temporal imputado (2016-2019). Las
pruebas colectadas son de indole documental (informes econdmicos, actas de constatacidn, actas notariales, instrumentos como folletos, constancias de
paginas web, etc.), testimonial einformativa. En este caso, y conforme las distintas probanzas, agunas pruebas, también serén citadas mas de una vez.

XI111. 3.1. Super mer cados

372. Concretamente, en este segmento de venta, se probd que, con la participacion de mercado que tiene CMQ en el cana Off Premise, la existencia de
acuerdos para la asignacion de espacio en géndola condicionando el otorgamiento de descuentos o bonificaciones a una meta de participacién porcentual
(en el caso bajo andlisis la metaincluso se encuentra por encima de la participacion de mercado global de CMQ en el canal Off Premise), dificulta cuanto
menos €l acceso de los productos de la competencia en este canal. Esta premisa se extrgjo de las siguientes pesquisas. (i) Informacién presentada por
CCU, de la participacion de mercado medida en valores correspondientes a acumulado “Y ear-to-date”, a marzo de 2018, que surge de informacion de
A.C. NIELSEN ARGENTINA S.A.; (ii) Testimonio brindado en fecha 25 de agosto de 2017, por € Gerente de ventas de CCU, responsable de las ventas
de todo €l pais en todos |os canales de venta (con excepcién del canal On Premise de imagen), quien, entre otras cosas indico que: (a) esa empresa celebra
acuerdos comerciales. “ ...En la mayoria de los casos son acuerdos escritos y de contraprestaciones a cambio de beneficios que se les otorga a los



supermercados. En general en esos acuerdos comerciales se arreglan las posiciones de frio, porcentaje del espacio en géndola, exhibiciones secundarias
(puntera, pila), dindmica comercial y €l porcentaje de participacién de mercado. Esos son los 4 puntos mas relevantes. Eso por nuestra parte. Los
contratos marco se renuevan anualmente. Aparte de ese contrato marco hay una dinamica semanal, mensual, que es mas via correo e ectronico,
rutinaria, del dia a dia.; (b) la exhibicion de los productos de CCU en las gondolas del punto de venta varia en funcion del porcentaje de exhibicion que
logran pautar, del tipo de comercio y de la zona; (c) por 1o general, en los autoservicios y en los supermercados, ya sean mayoristas 0 minoristas, €l
porcentaje de exhibicion en gondola es pago; (d) “ ...lo que negocia QUILMES con las cadenas son: porcentaje de participacion de mercado, porcentaje
de exhibicion de gondola. El porcentaje de la participacion de mercado es que QUILMES habla con €l cliente y e ofrece algun beneficio a cambio de un
porcentaje de participacién de mercado. También le ofrece un beneficio para tener un porcentaje de la exhibicién primaria (géndola), exhibiciones
secundarias (punteras, pilas) y cantidad de equipos de frio” ; (€) la participacion de los productos de CMQ se mide generalmente en las ventas anuales o
mensuales, dependiendo del punto de venta; (iii) Informacidn provista por las cadenas de supermercados de donde surgié que los acuerdos comerciales
gue mantienen con sus proveedores de cerveza rigen paralatotalidad de las tiendas situadas en todo € pais, pautéandose acuerdos diferenciales cuando la
cadena de supermercados cuenta con puntos de venta de distinto tamarfio y formato (proximidad, supermercado, hipermercado, mayorista).

(a) El 10 de noviembre y 13 de diciembre de 2017, INC S.A. (que opera comercialmente bajo la denominacion CARREFOUR) inform6 que: (i) es titular
de 595 tiendas en todo €l pais; (ii) “ El acuerdo con Cerveceria y Malteria Quilmes SA.I.C.A. es por 12 meses e incluye, ademas de descuentos por
volumen de compra y venta, porcentajes de exhibicion primaria y secundaria y de equipos de frio en un 78%, punteras (dos en hipermercados y una en
hipermercados de menor tamafio y supermercados), promociones (a cargo del proveedor en forma total o parcial) y reposicion a cargo de personal del
proveedor” ; (iii) los distintos formatos incluyen un méximo de equipos de refrigeracion de CMQ, a saber, entre 6 y 8 para hipermercados, cuatro para
supermercados y uno en tiendas de proximidad (Carrefour Express), sefialando que por lo general hay coexistencia de heladeras de distintos proveedores.

(b) El 12 de marzo de 2018, JUMBO RETAIL ARGENTINA S.A. inform6 que (i) cuenta con 284 puntos de venta en distintas provincias de todo el pais;
(ii) en cada acuerdo hay negociaciones relativas a los espacios de frio, segin la disponibilidad en cada una de las tiendas; (iii) la comercializacién en frio
se redliza a través de las heladeras provistas en todos |os casos por 1os propios proveedores de cerveza; (iv) los porcentajes de exhibicion en la gondola
primaria se gjustan en base ala venta, revisandose en forma periddica.

(c) El 24 de noviembre de 2017, SUPERMERCADOS MAY ORISTAS MAKRO S.A., con 21 tiendas en €l pais, explicé en oportunidad de dar respuesta
al requerimiento efectuado por esta CNDC que: (i) tiene un acuerdo comercial con CMQ, donde se convino Unicamente un descuento por volumen del
15% sobre el importe total de las compras, mientras que con CCU e ISENBECK se estableci6 un descuento fijo inferior al 15%, al cual deben adicionarse
los descuentos variables ascendientes segin el monto de la transaccion; (ii) no posee acuerdos de beneficios por participacion de mercado de cerveza, ni
por porcentaje de exhibicion en géndola ni heladeras, ya que en los supermercados mayoristas la venta en frio no suele darse.

(d) El 15 de diciembre de 2017, MAXICONSUMO S.A. dijo contar con 32 puntos de venta mayoristas en €l pais, y no mantener acuerdos comerciales de
ningun tipo con sus proveedores de cerveza, sino que las condiciones de venta se acuerdan en cada transaccion.

(e) En su denuncia de fecha 8 de septiembre de 2016 OTRO MUNDO expresd que: (i) € porcentaje de asignacion de géndola se condice, para las
grandes cerveceras industriales, con |os porcentajes de participacion de cerveza en € mercado; (ii) para esa empresa, la asignacion de espacio en géndola
en este segmento, es imposible de aumentar; (iii) contratando consultores especializados a los fines de incrementar la exhibicion de sus productos en
gbndola, esa empresa no pudo hacerlo, debido alos incentivos de CMQ para mantener la ocupacion casi total de las géndolas con sus productos: retornos,
descuentos y bonificaciones “ impensables para cualquier empresa mediana o pequefia” .

(f) Acta notarial aportada por OTRO MUNDO, fechada en julio de 2016, donde se adjuntan fotografias de géndolas de distintos supermercados que
denotan la avasalladora presencia de CMQ en las mismeas.

XI111.3.2. Almacenesy Autoservicios

373. A continuacion, se plasmara toda la informacién recabada respecto del segmento de venta de autoservicios y almacenes, que también patentizo las
préacticas anticompetitivas imputadas a CMQ dirigidas a estos puntos de venta y destinadas a excluir ala competencia del mercado involucrado, a través
de estrategias de fidelizacidn, generalmente vinculadas a exhibicién o presencia en las gondolay heladeras, en los siguientes términos.

(8) Unavez més se trae a colacion la declaracion testimonial de fecha 25 de agosto de 2017, del Gerente de Ventas de CCU donde, entre otras cosas y
acerca de esta cuestion indico que: (i) en la mayoria de los casos, no es posible para CCU ubicar sus productos en forma 6ptima, debido a los obstacul os



puestos por CMQ: “ ...Por gemplo, en un autoservicio, nuestro competidor e paga al punto de venta para que nuestros productos estén exhibidos debajo
de la gbndola, en € piso, que es & peor lugar de todos, o, que nuestros productos sean tapados por otros productos, como por gemplo bidones de agua,
entonces nuestro producto tiene muy poca visibilidad. Esto no pasa en todos lados, pero pasa en todos los lugares donde hay exhibicion en géndola. En
€l canal autoservicio tenemos dos problemas: 1. poca exhibicion, que significa también poco porcentaje de la gondola para la cantidad de marcas que
comercializamos y 2. En muchos casos, nos exhiben en la parte inferior de la géndola por una exigencia que le hace QUILMES al punto de venta. En
muchos casos comer cializamos Unicamente algunas de las marcas de nuestra cartera de productos y no todas porgue no tenemos espacio en gondola.
Nosotros |legamos a un punto a fin de ofrecer nuestros productos y generalmente nos informan que nuestro competidor?! ya arreglé o tiene un acuerdo
comercial con ellos que, a cambio de un beneficio, deben cumplir determinadas contraprestaciones. Las 3 cosas mas relevantes que los puntos de venta
nos informan que les exige QUILMES son: 1. Porcentaje de géndola, que es siempre arriba del 80%, 2. Su patrén de exhibicion (que las exhibiciones de
sus competidores estén en la peor ubicacion, o sea en el estante de abajo) y 3. La mejor ubicacién de los equipos de frio. En muchos casos también la
restriccion para que sus competidores coloquen frio. CCU no tiene los recursos para ofrecer las mismas condiciones comerciales de QUILMES porque
€l negocio que esta ofrece es con aguas, gaseosas, jugos e isoténicos.” ; (ii) CMQ fijale metas a punto de venta sobre la categoria cervezas, y s éste las
cumple, le otorga beneficios sobre € total de las ventas, incluyendo bebidas no alcohdlicas; (iii) existen programas fidelizadores |levados a cabo por
CMQ y concretamente, indico: “ Para € canal autoservicio tienen algo que se llama mercado competitivo que es basicamente lo que le exigen al canal
autoservicio a cambio de beneficios que ya mencionamos anteriormente?2. Esto lo sé porque lo informan los puntos de venta y ademés porque (...) hay
diferentes hojas o membretes donde figuran estos programas. También tenemos actas de escribanos donde constatamos esto que digo que podemos
adjuntar” .

(b) Testimonio del dia 17 de octubre de 2017, brindado por €l Gerente de Ventas del canal General Trade de Capital Federal de CMQ, quien, a ser
preguntado por las acciones comerciales o bien programas implementados por CMQ bajo los nombres “Soltero”, “Don Almacén”, “Almacén ldeal”,
“Plan Mariscal” ,Mercado Ideal, informo lo siguiente: [ Algunos de los nombres (...) son usados en la jerga interna para definir diferentes condiciones de
los clientes. Por gjemplo, el [lamado “ soltero” indica puntos de venta donde la competencia no llega a vender sus marcas. “ Mercado ideal” o “ Plan
Mariscal” son nombres usados en la jerga interna para definir los criterios de exhibicién de los productos en la gondola. Como dije con anterioridad el
sector Premium a la altura de los ojos o cervezas individuales en e estante superior de la gondola. “ Don Almacén” en algin momento lo hemos
utilizado y s mal no recuerdo es previo al otro nombre de fantasia del “ plan soltero” para € negocio tradicional, especificamente almacenes].

(c) Testimonio brindado el 29 de agosto de 2017 por €l Jefe de Ventas del Canal Off Premise de Capital Federal de CCU, responsable de los canales
autoservicios, tradicional y kioscos informé lo siguiente: (i) [El limitante que nos pone QUILMES para exhibir en autoservicios es de 20% en géndola
compartido con CASA ISENBECK. ... Para € caso de los autoservicios QUILMES pone otros nombres fantasia, denominandose ... “ tienda ideal” ]; (ii)
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, CCU tiene problemas para la exhibicion en gondola primaria de sus productos, particularmente en agquellas
tiendas denominadas ideales, ya que CCU Unicamente obtiene un méaximo del 20% del espacio de la géndola, compartida con CASA ISENBECK
(indicando que la ubicacién en la gondola puede ser tanto vertical como horizontal, en e Gltimo estante, muchas veces tapados por bidones de agua o de
otros productos); (iii) en dichas tiendas generalmente tienen un equipo de frio como méximo y ningun otro tipo de exhibicién, como ser punteras, y pilas
de productos (denominadas en la jerga exhibiciones secundarias); (iv) en los esporadicos casos en que un vendedor de CCU logra negociar algunas de
esas exhibiciones con €l punto de venta, atento a la “presion” de CMQ, esos espacios se pierden “a los pocos dias’; (v) toma conocimiento de la
existencia de los programas de fidelizacion por los distintos clientes/puntos de venta, y que inclusive, estos les exhiben a los vendedores de CCU los
folletos que CMQ les entrega.

(d) Documental aportado en fecha 13 de septiembre de 2017 por €l testigo que declard en su carécter de Jefe de Ventas del Canal Off Premise de Capital
Federal de CCU, que consta de instrumentos y actas notariales cel ebradas en puntos de venta del canal Off Premise, a saber:

(i) Copia de folleteria vinculada con los programas de CMQ que se conocen entre los puntos de venta como el plan “Mercado Ided” y € plan “Don
Almacén”, en concreto, acompafio fotografias de folletos, que dan cuenta del funcionamiento de estos.

(ii) Acta notarial celebrada en fecha 10 de marzo de 2017, en la Ciudad de Rosario, Provincia de Santa Fe, comercio ubicado en la calle Brown N.° 1751
“..la empresa Cerveceria y Malteria Quilmes, |le ofrece descuento en factura o mercaderia a cambio de retirar los productos de la competencia de la
exhibicion al publico ... le ofrecieron incorporarse a un sistema de puntuacion en virtud del cual recompensan al vendedor con premios, siempre que
introduzcan exhibidoras de productos Quilmes, en beneficio de dicha marca y en perjuicio de los productos de CCU Argentina SA. La Sra. Lan nos
muestra el catélogo, al que saco fotos...” ; comercio ubicado en la calle Moreno N.° 1462: “ ...Quilmes |e impone condiciones de manera tal de lograr la
exclusividad de sus productos. Tales beneficios consisten en premiarla con viajes, heladeras, pero siempre a cambio de lograr la exclusividad”;



comercio ubicado en Juan Manuel de Rosas N.° 4395; “ Quilmes le ofrecié mercaderias sin cargo a cambio de no vender latas de cerveza Budweiser,
Heineken, Imperial y Scheinder. El trato consistia en otorgarle 10 cajones de cerveza mensuales, por plazo indeterminado, manteniéndose mientras no
vendiera las latas de cervezas de las precitadas marcas’ ; comercio situado en J. J. Paso N.° 5313: “ ...Quilmes les da 2 cajones de cerveza Brahma si le
dan prioridad de venta, lo que implicaba mayor exhibicion de dicho producto, exhibicién exclusiva de su carteleria, quitando afiches o carteles
publicitarios de otras marcas. Manifiesta que incentivan tales conductas con premios, descuentos en facturacion, etc. todo estaba estipulado en un
contrato que firmo con ellos, contrato del que manifiesta no tener copia, por no haberle dado un gemplar del mismo” .

(iii) Acta de constatacion notarial realizada el 14 de marzo de 2017 en lalocalidad de Banfield, Provincia de Buenos Aires: [ ...nos dirigimos a la gbndola
principal de cervezas donde puedo observar que las marcas que comercializa la compafiia del requerimiento se encuentran ubicadas en el estante
inferior de la gondola. Ante la pregunta del requirente sobre la causa de la exhibicion de sus productos el encargado manifiesta que € supervisor de
“Quilmes’ no le permite poner cervezas de otras empresas en |0s estantes superiores, ya que si 1o hace no le dan cervezas sin cargo...].

(iv) Acta de constatacion notarial realizado en idéntica fecha, también en la localidad de Banfield, Provincia de Buenos Aires, donde la encargada del
punto de venta, entre otras, cosas manifesté que CMQ [ ... le ofrecen un sistema de beneficios que se denomina “ Mercado Ideal” , por €l cual le regalan
productos con el logo de la marca, como gorras, remeras, canastos para supermercado, bicicletas e incluso electrodomésticos y viajes. Todo €elo, de
acuerdo a lo que la encargada nos manifiesta, a cambio de que garantice la exhibicion de los productos de la empresa “ Quilmes’ y cologue los
productos de la competencia en otros lugares del supermercado...].

(v) Documental extraida de oficio, en fecha 19 de diciembre de 2017, de las siguientes paginas web: (i) http://www.mercadoideal.com.ar/, que esta
plasmada en los folletos de CMQ en cuestion; (i) http://www.mercadoideal.com.ar/crear_cuenta.php, que surge luego de elegir la opcién “CREAR UNA
CUENTA" vy (iii) consultado € registro del dominio: http://www.mercadoideal.com.ar/, en la pagina web https://nic.ar/buscar-dominio, se extrajo que €l
mismo fue registrado a nombre de: Monasterio Federico Ignacio. La fecha de alta del dominio fue el 21 de diciembre de 2016 con una vigencia de un
afo. Vencido este plazo, consultado nuevamente el registro del mencionado dominio, se verificd que € mismo fue renovado por un afio, vigente hasta el
21 de diciembre del 2018 como, asimismo, se extendi6 para €l afio 2019.

(vi) Constataciones realizadas por esta CNDC en autoservicios en €l area metropolitana de Buenos Aires, que constan de cuestionarios y material
fotografico. Mediante estos cotejos quedo acreditada la existencia del programa llamado “Mercado Ideal” de laempresa CMQ desde, al menos, diciembre
de 2016, hasta, también a menos, la fecha de celebraciéon de cada constatacion (como se dara cuenta a continuacion). Dicho programa, €l cual se
encuentra orientado a puntos de venta del canal Off Premise, como autoservicios y supermercados de escasa superficie, consiste en sumar puntos que se
canjean por premios, instrumentandose mediante la mentada plataforma virtual. En particular, se verificd en las constataciones, que los puntos de venta
adheridos a programa Mercado Ideal, recibian, semanalmente o con una frecuencia de 10 (diez) dias, mediante una aplicacion de dispositivo movil,
premisas de exhibicion, y siempre que estas sean cumplidas por el punto de venta, este sumaba puntos para canjear por distintos premios otorgados por
CMQ. Las premisas de exhibicion emanadas de un instructivo de CMQ, constaban de, por gjemplo: disposicion en la gdndola principal/primaria de
cervezas, armado de punteras con carteleria e identificacién de las distintas marcas de CMQ, la compray venta de cierto volumen de determinada marca
de su cartera de productos. En la mayoria de las tiendas relevadas, independientemente de que hubieran manifestado participar del programa “Mercado
Idea”, la gondola principal de cerveza es provista por CMQ, y casualmente, la disposicién de los productos dentro de la misma coincide con € ya
mencionado “planograma’, siendo la ocupacion aproximada de los productos de CMQ del 80% del espacio de exhibicidn, en desmedro de los productos
de la competencia, a los cuales se les otorgan ubicaciones de menor exposicion, como por gemplo en los estantes de abajo. Eso quedo palmariamente
demostrado con el material fotogréfico respectivo y adjunto a cada acta de constatacién. También se verifico mediante las constataciones que |la mayoria
de los puntos de venta adheridos a programa Mercado Ideal contaban con carteleria, canastos, gondolas identificadas con las marcas de CMQ (conforme
se puede vislumbrar en las fotografias adjuntadas a las actas de constatacion). A continuacion, sefialan las actas de constatacion y se transcriben las partes
relevantes:

- Acta de constatacion labrada el 20 de diciembre de 2017 en Monserrat, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, [ ...conoce “ Mercado Ideal” . Nos ensefia en
su celular flyers relativos al programa. Informa que en dicho programa, al cual esta adherido, se obtienen premios por parte de la CERVECERIA Y
MATERIA QUILMES SA.I.C.Ay G., como por ejemplo cajas de cerveza. Los puntos para canjear premios se obtienen comprando productos que indica
dicha firma. Van cambiando por semana. ... Informé que reconoce la pagina web. Explicé que e no ingresa a la misma, sino que es € vendedor de
CERVECERIA Y MATERIA QUILMESSA.I.C.Ay G. quien ingresa, no obstante informa que ese supermercado tiene una cuenta creada en dicha pagina
web...].



- Acta de constatacion realizada €l 21 de diciembre de 2017 en Monserrat, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, “ Todas las semanas hay premios. Le
envian al supermercado la imagen de cémo tiene que estar la goéndola o la puntera y € supermercado envia una foto de la géndola o puntera de esa
misma forma que CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES le indicé. Asi ganan premios. Exhibe en este acto las imagenes de géndolas que le envia la
firma QUILMES a su teléfono celular con la disposicidn de cdmo debe ser la gdndola” .

- Acta de constatacion confeccionada el dia 27 de diciembre de 2017, en Villa Crespo, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, [Lo conoce. El interior de las
géndolas y €l de las heladeras debe quedar dispuesto conforme lo indican los repositores o corredores (vendedores) de la empresa QUILMES. S se
cumple con la disposicion indicada por la empresa QUILMES se van sumando puntos, y con [os puntos se ganan premios. Se suman puntos si se colocan
las marcas de la empresa QUILMES en las géndolas a la vista, mientras deben ubicarse las marcas de la competencia abajo de todo (de la géndola).
QUILMES realiza visitas al mercado para verificar que todo esté dispuesto como dicen ellos (la empresa). En caso contrario, los “ castigan” sin
bonificaciones, por dos meses, por ejemplo. Antes tenian punteras y exhibidores de la competencia de QUILMES pero los tuvieron que sacar, sino los
sacaban del programa].

- Acta de constatacion labrada el 20 de diciembre de 2017, en Monserrat, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, [ El responsable del comercio informa que
“Una vez por semana o cada 10 dias CMQ manda un instructivo de lo que hay que hacer, piden gbndola, como ser una puntera de cerveza Quilmes 'y
una de Pepsi. A cambio de ello se ganan premios como ser productos o pasajes’|.

- Acta de constatacion realizada el dia 20 de diciembre de 2017, en San Telmo, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, [El responsable del comercio
informa que “ ...se otorgan descuentos por |os espacios en gondola, aproximadamente del 20%. Explicd que por gemplo CMQ pide al local que coloque
los productos de esa firma en un lugar determinado y que los productos de otras empresas sean colocados en la parte inferior de la géndola. Agregd que
la géndola fue entregada por CMQ y que & 80% de |os espacios deben destinarse a las marcas de cerveza de esa empresa” |.

(vii) Constataciones realizadas por esta CNDC en los autoservicios en el area metropolitana de Buenos Aires, de donde también se extrajo informacion
del programa fidelizador [lamado “Plan Mariscal”, que también consiste en la obtencion de beneficios a cambio de una determinada disposicion de los
productos en géndola. Las principales diferencias con el programa “Mercado Ideal” radican en que esta destinado a los comercios de tipo amacén y que
no hay programa de puntos. En el marco de este programa, se verificé que CMQ entrega cierto mobiliario, como ser exhibidores y heladeras para fiambre
a los comercios, a cambio de que éstos exhiban Unicamente su cartera de productos. En particular cabe traer a colacién lo que surge del acta de
constatacion labrada €l dia 20 de diciembre de 2017 en el almacén Cairoli Hnos., sito en Cochabamba N° 502, de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires:
“ ... Con e Plan Mariscal le hicieron entrega del exhibidor para cervezasy de la heladera para fiambres, a cambio de €llo la empresa CERVECERIA
QUILMES exigia tener unicamente productos de esa empresa en los exhibidores y heladeras provistos. ... El local antes tenia una géndola propia donde
se ponian todas las marcas que quisieran, pero en la actualidad no lo pueden hacer porque la géndola es de QUILMES' .

(viii) Testimonio brindado € 29 de agosto de 2017, por €l Jefe de Ventas del Canal Off Premise de Capital Federal de CCU, responsable de los canales
autoservicios, tradicional y kioscos, quien informé que en este canal, las terminologias “Don Almacén” o “Plan Soltero” hacen alusién a la no
comercializacion de productos de CCU.

(ix) Nuevamente aqui vale referir aparte la documental aportada en fecha 13 de septiembre de 2017 por €l testigo Jefe de Ventas del Canal Off Premise de
Capital Federal de CCU, especificamente: i) acta notarial, celebrada en el comercio sito en la calle Arcos N° 3401, de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, en fecha 20 de febrero de 2017,de donde surge que, a ser preguntada la duefia del punto de venta sobre la comercializacion de la cartera de
productos de CCU, respondié que: [...si comercializa sus marcas, pero que no tienen lugar fijo para ubicarlas, que la empresa quilmes siempre le
propone que a cambio de mercaderia mas econémica y gratis ella no exhiba los productos de competencia de Quilmes, dice que es una promocion que la
denominaron “ Don Almacén” ...]; y ii) copia de fotografias de folleteria vinculada con el mentado programa Don Almacén, que echaluz sobre el mismo,
donde se da cuenta palmariamente el mensaje de CMQ en este programa, donde muestra su voluntad exclusoria respecto de las marcas ajenas a su cartera
de productos, a menos en latas. Dicha voluntad esta abiertamente explicitada en la folleteria. (folleto con un logo de “Don Almacén” seguido con la
leyenda “UN PROGRAMA PARA MI AMIGO ALMACENERO” y donde estan plasmados también los logos de las marcas QUILMES y BRAHMA,
copia de un folleto también un logo de “Don Almacén” donde se consigna la siguiente leyenda: “LE ENTREGAREMOS A LOS ALMACENEROS UN
KIT DE BIENVENIDA Y UNA NEGOCIACION ESPECIAL POR SER PARTE DEL PROGRAMA” y donde se consigna manifiestamente la voluntad
exclusoria de CMQ ya que reza. “CUAL ES NUESTRO OBJETIVO?' y seguidamente se plasma “GANAR LA PULSEADA EN LATAS!
TRANSFORMAR ESTOS PDV EN SOLTEROS SINGLE SERVE.”; fotografia de otro folleto en el cual se abunda respecto del ya plasmado objetivo de
CMQ de anular la competencia en los comercios. a saber: “¢A DONDE VAMOS A IR? A LOS CLIENTES QUE HACEN EL VOLUMEN DE LATAS



DE LA COMPETENCIA. EN BASE AL CENSO THOMAS DETECTAMOS AQUELLOS CLIENTES QUE REPRESENTAN EL MAYOR
VOLUMEN DE LATASDE LA COMPETENCIA. Explicitamente el folleto habla de “bloquear €l de lacompetencia’, referido a volumen de latas).

(x) Documental provista por € Gerente de ventas de CCU, en fecha 13 de septiembre de 2017, que consta de un informe que se titula “ Shopper Cervezas.
Autoservicios y Almacenes’, elaborado por A.C. NIELSEN ARGENTINA S.A. en octubre de 2014. EI mismo concluye que la cerveza se consume fria
en el 79% de |os casos en autoservicios, mientras que, en almacenes, dicha cifra asciende a 98%.

XI111.3.3. Kioscosy canal tradicional

374. En e segmento de venta en kioscos y canal tradicional y en virtud del espacio reducido que caracteriza a este tipo de comercios, €l nimero de
hel aderas destinadas a cerveza no suele superar la unidad, lo cual facilitalaimposicion de exclusividades por parte de la empresa dominante. En este tipo
de comerciosy s hien, no estd plasmado en lafolleteria, como en los casos anteriores, se puede ver la presencia de un programa fidelizador, conforme se
condice con € resto de la prueba, que se visumbra a través de la presencia exclusiva de productos de CMQ en los kioscos, focalizandose en la no venta
de cerveza en latas de la competencia, especialmente la venta en frio de las mismas. Reviste especial importancia el hecho de que en practicamente la
totalidad de los comercios de este tipo tienen espacio para una sola heladera. Las pruebas particularmente utilizadas en este segmento de venta minorista
son las siguientes:

(a) Datos duros respecto de este segmento, vinculados con la participaciéon de mercado de CMQ dentro del canal tradicional se extrajeron también del
Informe Econdmico ya citado “Evaluacién de riesgos anticompetitivos de la operacion InBev — Sab Miller en el mercado de la cerveza local”, elaborado
en marzo de 2016, €l Lic. Marcelo Celani.

(b) Nuevamente, vale traer a colacion en parte, los testimonios del: (i) Gerente de ventas de CCU, quien declar6, entre otras cosas, que CMQ ofrece alos
kioscos, un descuento y equipo de frio a cambio de que no se comercialicen otras cervezas gjenas a su cartera de productos, principalmente en 1o que es
bebida fria y; (ii) Jefe de Ventas del Canal Off Premise de Capital Federal de la CCU quien adujo, entre otras cosas, que [En € canal tradicional y
quiscoses el “ plan soltera” o *“ don almacén” que esla no comercializacién de nuestros productos directamente] .

(c) Actas notariales acompariadas por CCU en oportunidad de radicar la denunciay ampliando lo informado en las audiencias testimoniales, que fueron
realizadas en kioscos y en €l canal tradicional en las ciudades de Salta, San Miguel de Tucuman, Mendoza, Cérdoba y Ciudad Auténoma de Buenos
Aires. A continuacion se especifican y se extraen |os pasajes més relevantes:

- Acta de constatacion notarial labrada el dia 29 de enero de 2016, en la Ciudad de Salta, provincia homoénima, en el comercio ubicado en la calle
Santiago del Estero N. 298: “ ... agregando que una oportunidad la compariia Quilmes le quité una heladera provista por ellos al advertir que en dla
guardaba cerveza de otras marcas...” .

- Acta de constatacion notarial realizada en fecha 28 de enero de 2016, en la ciudad de San Miguel, provincia de Tucuman, comercio sito en lacale 24 de
septiembre N.° 500: “ ...Quien le provee la heladera para la venta de cerveza fria: respondiendo Quilmes ... S guarda cervezas de otras compariias en
esa heladera: respondiendo: No...".

- Acta de constatacion notarial confeccionada €l 22 de febrero de 2016, en la ciudad de Mendoza, provincia homénima, en € comercio ubicado en
Aristides Villanueva N.° 202: “ ...que ahi solo venden cerveza fria de las marcas Quilmes y Andes, a veces marca Iguana y Corona, en virtud de tener un
Convenio de exclusividad con esas marcas y que por eso no guardan cervezas de otras marcas (Heineken, Budweiser) en las heladeras de Andes. ...les
dan las heladeras y les hacen descuentos de cajones de cerveza” .

- Acta de constatacién notarial labrada € dia 16 de febrero de 2016, en la ciudad de Cérdoba, provincia homénima, en el kiosco ubicado en la cale
Rondeau esquina Buenos Aires: “ ...observo que se exhibe solo una heladera con cervezas ... venden cerveza fria, marca Quilmes, Brahma, Stella,
Iguana ... las heladeras las provee Quilmes ... no guardan cervezas de otras compafiias ... porgue solo trabajan con Quilmes’ .

- Acta de constatacién notarial del dia 16 de febrero de 2016, en la ciudad de Cordoba, provincia homénima, en el kiosco ubicado en Independencia
esguina Rondeau: “ ...sblo trabajan con Quilmesy que al tener carteleria y contrato de exclusividad con Quilmes no pueden vender cervezas de otras
marcas’ .



- Acta de constatacion notarial celebrada €l dia 24 de febrero de 2016, en la Ciudad de Buenos Aires, en € maxikiosco sito en la calle Berutti N.° 3619:
“ ... solamente venden linea Quilmes, no venden cerveza marca Budweisen, Heineken ... tienen convenio de exclusividad y que Quilmes le da una
bonificacion por vender solo sus lineas de cervezas, bonificacion que perderia de vender otras marcas’ .

- Acta de constatacion notarial realizada en fecha 20 de febrero de 2017, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, en el maxikiosco sito en Pefia N.°
2256: “ Justamente hace unos dias pasd un representante de Quilmesy le ofrecié una promocion de 7 cajas de cervezas por mes a cambio de tener una
exclusividad con latas de Quilmes y Brahma, que consultado al duefio le dijo que no le interesaba; al tercer dia volvieron a ofrecerle 10 cajos de cerveza
mas tickets, mas beneficios en viajes cada 6 meses, y aun con esa oferta el duefio del lugar no aceptd; Que volvieron al lugar vy le ofrecieron 12 cajas de
cervezasy que aln asi su duefio no aceptd, porque tienen variedad de consumidoresy perderian clientela si solamente vendieran Quilmesy Brahma”.

375. En el caso del canal Off Premise, y como resultado de |as pruebas col ectadas durante la instruccion, detalladas previamente, cabe resaltar que todas
ellas en forma pacificay para cada segmento de venta, evidencian que las restricciones imputadas a CMQ en este canal son précticas continuas y fueron
perpetradas, al menos, durante los afios 2016 y hasta el 2019. Particularmente se comprob6 que el comienzo de las conductas anticompetitivas de CMQ
era 2016 principal mente en virtud de la prueba documental analizada.

376. Asimismo, y a igual que en el canal On Premise, conforme se detallé ut supra, las fechas en las cuales los participantes del mercado involucrado
aportaron informacién o brindaron testimonio dan cuenta del periodo de duracion de la conducta. Por ejemplo, de la documental extraida de oficio de
distintas paginas web relacionadas con el programa Mercado Ideal de CMQ, se evidencia que € periodo de la conducta de abuso en € cana Off Premise,
gue se corrobora, a menos desde 2016 y que fue extendiéndose en € tiempo hasta el 2019. De igual manera, la informacion aportada por los
supermercados data del afio 2017, con lo cual, hasta ese afio y a menos, no es posible descartar que las practicas seguian llevandose a cabo por parte de
CMQ. Lo mismo ocurre con las declaraciones testimoniales, en su mayoria celebradas en el afio 2017, que comprueban que, al momento de celebrarse,
las précticas imputadas a CMQ estaban vigentes. Idéntica situacion aplica para la prueba documenta recabada, donde como se vio previamente, las
fechas ali consignadas dan cuenta de la extension del periodo temporal en el cual las practicas anticompetitivas perpetradas por CMQ se extendieron
desde 2016, hastaa menos, e momento de laimputacion. En particular |as actas notariales datan de 2016 y 2017 y |as de constatacion de 2017 (en varios
de los puntos de ventas constatados por este organismo, informaron a la hora de responder el cuestionario realizado por esta CNDC que € programa
mercado ideal habia sido implementado en ese afio, 2017).

377. Por (ltimo, también en este canal debe distinguirse que nada hace siquiera inferir que la situacion descripta en la DISPOSICION DE
IMPUTACION, acerca de las précticas anticompetitivas |levadas a cabo por CMQ, se haya modificado, con lo cual, la continuidad de |as précticas, més
alla de que conforme las constancias de autos, pueda extenderse, hasta al menos marzo de 2019, tampoco puede descartase que prosiga a la actualidad.
Con excepcion del programa “Mercado Ideal”, que conforme la prueba de parte, y se plasmard més adelante, se verificd que habria terminado en 2019
(conforme surge de la prueba testimonial de parte de CMQ).

XI11.4. LapruebadepartedeCMQ

378. Como se dijo previamente, la informacion plasmada con anterioridad fue la recabada durante la instruccion. Con posterioridad a la DISPOSICION
DE IMPUTACION y conforme lainteligencia de la ley aplicable, CMQ hizo su descargo y asimismo ofrecié diversas pruebas que en su mayoria fueron
admitidas y producidas por esta CNDC. A continuacion, se procedera a describir la prueba, como se hizo con las pesquisas recabadas durante la
instruccion y de qué forma éstas no vienen més que a ratificar el sentido y la extension tempora de dichas pruebas utilizadas en e momento procesal
previo, es decir lainvestigacion.

379. Como ya se adelantd, el descargo de CMQ, (contestacion del traslado previsto en e articulo 41 de la Ley N° 27.442), resulta similar y del mismo
tenor que sus explicaciones. Fue presentado ante esta CNDC en fecha 19 de marzo de 2019. Si bien CMQ no acepta la antijuridicidad de las précticas s
asume gue el accionar que esta CNDC tildé de anticompetitivo, con lo cual, esta CNDC presume, al igual que entendié respecto de sus explicaciones, que
se esta reconociendo, no solo la existencia de las practicas sino la continuidad de la conducta imputada hastay al menos, lafecha de su descargo.

380. En particular respecto del canal Off Premise, cabe resaltar que CMQ en su descargo también acepta que la totalidad de laindustria de bebidas, ofrece
géndolas y equipos de refrigeracion en comodato a los puntos de venta, por considerarlos parte de la imagen de la marca. Asimismo, reconoce la
existencia del programa “Mercado Ideal”, aunque niega vehementemente que tenga los alcances y caracteristicas endilgadas en la DISPOSICION DE
IMPUTACION.



381. En Acta notarial de fecha 12 de marzo de 2019, donde consta informacion relativa a usuarios del sitio web denominado www.mercadoideal .com.ar
del programa “Mercado Ideal” ingresando bajo el perfil administrador, de donde surge, entre otras cosas. (i) la cantidad de autoservicios existentes en la
base de datos de CMQ, que es de 17.447, para €l periodo 2017/2018; (ii) la cantidad de autoservicios que se registraron para participar del programa de
CMQ “Mercado Ideal”, que asciende a 2157; (iii) €l primer usuario registrado data del 12 de abril de 2017; (iv) € programa en cuestion comenzo
efectivamente a operar en el mes de abril de 2017, (v) la cantidad total de canjes de premios de dicho programa asciende a 6140, (vi) la cantidad total de
usuarios que canjearon premios de dicho programa son 898, (vii) la cantidad de usuarios activos que tuvieron interaccion con el sitio web del Mercado
Ideal enlos Ultimos 7 dias son 323 usuarios, etc.

382. Ahora bien, es preciso detenerse y aclarar que, sobre dicho documental, que no refuta ninguna prueba utilizada en la DISPOSICION DE
IMPUTACION ya que hay que tener en cuenta una cuestion que reviste suma relevancia. Las actas que intenta desvirtuar, aportadas por CCU, fueron
labradas en 2017 y las que aporta CMQ son de 2019. Con lo cual, las circunstancias naturalmente podrian haber cambiado y eso no logra desacreditar
nada de |o que se suscitaba en € 2017. Claro giemplo estd dado en el hecho de que CMQ utiliza en su descargo, como prueba trascendental, que en uno
de los lugares constatados en 2019, no habia ningin negocio. Conforme toda légica y sentido comin, eso es totalmente irrelevante, ya que habiendo
transcurrido un tiempo aproximado de dos afios, es |égico que los PDV puedan haber cerrado, se hayan mudado, hayan cambiado sus proveedores, etc.
Lo unico que hace la prueba antes precisada de CMQ es dar cuenta de la extensién de las practicas imputadas en el canal Off Premise.

(a) Copia de carta documento remitida por JBG CORP S.A. a CMQ, de fecha 11 de junio de 2019, con motivo de la expiracién del contrato entre ambas
empresas. La prueba documental de CMQ previamente resefiada da cuenta de la continuidad de las précticas. En el caso de las actas vinculadas con €l
programa “Mercado ideal” dan cuenta de su existenciay de su prolongacion en € tiempo. Y en particular la copia de la carta documento de JBG CORP
S.A. aCMQ dacuenta de que la préctica de exclusividad es comin en el mercado involucrado.

(b) Informacion provista por diversos puntos de venta del canal On Premise donde aportan data acerca de: (i) los productos de la categoria cerveza que
ofrecen a sus clientes; (ii) si tienen contratos firmados con CICSA; y (iii) si recibieron mobiliario, elementos de publicidad y otros. Se verifica que
algunos puntos de venta venden Unicamente cerveza del portfolio de marcas de CCU, que suscribieron convenio de publicidad exclusiva con la
denunciante y que recibieron elementos publicitarios.

383. CICSA y CCU aportaron, € 28 de abril de 2021, un listado de puntos de venta del canal On Premise (confeccionado por CMQ) consignando para
cada caso: (i) razén social; (ii) direccion; (iii) territorio; (iv) s mantiene acuerdos y en su caso el nombre de la cervecera; v) si ese acuerdo es oral o
escrito, fecha de vigenciay cervezas que comercializa. Del listado surge que hay puntos de venta que estan cerrados, otros que tienen contrato con CCU
(lamayoria), otros con CMQ y otros compartidos, que |os acuerdos algunos son orales, otros escritos y que tienen una vigencia hasta 2021 y 2022.

384. Respecto de esta prueba, cabe remitirnos a lo expuesto previamente acerca de la prueba informativa dirigida a los puntos de venta del canal On
Premise.

XI11.5. Prueba testimonial

385. Remitimos a las consideraciones expuestas en el presente en € punto Valoracién de prueba de CMQ respecto de |a declaracion testimonial de Tomas
Clucellas, afin de noincurrir en reiteraciones.

386. Asimismo, corresponde considerar € testimonio de fecha 25 de febrero de 2021, del sefior Nicolas BRUNO, Gerente General de la Bodega Dante
Robino, quien integra el equipo directivo gerencial de CMQ y a que ya se hizo referencia a considerar la prueba de CMQ. También a continuacion se
expondran algunos pasagjes de su declaracion. En general, dijo que no hay exclusividades en ninguno de |os canales de comercializacidn. Acerca del cana
On Premise expreso: (i) en muchas categorias, 10s puntos de venta eligen un Unico proveedor, por simplificacion administrativa (control de stocks, pagos,
necesidades operativas), “ Las choperas si no tienen mucho volumen de venta de cerveza no se puede tener mas de una canilla ya que una vez abierto €l
barril se vence. Los duefios de los PDV siempre estan buscando maximizar su ecuacion, precio y cantidad. Un gjemplo que vale la pena mencionar,
habran escuchado mas de una vez “ una Coca por favor” en un restaurant y el mozo responde “ no tengo coca, tengo Pepsi” y en consumidor entonces
termina pidiendo un agua. Como el agua le deja menos margen de ganancia al PDV, si esa escena se repite mucho, €l duefio del PDV va a optar por
comprar Coca Cola o pedir mayor descuento a Pepsi. La preferencia de los consumidores importa, tanto en gaseosas como en cervezas. Las tres
primeras cervezas preferidas por |os argentinos son marcas de CMQ: Quilmes, Brahma y Sella Artois. Hay otros PDV que buscan variedad. Cada PDV
tienen distintos consumidores y preferencias. ... La propuesta de valor de los distintos PDV esté4 la preferencia de los consumidores’; (ii) no pudo



especificar los descuentos que realiza CMQ, e indicd que pueden variar de 0% a 50% en virtud de contraprestaciones publicitarias. Sobre €l canal Off
Premise, a ser preguntado si CMQ tiene acuerdos con puntos de venta por € que requieran un determinado porcentaje de exhibicidn dentro de la gondola
y otros espacios, afirmé que hay descuentos paratener “posicion estratégica’ dentro del punto de venta.

387. Finalmente corresponde considerar €l testimonio de fecha 11 de marzo de 2021, de la sefiora Sabina Roca, quien testificd en su caracter de titular de
la agencia de marketing ROCA MONASTERIO S.R.L. (nombre de fantasia Main), agencia que llevé adelante el programa“Mercado Ideal” de CMQYy a
gue también se hizo referencia en el presente dictamen al considerar la prueba ofrecida por CMQ. De esta prueba caben resaltar los siguientes
fragmentos. Por razones obvias, la testigo informo acerca del programa de CMQ Mercado Ideal y expuso que: (i) se traté de un programa de incentivos
para € cana de autoservicios en el cua se intentaba mejorar la gjecucion de los productos de CMQ en las gondolas y en sus heladeras; (ii) durd
—aproximadamente- dos afos y finalizd a mediados de 2019 (por el recurso de presupuesto en virtud de la “ crisis en nuestro pais’; (iii) los puntos de
venta -en el acumulado- habrian sido alrededor de 1000 y 1500 comercios activos sobre un universo total aproximado de 15.000 ; (iv) participaron puntos
de venta distribuidos alo largo de todo €l pais, principa mente situados en la Ciudad Auténoma de Buenos Airesy €l Gran Buenos Aires; (v) a exhibirle
a la testigo la documental agregada en la causa principal que consta de folleteria vinculada a programa “Mercado Ideal” (documental que CMQ
desconocio y menosprecid en su descargo), la deponente respondio: “ S, es un flyer que se hizo para el programa. Es una fotocopia, no me acuerdo de
memoria todas las comunicaciones pero tiene € kit de bienvenida, material de exhibicién, pero a simple vista si parece un flyer del programa Mercado
Ideal” ; (vi) preguntada por e programa Don Almacén afirmé conocer su existencia, no pudiendo precisar detalles en virtud de que desde esa agencia no
gjecutaron ese plan; vii) Si bien CMQ neg6 que el programa “Mercado Ideal” pueda significar fidelidad, , 1a testigo encargada de implementar justamente
ese programa, explicitamente reconocié “ En la actualidad no hacemos programas de fidelizacion para ninguin canal con la empresa CMQ” .

388. Vale decir, particularmente, sobre |os testimonios ofrecidos por CMQ, que estos no solo no desvirtlan las préacticas imputadas consideradas ilegales
por parte de esta CNDC por ser perjudiciales a interés econdmico general, sino que las validan en el tiempo. Hacen notar que las conductas de CMQ se
mantuvieron vigentes en € tiempo. Es similar alo que ocurre con la aceptacion de CMQ en sus defensas, que si bien niega que las practicas endilgadas a
CMQ sean ilegales, con sus dichos y con las pruebas de parte que dan cuenta que la existencia de las mismas, no hace més que verificar o acreditar su
extension en el tiempo, es decir, que continuaron hasta el presente afio.

389. A modo de conclusion general, cabe resaltar que todas las conductas anticompetitivas perpetradas por CMQ persistieron en €l tiempo, las del cana
On Premise desde 2012 y las del canal Off Premise desde 2012, con excepcion de la conducta exclusoria particular que realiz6 CMQ en e segmento
autoservicios del canal Off Premise, concretamente hablamos de la implementacion del programa “Mercado Ideal”, que conforme el testimonio de la Sra.
Sabina Roca, habria terminado a mediados de 2019. El resto de las practicas —claramente- se vieron extendidas en el tiempo hasta, a menos, € 2021,
fecha en la cual la prueba de parte fue producida. La prueba ofrecida por CMQ no hace mas que extender el ambito temporal imputado de las conductas,
alaactualidad. Es decir, actualizar ladata probatoriaa presente.

390. La prueba reunida y precitada, es contundente y concluyente en cuanto a que las conductas anticompetitivas de CMQ son continuas. No solo las
pruebas recabadas durante la instruccién dieron cuenta de la extension de las infracciones hasta el 2019, sino que con las pruebas de parte, se amplié
claramente el ambito temporal abarcado ala actualidad, primer semestre del 2021.

XI111.6. El planteo de prescripcién deCMQ

391. El 30 de junio de 2021, CMQ denuncid la prescripcidn de la accién, en los términos del articulo 54 de la Ley N° 25.156. Indico que la prescripcion
€s una cuestion de orden publico, solicitd que sea declarada extinguida la accidn por prescripcién de la accién emergente de la conducta imputada y el
archivo delacausay, en € interin, solicité que se suspenda la tramitacion de la causa.

392. Fundo € planteo en laLey N.° 25.156, por considerar que es la normativa aplicable, en virtud de que estaba vigente al momento en que seradicé la
denunciay por ser méas benigna alos efectos del computo de la prescripcion.

393. Entendi6 que, desde que se radico la denuncia original, transcurrieron méas de los 5 afios previstos en dicha norma, sin que haya ocurrido ningun acto
gue interrumpiese el mentado plazo. Eso dado que, en primer lugar, la denuncia que motivé la presente investigacion fue incoada por CICSA y por CCU
€l dia 14 de marzo de 2016. En segundo lugar, menciond el hecho de que la conducta imputada fue la comisién de un presunto un abuso de posicién de
dominio en el mercado de produccién y distribucién de cerveza, es decir, entendi6 que se imputé un hecho Unico y como tal, no puede ser juzgado por
dos leyes distintas, sino por la mas benigna.



394. Sobre esto Ultimo, esgrimi6 que la Corte Suprema de Justicia de la Nacion ya tiene dicho que los abusos de posicién de domino, més alla de que
hayan sido materializados en numerosos actos particulares extendidos en el tiempo, constituyen un solo hecho. Menciond e caso de Yacimientos
Petroliferos Fiscales S.A. & ley 22.262 (Fallos 325:1702) donde la Corte Suprema de Justicia sostuvo, por remision a Procurador General de la Nacién
gue: [No obstante, cabe tener en cuenta que, tanto del texto del art. | de la ley analizada como de la finalidad de la regulacion, se desprende que 1o
prohibido en & abuso de posicién dominante es una particular forma de actividad comercial, una practica abusiva que puede —aunque no precisa—
prolongarse en el tiempo y materializarse en numerosos actos individuales, sin que por ello pierda unidad. En este sentido, es unanime la doctrina al
sostener que, en caso de esta indole, la pluralidad de actos particulares, a través de los cuales se manifiesta la actividad tipica, constituye una unidad de
accion"' (ef. JESCHECK, Tratado de Derecho Penal, Ed. Comares, 4° edicion, Granada, 1993, p. 630, STRATENWERTH, Derecho Penal, Edersa,
Madrid, 1981, p. 351, num. 1212, WEZEL, Derecho Penal, Santiago de Chile, 1970, pp. 266/267)] .

395. Agregd que el mismo criterio jurisprudencia fue sostenido por la Camara Nacional en lo Penal Econdmico en los autos "YPF. SA. §'y. RES. SIC
Y M N° 189/99 — MERCADO DE GLP (679) (INC. APELACION) SILEY 25.156 — MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS PUBLICAS.
SECRETARIA COMERCIO INTERIOR — COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA —EXPTE. S01-0181137/2010. Causa
N°23.469. SalaB. Sentenciadel 21 de diciembre de 2010.

396. Afirmé que la doctrina sostenida por la Corte Suprema determina que la conducta imputada a CMQ es una sola, més ala de que se alegue que se
habria materializado en numerosos actos particulares y que se habria extendido en € tiempo. Ello determina que deba ser juzgada por la ley penal mas
benigna.

397. Sobre € principio de la ley pena més benigna, expuso que tiene jerarquia constitucional, citd la normativa vinculada, y comparé las leyes N.©
25.156 y 27.442. Aseverd que la primera resulta mas benigna para juzgar la prescripcion en la presente causa, en funcion de que: “ (i) no prevé que €
computo de la prescripcion se interrumpa por € trasdado de la denuncia ni por la imputacion; (ii) no prevé que en caso de conductas continuas la
prescripcién comienza a correr desde que finaliza la conducta en andlisis; v, (iii) con la reforma impuesta por la Ley 26.993 vigente al momento de la
denuncia se derog6 de la Ley 25.156 la aplicacion supletoria del Codigo Penal y del Codigo Procesal Penal |o que torna inaplicables con caracter
supletorio las normas de prescripcion de dichos codigos” .

398. Seguidamente trajo a colacién doctrina. Citd en primer lugar a Soler en cuanto reza: “ Esa comparacion debe, pues, ser hecha con referencia a todo
el contenido de la ley, partiendo de la pena, de los elementos constitutivos de la figura delictiva, de las circunstancias agravantes o atenuantes de la
infraccion, y tomando en cuenta también las demas situaciones que influyen en la gjecucion de la pena, en la suspension, prescripcion, perdon, gracia,
liberacién, etc".

399. También menciond a Nufiez que por su parte sostiene: “Es mas benigna la ley que, en € caso concreto, excluye la pena eliminando el hecho del
catalogo de ddlitos, o agregandole a la figura delictiva elementos nuevos, o poniendo mayores exigencias para la persecucion penal del hecho o
favoreciendo la extincién, o ampliando las causas de impunidad"”.

400. Ademés, resefid a Zaffaroni en cuanto sostiene que "la mayor benignidad de la ley no la da solamente la pena, sino que hay un gran nimero de
circunstancias que deben tomar se en cuenta en cada caso, como puede ser un menor tiempo de prescripcion, una distinta clase de pena, € cumplimiento
parcial dela misma, etc. Todo ello determina que la individualizacion de la ley penal mas benigna deba hacerse en cada caso concreto”.

401. Por ultimo, menciono6 a De la Raa, que explica que la retroactividad de laley mas benignarige "en caso de sucesion de leyes que abrevien plazos de
prescripciony, correlativamente, la no aplicacion de la posterior que los alargue, 0 agregue causales de interrupcién”.

402. Cité mésjurisprudencia en los siguientes términos: [ Smilar doctrina emana de |os precedentes de la Corte Suprema de Justicia de la Nacion. En el
caso "Miras" (Fallos 287:76), por gemplo, € Alto Tribunal dejé en claro dos extremos de relevancia sobre el particular. Por un lado: "Que es
jurisprudencia de esta Corte que esa garantia comprende la exclusion de disposiciones penales posteriores al hecho infractor —eyes "ex post facto"-
que impliquen empeorar las condiciones de los encausados, segln ha quedado establecido como una invariable doctrina (Fallos: 17:22; 31:82; 117:22,
48 y 222; 133:216; 140:34; 156:48; 160:114; 169:309;184:531; 197:569; 254:116, consid. 191]; y por otro lado: "Que € instituto de la prescripcion
cabe sin duda alguna en el concepto de "ley penal”, desde que ésta comprende no sblo € precepto, la sancidn, la nocion del delito y la culpabilidad, sino
todo el complejo de las disposiciones ordenatorias del régimen de extincion de la pretension punitiva” En el precedente "Heredia" (Fallos 208:398), €
Maximo Tribunal establecid por su parte, como regla general, que "de acuerdo con lo resuelto por esta Corte en Fallos: 184, 112, todo lo relativo a la



prescripcién de que se trata debe resolverse con sujecion a las normas legal es vigentes cuando se cometio la infraccidn”. A su vez, en € caso "Firestone”
(Fallos 216:472), la Corte Suprema establecid la "perdurabilidad" de los efectos para €l caso concreto de una normativa que, en materia de
prescripcion, resultaba mas beneficiosa para el imputado].

403. Especificamente €ligio los fallos "FORD ARGENTINA S.A. Y VOLVO SUDAMERICANA SOBRE APELACION RESOLUCION COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA LEY 25.156. EXPEDIENTE CPE 1634/2014/CAL (ORDEN N°26.248. SALA "B" de abril de
2016) y "CLOROX ARGENTINA S.A. SOBRE APELACION RESOLUCION COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA LEY
25.156". EXPEDIENTE N° CPE 595/2015/CAL ORDEN N° 26.502. SALA "B" de marzo de 2016, ambos de la Cadmara Nacional de Apelaciones en lo
Penal Econdmico; para demostrar la aplicacion alas normas de la competencia, del principio de laley pena mas benigna, con relacion ala prescripcion.

404. Concluy6 que “ De acuerdo a la doctrina y jurisprudencia citada, para determinar la benignidad de las leyes comparadas, deben tenerse en cuenta
los textos legales en todo su contenido, contemplando la escala penal, los elementos constitutivos de las figuras, asi como también las circunstancias
agravantes y atenuantes, para luego poder optar por la aplicacién de una sola de las leyes confrontadas, por ser mas benigna” . Finalizé diciendo que e
juicio sobre la mayor benignidad de una ley sobre otra, debe permitir un juicio més favorable para el autor a fijar laregulacion en € caso particular, ya
gue debe formularse ateniéndose al caso concreto.

405. Dedico otro apartado a la ausencia de causales de interrupcién de la prescripcion. En atencion a que objetivamente ya transcurrieron mas de 5 afios
desde la denuncia original, interpuesta el dia 14 de marzo de 2016 por CCU y CICSA, entendié que Unicamente resta analizar si durante ese periodo
ocurrié algun acto que haya interrumpido el curso de la prescripcion.

406. Afirmd que no hubo ningun acto de interrupcion, ya que dijo que CMQ no incurrié en ningln otro hecho sancionado por la Ley de Defensa de la
Competencia, y que tampoco existe denuncia ni investigacion distinta a supuesto abuso de posicién dominante denunciado por CCU y CICSA €l 14 de
marzo de 2016 y “ Ello determina que la prescripcidn nunca pudo haber sido interrumpida como consecuencia de esa causal legal” .

407. Considerd que la denuncia de fecha 8 de septiembre de 2016 incoada por la empresa OTRO MUNDO, no interrumpe la prescripcion y esbozd que
“ Resultaria insdlito y violatorio del instituto de la prescripcion que la misma pudiera ser interrumpida por sucesivas denuncias sobre el mismo hecho
practicadas sucesivamente por distintas personas. Maxime en este caso cuando est4 demostrada en el expediente la estrecha relacion comercial entre
CICSAy Otro Mundo porque la primera le fabrica las cervezas a la segunda” .

408. En este sentido, expuso gque esa circunstancia fue reconocida por la propia CNDC y consentida por las denunciantes, en la Resolucién 47 del 8 de
agosto de 2017, mediante la cua se dispuso la acumulacién de ambas denuncias de conformidad con €l articulo 56 de laLey N.° 25.156 y €l articulo 1,
inc. b) delaLey N.°19.549. Transcribi6 parte de dicha resolucion y aseverd que de las consideraciones alli expuestas, surge que la CNDC definié que se
trataba de dos denuncias idénticas, que se referian alos mismos hechos, originados en la misma causay que provocarian |os mismos efectos.

409. Sefiad 6 que tanto los hechos denunciados como los imputados coinciden en virtud de que, en primer lugar, la acumulacion de ambas denuncias se
realiz6 con posterioridad a la apertura del sumario y sin embargo, no se abrié sumario de la segunda denuncia y; en segundo lugar, la imputacién
dispuesta por Disposicion CNDC DISFC-2019-4-APN-CNDC#MY PT, fue una sola. En otras palabras, entendiod que la segunda denuncia radicada por
OTRO MUNDO no pudo tener ningun efecto para interrumpir la prescripcion, dado que: (i) la consider6 idéntica a la de CICSA y CCU, (ii) ambas
denuncias tramitan en forma conjunta y (iii) hay una sola imputacién motivada por ambas denuncias. También dijo “ Adicionalmente, la accién es
gjercida por la autoridad de competencia conforme surge del Art. 42 de la Ley 25.156 que solo permite a los supuestos afectados actuar como parte
coadyuvante, si son autorizados por €l tribunal, circunstancia que no ocurrié en estas actuaciones. ... Otorgarle efecto interruptivo de la prescripcion a
la denuncia de Otro Mundo implicaria incurrir en un rigorismo formal violatorio de la defensa en juicio y de las normas de orden publico que rigen la
prescripcion. Asimismo, implicaria dejar sin efecto el régimen de prescripcion, que insisto es de orden publico, mediante la simple reiteracion en €
tiempo de la misma denuncia, como ocurrio en este caso” .

410. Asimismo, considerd que no es posible decir en el marco de laley aplicable que la accion no prescribié por la existencia de un delito continuado, tal
como lo insinuaron CICSA y CCU en la presentacion realizada pocos dias antes de que prescriba la accion, a sabiendas de que se estaba cumpliendo €l
plazo de prescripcion. Para asi decir, expuso que “ Mas alla de que CMQ no cometi6 ninguna infraccion a la ley, la invocacion de que estamos frente a
un delito continuado y que la prescripcion debe computarse una vez concluida la conducta, resulta improcedente por violatoria del principio de
legalidad y de la ley penal mas benigna” . Ello, dado que la Ley N.° 25.156 no establecia, como s 1o hace la Ley N.° 27.442, que en las conductas



continuas, €l plazo de prescripcidn comenzara a correr desde e momento en que cest la conducta. Acoto respecto de esta modificacion legal en laforma
de computar la prescripcién, tampoco puede aplicarse retroactivamente porque violaria e principio delaley pena més benigna.

411. En idéntico sentido, adujo que tampoco es aplicable la jurisprudencia de la CNDC que sostiene que las infracciones a la defensa de la competencia
no prescriben cuando se trata de conductas continuas, por cuanto esos antecedentes se fundamentaban en el articulo 63 del Codigo Penal de la Nacion,
que se aplicaba en forma supletoria en el texto original delalLey N.° 25.156. “ El Art. 56 de esta ley establecia la aplicacién supletoria del Codigo Penal
de la Nacion y del Cadigo Procesal Penal en los casos no previstos por esta ley y su reglamentacion, en cuanto sean compatibles con las disposiciones
delaley. Ahora bien, e Art. 56 de la Ley 25.156 fue modificado por la Ley 26.993 que derogo la aplicacion supletoria del Codigo Penal y del Codigo
Procesal Penal estableciendo que la Unica norma supletoria es la Ley de Procedimientos Administrativos y su reglamentacion. Esta modificacion se
promulgd el 18 de septiembre de 2014 y estaba vigente al momento de la denuncia. De hecho la CNDC invocd la Ley de Procedi mientos Administrativos
para fundamentar la acumulacion de ambas denuncias’ .

412. En este orden de ideas, manifestd que la derogacidn expresa de la aplicacion supletoria de las normas del Cadigo Penal de la Nacidn, determina la
inaplicabilidad del principio sentado en el articulo 63 de ese codigo, en cuanto al inicio del computo de la prescripcion de los delitos continuados. Aclard
gue la aplicacion retroactiva del articulo 72 de la Ley N.° 27.442, resulta improcedente también por violar €l principio de laley penal més benigna. Por
ultimo, agregd que laley supletoria de procedimientos administrativos y su reglamentacion carecen de normas sobre la prescripcién. Cité jurisprudencia
que entendié que convalida lo expuesto. En primer lugar, el EXPEDIENTE CPE 1634/2014/CA1. (ORDEN N° 26.248. SALA "B" de abril de 2016),
caratulado: “FORD ARGENTINA SA. Y VOLVO SUDAMERICANA SOBRE APELACION RESOLUCION COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA LEY 25.156.”, en tramite ante la Camara Nacional de Apelaciones en lo Penal Econémico”.

413. Sefial6 sobre este caso que, en cuanto ala prescripcion respecta, fue comentado por los abogados de CCU doctores Miguel del Pinoy G. Ariel Irizar
en el sitio Web "abogados.com.ar”, con fecha 6 de julio de 2016 y en dicho articulo, los letrados, explican con claridad la jurisprudencia en la materia
indicando que las normas del Codigo Penal de la Nacidn no son aplicables ala prescripcién de aquellas conductas regidas por laLey N.° 25.156 luego de
lareformaimpuesta por laLey N.© 26.993.

414. En segundo lugar, e EXPEDIENTE N.° CPE 595/2015/CA1, ORDEN N.° 26.502, caratulado: "CLOROX ARGENTINA SA. SOBRE
APELACION RESOLUCION COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA LEY 25.156" en tramite ante el mismo tribunal.

415. Por todo lo expuesto, determind que el plazo de prescripcion debe computarse desde el Unico acto de interrupcién que fue la denuncia origina que
motivo el inicio de lainvestigacion y que cualquier otra posturaimplicaria una violacion de los principios de legalidad y ley penal més benigna. “ Méaxime
cuando las normas sancionatorias son siempre de interpretacion restrictiva y estamos frente a principios esenciales de la defensa en juicio, el debido
procesoy €l principio de legalidad” .

XI111.6.1. Andlisisdel planteo de prescripcion opuesto por CMQ

416. Ahora bien, habiendo encuadrado €l planteo realizado por CMQ, cabe analizar y resolver la cuestion. En atencion a la benignidad de la Ley N.©
25.156 respecto de laLey N.° 27.442, cabe analizar la cuestion que aqui nos ocupa bajo laluz de la primera, que a su vez coincide con la pretension de la
empresaimputada al respecto.

417. Con lo cual, todo lo esgrimido por CMQ a respecto de que un hecho Unico no debia ser juzgado por dos leyes distintas, serd juzgado para la
prescripcidn —Unicamente- bgjo laluz delalLey N.° 25.156.

418. La jurisprudencia que cita, la del maximo tribunal y la de la Camara Nacional en lo Penal Econémico, en nada obsta a la continuidad de las
conductas perpetradas por CMQ y para hada verifica la prescripcion en este caso. Justamente lo que dice ese tribunal es que un abuso de posicién
dominante puede prolongarse en el tiempo y materializarse en numerosos actos individuales sin que por ello pierda la unidad. Pero eso no significa en
absoluto que las infracciones continuas no deban entenderse como tales, a contrario. La unidad de la infraccion en nada contradice el concepto de
continuidad. Inclusive vale decir que lajurisprudencia gue CMQ utiliza apoya la tesitura de la existencia de la continuidad de las infracciones.

419. Ahora bien, en cuanto ala benignidad de la Ley N.° 25.156 por sobre la Ley N.° 27.442 no hay discusién. Sin perjuicio de ello, vale mencionar que
[lama la atencion que CMQ sostenga fervientemente que no es aplicable al presente caso el Codigo Penal de la Nacién ni € Codigo Procesal Penal de la
Nacién para inmediatamente fundar la aplicacion de la Ley N.° 25.156 en virtud del principio de la ley penal méas benigna. Dicho principio es € pilar



fundamental del derecho penal. Asimismo, cita todos doctrinarios justamente del derecho penal. Zanjado ello, se resalta que esta CNDC coincide con la
corriente aplicada por latotalidad de los fallos que cité para sostener el fundamento de la aplicacién de laley penal mas benigna.

420. En otro orden de ideas, cabe evaluar si la denuncia radicada por OTRO MUNDO es pasible de considerarse como una causal de interrupcién de la
prescripcion. El articulo 55 de la Ley N.° 25,156 reza: “ Los plazos de prescripcion se interrumpen con la denuncia o por la comision de otro hecho
sancionado por la presente ley” . Claramente, y amén de que las denuncias de CCU, CICSA y OTRO MUNDO —oportunamente- se acumularon, no se
puede obviar que la presentacion del 8 de septiembre de 2016, efectuada por OTRO MUNDO, es efectivamente una denunciay como tal y conforme la
normativa aplicable, interrumpe la prescripcion. Con lo cual, técnicamente la presente causa o esta prescripta.

421. Conforme la normativa aplicable, lainterrupcion de una denuncia como lade OTRO MUNDO, es una causal expresamente consignadaen el Ley N.©
25.156. El hecho de que la denuncia de OTRO MUNDO haya sido acumulada ala de CICSA y CCU, es totalmente irrelevante y en nada obsta la causal
deinterrupcién de la prescripcion legal. Es contundente que la radicacion de una denunciainterrumpe el plazo de prescripcion.

422. Sin perjuicio de que ello es claro y patente, a continuacion se abordard la continuidad de las conductas investigadas en la causa.

423. Esta CNDC comparte con CMQ que laley aplicable es laN.° 25.156, con la reforma introducida por la Ley N.° 26.993. Como se vio en €l apartado
de Jurisprudencia Aplicable, en un caso idéntico (en cuanto ala aplicacion de dicha norma con la mencionada modificacion) se convalido, natural mente,
gue €l computo de la prescripcién en cuanto a las infracciones continuas, se realiza una vez gque cesen las practicas ilegales y no desde el momento del
inicio. CMQ confunde conceptos y pretende que la concepcion de hecho Unico sea tomada como infraccion o conducta instantanea, y eso es totalmente
improcedente e impertinente.

424. Pese alo que sostuvo CMQ al respecto, ha quedado claro que no es posible obviar la diferencia que opera entre las infracciones continuadas de las
no continuadas. No es o mismo unainfraccion cometida una sola vez que, una que se sostuvo en el tiempo.

425. En €l apartado anterior, se vio de manera exhaustiva la prueba colectada en la causa, da cuenta de la continuidad de las practicas de CMQ, que en su
mayoria, continlan vigentes a la fecha, por lo que sus efectos nocivos siguen perjudicando a la competencia y al interés econémico genera en la
actualidad. Con excepcion del programa “Mercado Ideal”, que forma parte de las précticas fidelizadoras de CMQ en € canal Off Premise, en particular en
€l segmento de almacenes y autoservicios. Conforme la prueba de parte de CMQ dicho programa finalizé a mediados de 2019.

426. Como se expuso previamente, en € ambito de defensa de la competencia, entonces, € plazo de prescripcion para las conductas como las
investigadas en la causa, es decir, continuas, comienza a contarse desde € momento en el que lainfraccion cesa

427. A la postre, resulta que, toda la prueba colectada en autos, incluso la provista por la propia imputada, incluida la del descargo, ponen en evidencia
gue las practicas en cuestion revelan, mas ala de poner en descubierto episodios puntuales o aislados, la existencia de una conducta sistematica y
extendida tanto en el espacio territorial como en €l tiempo por parte de CMQ.

428. Tal como fuera dicho a lo largo de las presentes actuaciones, nos encontramos ante una infraccion de gjecucion continua puesto que la conducta
desplegada por CMQ perduré en € tiempo, por |o tanto no ha operado la prescripcion en la causa.

429. CMQ sostiene especificamente que la conducta endilgada es una, el abuso de posicién dominante exclusorio. Respecto de eso, le asiste razén ala
empresa investigada. Sin embargo, eso no quiere decir que la conducta desplegada deba quedar impune por los argumentos que esgrime ni que la
conducta no implique una concatenaci én de actos necesarios para que aquella tenga efecto.

430. En este sentido, cada acto que lleva adelante afecta € interés econdémico general en los términos expuestos con anterioridad para cada canal de
comercializacion.

431. Se destaca que € andlisis de la prescripcidn opuesta se realiza en esta oportunidad, es decir, a momento de emitirse la decision final, ya que para
resolver € planteo resulta vital evaluar la totalidad de las constancias colectadas informacién colectada en autos. Si bien € Codigo Procesal Penal de la
Nacién establece en su articulo 339, que las partes podran interponer la excepcion de prescripcion, en atencion a momento de su interposicion por parte
de CMQ, la necesidad de un andlisis integral de la cuestién afin de evitar cualquier problema de prejuzgamiento y el estado de las presentes actuaciones
justifica que searesuelta en el presente acto.



432. Aun teniendo en cuenta lajurisprudencia que cita la propia CMQ en este aspecto, casos “Ford” y “Clorox” no resulta contraria a la resolucién en e
presente caso en € sentido de que no ha operado la prescripcion.

433. A modo de gemplo, en e EXPEDIENTE N° CPE 595/2015/CA1, ORDEN N°26.502, caratulado: "CLOROX ARGENTINA S.A. SOBRE
APELACION RESOLUCION COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA LEY 25.156" la propia Camara sostuvo que “ las
presuntas acciones anticompetitivas imputadas a Clorox Argentina SA. habrian cesado el 22 de junio de 2006” . Mas all4 de las especificidades de aquel
caso, la Camara deja en claro que no se trataba de una conducta continua. A todas luces no solo este antecedente no es aplicable al caso sino que esta en
consonancia con lo expuesto previamente por esta CNDC.

434. Lo manifestado por CMQ en cuanto a que los abogados de las denunciantes, CCU y CICSA hayan comentado las sentencias y publicado sus
comentarios en la pagina web "abogados.com.ar" no tiene relevancia alguna para definir cuestiones tan distinguidas como la prescripcién de la presente
causa.

435. Como se vio ampliamente con anterioridad, el computo de la prescripcién debe realizarse sin lugar a dudas desde que la practica ilegal cesa. CMQ
no logro fundar su tesitura de prescripcion en ninguna jurisprudencia ni doctrina ya que nada de la citado es aplicable en su sentido, sino que como se vio
alo largo de este apartado, todo lo utilizado por CMQ va en consonancia con |o aqui resuelto.

436. Asi también, vale traer a colacion o manifestado por la propia CMQ en fecha 22 de marzo de 2021, cuando realiz6 una presentacion espontanea en
respuesta a un escrito de CICSA y CCU del 15 de marzo de 2021 donde se manifestaron acerca de la continuidad de las conductas abusivas de CMQ
oportunamente denunciadas. En esa oportunidad, CMQ indicé que la presentacion de las denunciantes era extemporanea e improcedente, carente de
asidero para esta etapa de la investigacion. A mayor abundamiento adujo: “ Resulta contrario a los mas elementales principios de debido proceso y la
defensa en juicio denunciar hechos posteriores a la imputacion. También resultan extemporaneas todas las afirmaciones sobre la prescripcion de la
causa cuando mi parte no ha denunciado ninguna prescripcion” .

437. Llamala atencién que en marzo de 2021 CMQ se haya pronunciado de manera esponténea indicando que por su parte no habia ninguna denuncia de
prescripcion parael 30 de junio del mismo afio, denunciarla.

438. A la postre, toda la jurisprudencia y doctrina citada por CMQ como asimismo la expuesta previamente por esta CNDC, tal como se desarrollé ut
supra estd en consonancia con lo agui resuelto y avala de manera contundente que la prescripcion en e presente caso no ha operado y no es viable.
Convalidar lo contrario no haria mas que revalidar laimpunidad de una conductailegal y continuada en el tiempo. El bien juridico protegido quedariasin
resguardo.

439. En conclusién, la prescripcion en la presente causa no ha quedado de ningin modo configurada. En primer lugar, dado que ha operado una de las
causales de interrupcion de la prescripcion, la interposicion de la denuncia de OTRO MUNDO en septiembre de 2016; y en segundo lugar, en virtud de la
naturaleza continua de las préacticas de CMQ investigadas en la presente causa.

440. En funcién de todo lo expuesto, esta CNDC considera que la prescripcion opuesta debe ser rechazada. Finalmente, en virtud de todo lo expuesto y
del estado procesal del expediente deviene abstracto el pedido de suspension de plazos.

XIV. ANALISISDE JURISPRUDENCIA COMPARADA.

441. Previo aredizar € andlisis del mercado de cerveza argentino, es preciso integrarlo con la referencia de algunos antecedentes comparados muy
similares a la conducta desarrollada en las presentes actuaciones. En los Ultimos afios, diferentes agencias de competencia han llevado adelante
investigaciones por abuso de posicién dominante de tipo exclusorio por parte de las grandes cerveceras industriales.

442. Es importante destacar que en todos los casos e mercado relevante definido fue la produccion y comercializacion/distribucion de cerveza,
coincidente con la definicidn adoptada por esta Comisién Nacional, dejando fuera del mercado relevante otras bebidas alcohdlicas y no acohdlicas.

443. Las précticas anticompetitivas constatadas en cada uno de los casos encuentran alas grandes cerveceras industriales realizando acuerdos (a través de
contratos formales o bien acuerdos informales), brindando beneficios y, generando incentivos con el objetivo de lograr que los puntos de venta respondan
con lamayor exclusividad posible en |as ventas de sus cervezas y, de esa manera, generar un cierre vertical del mercado de cervezas.



444. La agencia de competencia de Uruguay sanciond dos veces esta conducta en los Ultimos 10 afios, Brasil la sancion6 en 2009, Grecia en 2014,
Republica Dominicana en 2018, mientras que Chiley México aceptaron compromisos muy fuertes y muy precisos por parte de las denunciadas.

445, Esto demuestra de alguna manera gque los problemas de competencia cuando se trata de mercados maduros y globales, pueden ser recurrentes y sus
efectos similares, més alla de laregion que se trate.

446. A continuacion, se describen las principales caracteristicas de las denuncias resueltas en otras agencias, detallando principalmente la definicién del
mercado relevante, principales caracteristicas de la denuncia, la préctica anticompetitiva constatada y en cada caso, algunas citas de definiciones
puntuales que tomé cada agencia.

X1V.1. Comisién de Promocién y Defensa de la Competencia de la Republica Oriental del Uruguay.

447. La Comision de Promocion y Defensa de la Competencia (CPyDC) aplicé dos sanciones en los Ultimos 10 afios por préacticas similares a las
analizadas en |as presentes actuaciones. En ambos casos la denunciada fue Fébricas Nacionales de Cerveza SA. (FNC)23,

448. Lo primero a destacar es que en ambas investigaciones se definié € mercado relevante “mercado de las cervezas en general en € territorio
nacional”.

449. En la primera denuncia, OSANIL S.A. (por aquella fecha importadora de Heineken) denuncia a FNC por abuso de posicion dominante a través de
ciertas précticas anticompetitivas?®.A lo largo de lainvestigacion, la CPyDC logré acreditar el abuso de posicion dominante que gjercia FNC prohibiendo
ofrecer productos de la marca Heineken a los comercios minoristas. Dicha accion fue llevada adelante a partir del ofrecimiento de bonificaciones
(premios en productos) a comerciantes minoristas a cambio de lalimitacion en laventa o incluso exhibicidn de cervezas de sus competidores. Se constatd
gue s los comercios minoristas (principalmente minimercados) vendian Heineken, se reducian significativamente las bonificaciones que recibian por
parte de FNC.

450. La CPyDC no encontrd razén de eficiencia alguna ni ningun otro tipo de justificacion parala conducta anticompetitiva constatada.

451. En 2013, la CPyDC resolvi6 exigir € cese de la préactica anticompetitiva y aplicar a FNC una multa de 10.000.000 de Unidades |ndexadas
(equivalente a USD 1,36 millones).

452. La segunda denuncia es de 2016. Milotur S.A. (razén social de la compafiia chilena CCU) denuncia a FNC por abuso de posicion dominante en €
mercado de cerveza através de |a celebracion de acuerdos de exclusividad en los puntos de venta On Premise y en ciertos segmentos del Off Premise?,

453. En funcion de la semegianza con las conductas analizadas en las presentes actuaciones, es interesante sintetizar algunas de las conclusiones
alcanzadas durante la investigacion de la conducta en Uruguay: (i) con relacién al efecto de los contratos de exclusividad, se advirtié que “... € principal
efecto negativo...es el bloqueo total o parcial a la entrada de un competidor y a la expansion de las empresas competidoras, afectando la estructura
competitiva del mercado y por lo tanto alos consumidores’; (ii) con relacion alos argumentos presentados por FNC de ganancias de eficiencia se afirmo
gue “...no se encuentran argumentos de eficiencia parajustificar, con la estructura de mercado existente, larestriccion ala competencia realizada a través
de los contratos de exclusividad de FNC S.A. con los minoristas...28”; (iii) en cuanto a las barreras a la entrada, se dijo que “...la propia restriccion
vertical puede actuar como un obstaculo a la entrada y a la expansion de las empresas competidoras’, y (iv) con relacion a que FNC no redlizaria las
inversiones si no cuenta con contratos de exclusividad, concluyeron que “...se trata de un argumento tedrico...no existiendo ningln tipo de inversién
especificaala cerveza que debarealizar ladenunciada’.

454. En 2017, la CPyDC concluy6 que hubo un abuso de posicion dominante por parte de FNC, consistente en la celebracion de acuerdos de exclusividad
que limitan alos consumidores la posibilidad de optar entre diversas marcas de cervezay obtener diversos preciosy prestaciones, ademas de representar
un obstaculo a los restantes competidores para el desarrollo efectivo de la libre competencia. Ordend el cese inmediato de la conducta y aplicé una
sancion de 15.000.000 de Unidades Indexadas (equivalente a USD1,9 millones).

XIV.2. Fiscalia Nacional Econémica de Chile

455. En 2008, la Fiscalia Nacional Econdmica (FNE) recibié una denuncia contra CCU por abuso de posicion dominante a través de ciertas précticas



anticompetitivas?’.

456. Previo atodo, es importante resaltar que la FNE —al igual que esta Comision Nacional- también define el mercado de la cerveza como un mercado
relevante en si mismo.

457. Luego de iniciada la investigacion, la FNE y CCU sometieron a consideracién del Tribunal de Defensa de la Libre Competencia un “avenimiento”,
dando este tltimo la aprobacién correspondiente?8,

458. Los principales puntos del compromiso que asumié CCU fueron: (i) no podra establecer exclusividad en el suministro de cerveza, ni prohibir a
punto de venta adquirir o exhibir cerveza de los competidores; (ii) no podra ofrecer reducciones de precios o reembolsos en funcién de metas de
participacion en la adquisicion o ventas de cervezas (deja la posibilidad de otorgar descuentos por volumen), y (iii) podra hacer contratos de promocién
y/o publicidad con la condicién de no extenderse mas de 3 afios, tendra como contraprestacion una suma de dinero y/o la entrega de cualquier titulo de
bienes o elementos de publicidad, posibilidad de finalizar € contrato superado €l primer afio, no podra vedar la venta de cerveza de terceros e incluso
debera permitir su exhibicidn asi como incluirlaen sus menus o cartas.

459. En 2016 la FNE recibid una hueva denuncia de una empresa de cerveza artesana acusando a lafirma CCU de llevar adelante nuevamente précticas
anti competitivas?®.

460. Como se menciond previamente, a momento de esta nueva denuncia, CCU se encontraba en €l marco del “avenimiento” acordado con la FNE. En
consecuencia, lainstruccion se orient6 a corroborar el posible incumplimiento del acuerdo.

461. A partir de toda la documentacién recabada durante la investigacion, la FNE concluyé que CCU mantendria algunos contratos cuyas clausulas
contenian ciertos requisitos en cuanto a la compra de cerveza (contrato con monto minimo de compra) e incentivos econdmicos (contrato con descuento
por fidelidad de manera retroactiva) que podrian generar riesgos ala competencia en este mercado.

462. Asi, en e 2019, pese alabaja representatividad de los contratos, reconociendo €l riesgo parala competencia de este tipo de clausulas de parte de una
empresa con posicion dominante, la FNE le solicité a CCU que modifique dichos contratos y culmind lainvestigacion.

463. Algunos postulados a los que se arrib6 en lainvestigacion son muy similares a aguellos que se estan desarrollando en |as presentes actuaciones.

464. En este sentido, la Fiscalia sostiene que el canal On Premise es importante para los productores de cerveza (en comparacion con el canal Off
Premise), pues permite que su producto sea probado y conocido por los consumidores finales, o que a su vez ayuda a posicionar su marca. Lo anterior,
dice & organismo, afectaria directamente la demanda del producto a nivel de supermercados, almacenesy boatillerias (venta de bebidas minoristas).

465. En efecto, continlia, uno de los problemas que enfrenta una empresa entrante y/o que quiera expandir su participacion de mercado (ademés de
organizar una buena red de distribucion), es que tiene que afrontar los costos que implica e posicionamiento de una marca en establecimientos del canal
On Premise, ya sea a través de campafias publicitarias o de inversiones en publicidad en puntos de venta especificos. En este contexto, claramente, las
grandes empresas productoras de cerveza tienen una mayor capacidad financiera pararealizar dichas inversiones.

466. Tal como se puede apreciar, la autoridad chilena encontré los mismos problemas que se presentan en las presentes actuaciones, ya que el posible
cierre del mercado On Premise termina repercutiendo en todala cadena de produccion, afectando en definitivaal consumidor final.

X1V.3. Comisién Federal de Competencia Econémica de los Estados Unidos M exicanos

467. En 2018, la Comision Federal de Competencia Econémica de los Estados Unidos Mexicanos (COFECE) aceptd un compromiso presentado por la
empresa Grupo Modelo, SA.B. de C.V.30 y Cervezas Cuauhtémoc Moctezuma3! en virtud de una investigacion iniciada en su contra por abuso de
posicién dominante de carécter exclusorio en el mercado de “ servicios de distribucion y comercializacion y venta de bebidas normalmente conocidas
Como cervezas’ .

468. Resumidamente, la denuncia sostenia que la empresa denunciada realizaba diversas précticas anticompetitivas en los mercados On Premise y Off
Premise, entre las cuales era posible incluir el otorgamiento a los puntos de venta de incentivos en dinero y/o en especie, beneficios, préstamos,



bonificaciones, entre otros, con la condicion de que no vendan productos de la competencia.

469. A su vez, surge de la denuncia que en los casos donde los puntos de venta ofrecieran productos de la competencia, la empresa denunciada los
amenazaba con € retiro de los beneficios econdmicos, la suspension del suministro, €l retiro de los accesorios para la venta de cerveza, o € cobro
anticipado de los préstamos.

470. En funcién de las pruebas recabadas en |as actuaciones, la empresa presentd un compromiso por medio del cual se comprometi6 a: (i) garantizar €l
libre acceso a los puntos de venta On Premise de empresas competidoras consideradas “micro cervecerias’ (empresas que producen menos de 100.000
hectolitros por afio)32; (ii) todos |os contratos de exclusividad deberan ser escritos, transparentes y de duracion limitada, con reglas claras paralarescision
del contrato; y (iii) los contratos de exclusividad no podran superar el 25% del total de los establecimientos a los que les venden cerveza, y se reducira
gradualmente al 20%.

471. La COFECE destac6 que, con € compromiso, se eliminan las barreras de ingreso de los micro-cerveceros y que estos Ultimos incluso podrian
beneficiarse de las ganancias de eficiencia (. Un mayor trafico de consumidores en el establecimiento producto de la publicidad) que se derivan de los
contratos de exclusividad.

472. A su vez destacO que la duracion limitada de los contratos propicia una mayor competencia entre los establecimientos por los proveedores de
cerveza

473. Como corolario la COFECE afirmé que “ asi se asegura que los contratos de exclusividad no se constituyan en una barrera a la entrada de otros
competidores, que tendran acceso al resto de los establecimientos, asi como condiciones propicias para disputar los establecimientos con contratos
firmados bajo condiciones claras y transparentes. Al mismo tiempo, se reconocen los beneficios para el consumidor que estos contratos pueden tener
cuando son eficientes (por g emplo, cuando se da financiamiento para mejora o ampliacién de los puntos de venta de cerveza) y limitados en su
cobertura” .

474. A su vez, se establecié un sistema de monitoreo a fin comprobar €l cumplimiento del compromiso. En este sentido, se establecieron canales
telefénicos (0800) y digitales a fin de recibir quejas de los puntos de venta relacionadas a la imposibilidad de vender cervezas de la competencia de la
empresa denunciada.

475. Ademés, en sus consideraciones finales, la COFECE reconoce que la imposicién por parte de las grandes empresas cerveceras de este tipo de
contratos de exclusividad en la comercializacion, |levados adelante bajo diferentes herramientas, constituyen una barrera ala entrada artificial impidiendo
el acceso de competidores al mercado.

X1V.4. Comisién Nacional de Defensa de la Competencia de la Republica Dominicana

476. En 2018, la Comision Nacional de Defensa de la Competencia de la Republica Dominicana (CNDCRD) aplicoé una multa a la empresa Cerveceria
Nacional Dominicana33 por abuso de posicién dominante en el mercado de la cerveza3?.

477. Nuevamente, como en todos |os casos repasados hasta el momento la agencia definié el mercado de la cerveza como un mercado relevante en si
mismo y le otorga un acance nacional.

478. La agencia constato que, utilizando su poder de mercado, |a denunciada imponia fuertes condiciones alos puntos de venta. Las condiciones exigidas
son similares a las descriptas en los casos presentados hasta el momento (imposicion de contratos de exclusividad en la distribucion, promocion y
publicidad, y limitacion de visibilidad y espacio en gondolas para las marcas competidoras), teniendo como efecto € cierre del mercado para marcas
competidoras.

479. En e caso dominicano aparecen diferencias sustanciales respecto de |os antecedentes desarrollados previamente. Se destaca laimposicién de precios
de referencia; laimposicién de una cartera mas amplia de productos y restricciones ala competencia sobre la colocacion de heladeras.

480. Asi, la denunciada obligaba a los puntos de venta a promocionar y publicitar todos los productos de la empresa que incluian aguas, gaseosas, jugos,
energizantesy ron; y no permitia que los puntos de venta acepten heladeras de otras empresas/marcas.



481. Con relacion ala exclusividad de publicidad y promocién la agencia advirtio lo siguiente: “ i) La publicidad es un elemento indispensable para €
desarrollo y posicionamiento de las marcas de cerveza y, en consecuencia, el consumo del producto en |os establecimientos on trade (venta y consumo in
situ) se encuentra fuertemente influenciado por la presencia y exposicién de marcas en dichos establecimientos comerciales, la cual se hace por medio
de la publicidad y promocidn; y ii) Las clausulas de exclusividad de promocion impuestas por CND en sus contratos con dichos establecimientos
comerciales constituyen una barrera injustificada, que limita o restringe la decisién de un nuevo agente de entrar al mercado y, por otra parte, dificulta
la permanencia de |os actuales competidores de CND, distorsionado de esta forma la competencia en este mercado” .

482. En relacion con espacio en gondolas, la agencia indico que “ el agente econdmico ha pretendido justificar que tiene un “ fair share” (distribucion o
cuota equitativa) en €l espacio de las géndolas, ya que este responde al porcentaje de participacion que tiene en €l mercado relevante de referencia
(“ market shar€”), cuando la realidad es que este Consegjo Directivo ha podido verificar que ese porcentaje asignado responde a estrategias comerciales
para suprimir la competencia y para gque le sean asignados espacios especificos por parte de los clientes, quienes incluso reciben sugerencias de
precios’.

483. Sobre las restricciones a la colocacion de heladeras por parte de la competencia: “ en e caso de comercios con un espacio fisico limitado, con
dificultad o imposibilidad de tener mas de un refrigerador (freezer), es [6gico pensar que tales equipos constituyen una barrera de entrada para los
competidores y representan un abuso de posicién dominante” .

484. La CNDCRD puso especial énfasis en la responsabilidad que tiene una empresa con posicién dominante arguyendo que: “ las empresas en posicion
dominante adquieren una responsabilidad derivada de su posicion, ya que sus acciones son capaces de incidir y afectar en proporciones que los deméas
en condiciones desiguales no pueden, de ahi que sea necesario que las mismas sepan asumir su rol y su papel respetando a sus posibles’ actuales
competidores y procurando que los efectos que causen sus acciones en el mercado tengan un impacto positivo” .

485. Tal como se puede observar en la breve sintesis del caso, las conductas analizadas y sancionadas son muy parecidas a las investigadas en las
presentes actuaciones. Finalmente, la agenciaimpuso una sancion de (RD$46,342,800.00 equivalente a USD 921.000).

X1V 5. Superintendencia de Industriay Comercio de la Republica de Colombia

486. El dia 29 de abril de 2021, la Superintendencia de Industria y Comercio de la Republica de Colombia concluy6 que las clausulas de exclusividad
llevadas adelante por BAVARIA & CIA S.C.A. (controlada por la empresa AB INVEB S.A./NV) resultan contrarias a la competencia y ordeno ala
empresa abstenerse de suscribir nuevos contratos de este tipo con los puntos de venta3®. Ello sin prejuicio de que puede conservar las exclusividades que
tenia pactadas ala fecha.

487. La denuncia sostuvo que la empresa BAVARIA & CIA S.C.A. obstruye e mercado en el canal On Premise, especiamente en los establecimientos
de mayor reconocimiento y volumen de compra. Precisd que la forma en que se lleva adelante la obstruccion o restriccion en el acceso a mercado se
€jecuta mediante la celebracion de contratos de patrocinio con |os propietarios de dichos establecimientos.

488. En lainstruccion de las actuaciones se corrobord la existencia de contratos de exclusividad y |a posicion de dominio de la empresa denunciada. En
cuanto a universo de contratos suscriptos, la investigada poseia exclusividad en aproximadamente el 5,8% de los locales On Premise. Es importante
destacar que esos “pocos’ locales, representaban entre el 17% y 25% del total de la venta de cervezas de laindustria[sic], dependiendo del afio.

XIV.6. Consgjo Administrativo de Defensa Econdmica, Brasil

489. En 2009 € Consgjo Administrativo de Defensa Econémica (CADE) condend a la empresa AmBev a pagar una multa por $352 millones de reales

(aproximadamente USD 180 millones), la més alta hasta ese momento impuesta por el CADE, por abuso de posicién dominante en € mercado de cerveza
36

490. La empresa denunciada ostentaba el 70% del mercado de cervezas. La conducta sancionada verso, principamente, en la gjecucion de un programa
de fidelizacion y bonificacion con bares y restaurantes. Es importante resaltar que si bien se prob6 que el programa de fidelizacion no aumento la
participacion de mercado de Ambev, lo que si logré fue contener €l crecimiento de la competencia.

491. El programa en cuestion se llamo “T6 Contigo” y distribuia premios como televisores, DVD, etc. a duefios de bares seguin un sistema de puntuacion,



ademés de descuentos en €l precio de las cervezas.

492. De acuerdo con la investigacion, € programa requeria exclusividad en la venta de producto de AmBev 0 a menos una reduccion en la oferta de
marcas competidoras. La agencia aclaré a respecto que, si bien podia entenderse que la exclusividad no era explicita, por la manera en que se
implementd el programa, los puntos de venta percibian la existencia de aquellay actuaban en conformidad.

XI1V.7. Autoridad de Competencia de la Republica Helénica

493. En 2014, la Autoridad de Competencia de la Republica Helénica sanciond a la empresa ATHENIAN BREWERY S.A. por abuso de posicion
dominante3”.

494. Sostuvo que la firma habia adoptado e implementado précticas para evitar € crecimiento de sus competidores, imponiendo, principalmente,
exclusividad mayoristay minorista, pero también a través de otras practicas, que tenia efecto acumulativo de restringir la competencia en el mercado de
cerveza.

495. ATHENIAN BREWERY también implementd précticas restrictivas contra los mayoristas, proporcionando importantes incentivos financieros y
condiciones crediticias preferenciales a cambio de restringir la oferta de las firmas competidoras.

496. Ademés de la imposicidn de una multa, la Comision de Competencia obligd a la firma a omitir llevar adelante acciones similares en € futuroy a
redactar contratos escritos con el correspondiente gjuste de las condiciones para evitar la repeticion de tales conductas délictivas.

X1V.8. Consideracionesfinalesdelajurisprudenciainternacional

497. Existe consenso entre las agencias de competencia sobre |os efectos de estas préacticas. En efecto, las diversas agencias de competencia constataron
gue, cuando una empresa goza de posicion dominante en un mercado, la realizacion de précticas comerciales exclusorias pueden implicar la obstruccion
al acceso o ladificultad ala permanencia o expansién de sus competidores.

498. En los diferentes casos resumidos en este apartado, si bien aparecen entre uno y otro algunas singularidades, |a practica anticompetitiva comin a
todos muestra a la empresa cervecera con posicion dominante en el mercado utilizando diferentes herramientas para excluir a la competencia de los
puntos de venta.

499. En base a andlisis precedente, las conductas detectadas a lo largo de las presentes actuaciones en relacion con €l mercado de la cerveza no serian
précticas hovedosas, sino mas bien similares alas acontecidas en otros paises en donde fueron sancionadas, prohibidas o prevenidas.

XV.ANALISISDEL MERCADO DE CERVEZA EN ARGENTINA
XV.1. Las conductas denunciadas

500. Tal como fuera manifestado alo largo del presente Dictamen, CMQ fue imputada por llevar adelante préacticas restrictivas de la competencia través
de acuerdos exclusorios con distintos puntos de venta de los canales On y Off Premise, introduciendo de esta manera restricciones verticales que
producen un cierre anticompetitivo del mercado preservando, de ese modo, una artificial posicién dominante.

501. Corresponde entonces en esta instancia analizar la conducta imputada en las presentes actuaciones, su posible antijuridicidad de acuerdo alaLDCy,
en tal caso, las consecuencias de tal accionar en e funcionamiento de los mercados.

502. El art. 1° de la ley citada establece que: “(...) estan prohibidos los acuerdos entre competidores, las concentraciones econdmicas, los actos o
conductas, de cualquier forma manifestados, relacionados con la produccion e intercambio de bienes o servicios, que tengan por objeto o efecto limitar,
restringir, falsear o distorsionar la competencia o €l acceso al mercado o que constituyan abuso de una posicion dominante en un mercado, de modo que
pueda resultar perjuicio para €l interés econémico general. Se les aplicaran las sanciones establecidas en la presente ley a quienes realicen dichos actos
o incurran en dichas conductas, sin perjuicio de otras responsabilidades que pudieren corresponder como consecuencia de losmismos (...)" .

503. A su vez, la citada ley, establece en su tercer articulo una serie de conductas perjudiciales para la competencia. Entre €llas, y de acuerdo a la



DISPOSICION DE IMPUTACION de fecha 5 de febrero de 2019 se encuentran las siguientes: “(...) b) Fijar, imponer o practicar, directa o
indirectamente, de cualquier forma, condiciones para (i) producir, procesar, distribuir, comprar o comercializar s6lo una cantidad restringida o
limitada de bienes, y/o (ii) prestar un nimero, volumen o frecuencia restringido o limitado de servicios; (...) d) Impedir, dificultar u obstaculizar a
terceras personas la entrada o permanencia en un mercado o excluirlas de éste; y (...) g) SUjetar la compra o venta a la condicion de no usar, adquirir,
vender o0 abastecer bienes o servicios producidos, procesados, distribuidos o comercializados por un tercero (...)" .

504. Por lo tanto, en funcion de la DISPOSICION DE IMPUTACION y del descargo presentado en tiempo y forma, junto con la prueba producida en las
presentes actuaciones, corresponde analizar si la firma CMQ ha llevado adelante préacticas tendientes a excluir a un posible competidor del mercado o a
dificultar la permanencia o crecimiento de un competidor en gjercicio de la posicion que ocupatal mercado.

505. En lo referido a las presentes actuaciones, debemos circunscribirnos a abuso de posicién dominante y su posible efecto en e interés econémico
general.

506. Corresponde destacar que ademas de las reglas sobre abuso de posicién dominante contenidas en la LDC, la cuestién ha sido incorporada en €
Cadigo Civil y Comercia de la Nacién como una suerte de principio general del derecho, y especificamente como una especie de abuso del derecho.
Segun €l art. 11 del citado codigo las reglas sobre abuso del derecho se aplican cuando se abuse de una posicion dominante en el mercado, sin perjuicio
de las disposiciones especificas contempladas en leyes especiales.

507. Para que una conducta pueda ser sancionada bajo lafigura del abuso de posicién dominante, debe cumplirse lo siguiente:
i. la persona 0 empresa denunciada por la conducta en cuestion debe tener una posicion dominante en un mercado;

ii. la conducta objetada debe representar un abuso de dicha posicién; y

iii. la conducta debe resultar en un perjuicio para el interés econémico general .38

508. Por su parte, € art. 5 de la LDC define que una empresa tiene posicién dominante cuando es la Unica oferente o demandante en un mercado o
cuando, sin ser la Unica, no esta expuesta a una competencia sustancial. Por su parte, €l articulo 6° de dicha ley establece varios criterios para establecer la
existencia de una posicion dominante, entre los que se pueden destacar la bagja sustituibilidad de un producto por otros, la existencia de restricciones
normativas gque limitan el acceso de otros productos al mercado, y la escasa capacidad de las empresas competidoras para contrarrestar €l poder de la
empresa dominante.

509. A su vez, las conductas abusivas pueden ser clasificadas en dos grandes tipos que son los abusos exclusorios y los abusos explotativos. En estas
actuaciones se analiza una conducta del primer tipo.

510. Los abusos exclusorios son aguellas conductas que eliminan o debilitan sustancialmente la competencia por parte de los competidores existentes o
gue erigen o refuerzan barreras a la entrada de nuevos competidores, eliminando o debilitando la competencia potencial. Estos efectos de los abusos de
posicion dominante de carécter exclusorio dan lugar a lo que se denomina “cierre anticompetitivo del mercado”, situacion en la que la eliminacion o
debilitamiento de la competencia actual o potencia hace probable que la empresa dominante esté en condiciones de incrementar de forma rentable los
precios, 0 afectar otras variables competitivas en detrimento de los consumidores. Cabe destacar que laidea de “cierre de mercado” es solo una expresion
simple de la conducta imputada, la cual abarca toda accién llevada adelante para impedir € normal desenvolvimiento de la competencia en gjercicio de
una posicién de dominio.

511. La posicién dominante puede entenderse también como una situacion de poder econdémico en la que se encuentra una empresa en un mercado, y que
le permite comportarse con un grado apreciable de independencia frente a sus competidores, proveedores o clientes. Este concepto de independencia esta
relacionado con el grado de presién competitiva gjercido sobre la empresa en cuestion. Tener una posicién dominante implica que esta presion
competitivano eslo suficientemente eficaz y, por lo tanto, que laempresa en cuestion disfruta de un poder de mercado sustancial.

512. La posicion dominante se define siempre en relacion con un determinado mercado. Para ello resulta necesario definir e mercado, tanto en su
dimensién de producto como en su dimensién geogréficay temporal .



513. A continuacion se definira el mercado relevante, se analizarén las barreras ala entrada aguas arriba producto de las politicas comerciales de CMQ en
los canales de comercializacion On y Off Premise y se definira la posicion de CMQ en el mercado de produccién y distribucion de cerveza. Finalmente se
analizaran los efectos de las conductas imputadas a fin de establecer su posible perjuicio a interés econémico general.

XV.2. Laposicion de CMQ en el mercado de produccion de cervezasy la cartera de bebidas

514. Tal como fuera dicho en laimputacién y en diferentes dictdmenes emitidos por esta Comision Nacional39, el mercado relevante de producto en el
cual se enmarcan las précticas denunciadas comprende la produccion y distribucion de cerveza, en sus distintas variedades, quedando fuera de este otras
bebidas alcohdlicas.

515. A su vez, y dadas las caracteristicas de la empresa imputada, se analizaran los efectos que genera la acumulacién de una gran variedad de bebidas
gue son comercializadas exclusivay conjuntamente con las cervezasy que le permiten conformar una cartera de productos integral que abarca, ademés de
las cervezas, las gaseosas, € agua mineral, las bebidas isotonicas y otras bebidas al cohdlicas

516. La cerveza es una bebida producida por la fermentacion en agua de la malta'y aromatizada con IUpulo, diferenciandose sustancialmente en sabor,
graduacion alcohdlica, imagen y precio, entre otros factores, de otras bebidas alcohdlicas. En funcién de ello, desde €l punto de vista del consumidor, la
cerveza no guarda un alto grado de sustitucién con las restantes bebidas a cohdlicas.

517. Enigual sentido se expide la jurisprudencia internacional respecto de la configuracion de un mercado relevante de producto conformado por cerveza
anicamente®. En concreto, el Departamento de Justicia de los Estados Unidos y la Comision Europea definieron que el mercado involucrado en la
operacion de fusion a nivel mundial de ABI con la cervecera SAB MILLER abarca Unicamente la cerveza. “ En efecto, se ha encontrado que otras
bebidas con alcohol como vino y bebidas espirituosas no son sustitutos suficientes de la cerveza como para disciplinar un aumento pequefio pero
significativo y no transitorio del precio de la cerveza y relativamente escasos consumidores reducirian de manera sustancial su demanda de cerveza en
caso de que ocurriera dicho aumento de precios’ 41,

518. A una conclusiéon similar arribd esta Comision Nacional con motivo del andlisis de la mencionada fusién, toda vez que realizd estimaciones
econométricas referidas a periodo 2003-2015, las cuales arrojan que, si bien existe sustitucion en algiin grado entre bebidas alcohdlicas de distinta indole,
su magnitud es despreciable, y no justificalaampliacién del mercado de producto relevante més alla de la cerveza®2.

519. Tal y como se advirtid precedentemente, las autoridades de competencia de diferentes paises analizaron conductas anticompetitivas que involucran a
productores de cerveza, y también coinciden con esta definicion de mercado (Uruguay, Republica Dominicana, México, Chile, solo para nombrar
algunas).

520. El mismo resultado se desprende del estudio realizado por €l Licenciado Celani adjuntado por la empresa CCU. En dicho estudio se realizan calculos
de elasticidades precio cruzadas, afin de determinar si los vinos y aperitivos forman parte de un mismo mercado junto con la cerveza, concluyendo que
no hay evidencia paraampliar el mercado relevante mas alla de la cerveza.

521. Cabe destacar que de dicho estudio se desprende que no se encuentra acabadamente justificada la division del mercado de cerveza en submercados
correspondientes con los distintos segmentos diferenciados que lo integran. En efecto, hacia el interior del mercado, la cerveza se caracteriza por su
notable diferenciacién de productos, pudiendo distinguirse a menos cuatro segmentos de acuerdo a su calidad y precio: (i) Low End, productos con los
precios mas bajos, (ii) Medium, productos estandar, mas populares y de precio medio, (iii) Premium, cervezas de calidad superior y mejor imagen, y (iv)
Super Premiun, marcas importadas y otras cervezas nacionales con precios mayores que el segmento Premium.

522. En el mercado argentino de cerveza existen dos grandes actores fabricantes de cervezaindustrial que lideran € mercado: CMQ y por detras, con casi
una cuarta parte de la participacion de la primera, CCU - CICSA. El mercado comprende ademas otros multiples productores de cerveza de menor escala,
en su gran mayoria fabricantes de productos artesanales, cuyo volumen de produccion y presencia en el mercado es sustancialmente menor que el de las
empresas lideres.



Tabla N° 8: Principales mar cas que integran los segmentos del mer cado cer vecer o ar gentino, discriminadas seglin empresas elabor ador as

Segmento Marcade CMQ Marca deCCU
Premium Stella Artois, Beck’s, Corona, Heineken, Sol, Amstel,
y Negra Modelo, Patagonia, Warsteiner, Grolsch, Miller,

Siper Premium Hoegaarden, Leffe Kunstmann

Quilmes, Brahma, Andes Imperial, Schneider, | senbeck,

Medium Budweiser Iguana, Nort,e, Santa Fe, Salta,
Cordoba
Low End Béltica Palermo, Diosa

Fuente: elaboracion en base a datos surgidos de |as presentes actuaciones.

523. El principal volumen de demanda de cervezas en Argentina esté orientada a segmento medio, en donde predominan las marcas Quilmesy Brahama,
ambas de CMQ, las cuales explican cerca del 60% de |os litros totales producidos en el mercado.

524. Cabe distinguir, dentro del segmento Premium y Super Premium del mercado, la participacion de marcas de cerveza el aboradas en pequefia escala o
en forma artesanal. Si bien estas forman parte del mercado relevante de producto, tienen poca relevancia en |os vol imenes producidos.

525. De acuerdo al Codigo Alimentario Argentino, corresponde el rétulo “elaboracion artesana” para a aquella cerveza que cumpla todos los requisitos
gue a continuacion se detallan: i) que no utilice en su produccion aditivos alimentarios; ii) que se encuentre adicionada Unicamente con ingredientes
naturaes; iii) que la elaboracion sea de manera manual 0 semiautomatica; y iv) que en el caso que se le agregue jugos o extractos de frutas, éstos sean
previamente pasteurizados™.

526. En virtud de la elaboracion manual o semiautomatica que la caracteriza, las productoras artesanales de cerveza suelen contar con menor volumen de
produccién que las cerveceras industriales.

527. Cabe resaltar que su escasa penetracién en los puntos de ventas tradicionales no obedece a sus limitaciones en la escala, sino alaimposibilidad de
sortear las restricciones verticales impuestas principal mente por CMQ y que se analizarédn en detalle posteriormente.

528. En efecto, si bien este tipo de producciones se encuentran en auge no solo en nuestro pais sino también a nivel internacional, no han logrado penetrar
en los ambitos de consumo habitual de este producto.

529. La experiencia de la cerveza artesanal demuestra que, para poder comercializar una nueva variedad del producto que resulta de interés para €
consumidor, se requiere desarrollar una estrategia de comercializacién propia, alejada de los lugares de comercializacion habituales de consumo de estos
productos (bares, restorantes, supermercados, autoservicios, almacenes y kioscos), en tanto no han resultado ser ambitos accesibles parala colocacién de
sus productos.

530. En efecto, y como se vera en detalle posteriormente, las dificultades para penetrar en el mercado de comercializacion constituyen una barrera a la
entrada que dificultala permanencia en el mercado de produccion de cervezas.

531. En consecuencia, es posible afirmar que € mercado de la cerveza comprende productos muy similares en € margen, pero que no son sustitutos



perfectos desde el punto de vista del consumidor final, siendo algunos sustitutos més cercanos que otros, variando segiin marca, calidad, caracteristicasy
otros atributos, habiendo competencia entre las cervezas de las diferentes categorias, particularmente cuando estan en segmentos adyacentes. Por o tanto
la cerveza conforma un Unico mercado rel evante de producto.

532. Finamente, cabe sefialar que CMQ distribuye en Argentina de manera exclusiva un conjunto de bebidas que conforman una amplia cartera de
productos que son comercializados conjuntamente con las cervezas.

533. En efecto, dentro de la cartera de productos de CMQ se encuentran aguas, gaseosas, aguas saborizadas, isotonicas, energizantes 'y vinos. A su vez,
dentro de cada bebida detallada, |a empresa cuenta con marcas bien posicionadas dentro de sus respectivos mercados.

Tabla N° 9. Productos ofrecidos por lasfirmasCMQ y CCU

Producto CMQ CcCcuU
Si (posee marcas en todos los Si (posee marcas en todos los
Cerveza segmentos. Premium, Médiumy | segmentos: Premium, Médium y
Low End) Low End)

Si (Eco delos Andes, Glaciar,

Aguas Nestlé Pureza Vital) No
Gaseosas Si (Pepsi) No
wbﬁ?ifaias Si (Awa Frut) No
| soténicos Si (Gatorade) No
Energizantes Si (Red Bull) No
Vinos Si (Dante Robino) Si (LaCeliay Eugenio Bustos)
Sidras No Si (Real, 1888, La Victoria,

Pehuenia)

Licoresy No Si (El Abuelo, Mistral, Control C




destilados

Fuente: informacion obtenida de las paginas Web de las empresas en cuestion. No figuran paralafirma CMQ el rubro Snacks.

534. Como se observa a simple vista, la cartera de bebidas que tiene disponible CMQ presenta una mayor extension y comprende marcas de relevancia,
dado lo cual no resultareplicable por su principal competidor en el mercado de cervezas.

535. Como se vera posteriormente, la restriccién vertical analizada en la presente conducta, desarrollada a través de una politica comercia que tiende
hacia la venta exclusiva de los productos de CMQ en el mercado aguas abajo, se encuentra indisolublemente ligada a la comercializacidn de una cartera
de productos.

536. Los productos descriptos llegan a consumidor final a través de dos canales diferenciados de venta minorista, €l canal On Premise y € canal Off
Premise.

537. Este mercado, ubicado aguas abajo con respecto a los productos detallados, sera analizado con mayor profundidad en apartados posteriores. Sin
embargo, cabe adelantar que, de las pruebas recabadas en el expediente se desprende palmariamente el desarrollo de distintas estrategias comerciales,
especificas para cada cana de venta minorista, tendientes a integrarlos verticalmente, trasladando el poder de mercado que detenta CMQ aguas arriba,
hacia € mercado aguas abajo (venta minorista en canales On 'y Off Premise).

538. Este traslado de posicion dominante genera un cierre de mercado para e ingreso de los productos de la competencia en € segmento de
comercializacion minoristay tiene como efecto final la elevacion de las barreras ala entrada en el mercado aguas arriba de produccién de cerveza.

XV.3. El mercado geografico relevante

539. CMQ tiene presencia en toda la extension del territorio argentino a través de su ampliared de distribucion, al igual que su principal competidor, por
lo que corresponde valorar €l alcance de las conductas denunciadas en todo €l territorio nacional.

540. En efecto, las grandes cerveceras cuentan con acceso a una red de distribucion de amplia cobertura nacional y una capacidad de produccion y
logistica pasible de abastecer y alcanzar dicho territorio.

541. Cabe destacar que se verifican heterogeneidades en las preferencias de los consumidores hacia el interior de las distintas regiones del pais, lo cual
demuestra que desde el punto de vista de la demanda el mercado toma dimensiones menores ala nacional.

542. Entre las marcas ofrecidas, las de mayor volumen de ventas se distribuyen a nivel nacional, aunque también hay algunas marcas regionales, cuya
valoracion por parte de los consumidores varia segun el territorio del que se trate.

543. Por lo tanto, en ausencia de practicas exclusorias restrictivas de la competencia, una empresa de alcance local podriaingresar en una zona menor a
todo €l territorio nacional.

XV.4. Los canales de venta minorista de los productos analizados y el mer cado aguas abajo

544, Tal como fueradicho previamente, el mercado de comercializacion minorista de cerveza estd compuesto por dos canales diferentes y necesarios para
llegar alos consumidores finales. Cada uno de ellos verifican condiciones distintas de competencia: el canal On Premisey el canal Off Premise.

545. El cana On Premise es aquel en que la cerveza se vende en botella abierta 0 cerveza tirada, con un proceso previo de enfriamiento, para ser
consumida en el momento y en el propio comercio. Comprende bares, restaurantes, pizzerias, discotecas, parques cerveceros, entre otros. El canal Off
Premise comprende aquellos comercios de distribucion de productos de consumo, principalmente alimentos y/o bebidas, tales como supermercados,
autoservicios, almacenes y kioscos. En estos canales de comercializacion el producto es comprado para ser consumido fuera del local y en un momento
posterior.



546. A diferenciadel canal On Premise, en € canal Off Premise la presenciadel enfriamiento previo tiene una menor participacion sobre €l volumen total
de venta, variando segln las caracteristicas del comercio. El canal Off Premise es el més importante, en tanto el 75% de las ventas de cerveza, en
facturacion, se realizan através de este canal, mientras que e restante 25% se comerciaizaen el canal On Premise.#

547. Como se sefial 6 anteriormente los canales On y Off Premise tienen caracteristicas distintas a fin de satisfacer las preferencias de los consumidores.
En el canal On Premise se requiere como condicion fundamental ofrecer el producto frio. Para esto, los locales comerciales deben contar con heladeras
como condicion necesaria.

548. Para el caso del cana Off Premise, € frio del producto dependera del tipo de establecimiento de que setrate. Si es un almacén o local de cercania, la
importancia del frio aumenta, tal como surge del informe “Shopper Cervezas. Autoservicios y Almacenes’ elaborado por Nielsen®, donde se concluye
gue la cerveza se consume fria el 79% de |os casos en autoservicios, mientras que, dicha cifra asciende a 98% en almacenes. Mientras que, si se trata de
un mayorista o supermercado de gran superficie, donde el consumidor adquiere el producto por cantidad y para ser consumidos en un lapso de tiempo
posterior a momento de compra, laimportancia del frio disminuye.

549. Las circunstancias en las cuales se produce e consumo también difieren. El consumo en € canal On Premise es de carécter socia, vinculado a
esparcimiento, y se desarrolla en un ambito de acceso publico usualmente compartido con otras personas gque cuentan con distintos gustos y preferencias.

550. En €l canal Off Premise la eleccién de consumo est4 relacionada con un consumo posterior, usual mente premeditado con mayor antelacion y sobre
una mayor diversidad de productos. Dependiendo el tipo de punto de venta Off Premise, la seleccion de la cerveza es realizada dentro de un conjunto de
decisiones de mayor volumen y magnitud, en tanto trasciende las decisiones de consumo inmediatas.

551. Enlo que serefiere ala estrategia publicitariay |a reserva de espacios de comercializacion exclusiva, es comun tanto al Off Premisey al On Premise
, aunque con especificidades notorias.

552. En & canal On Premise suele existir una mayor incidencia de la publicidad en marquesinas, como asi también de un conjunto de mobiliarios
necesarios para el punto de venta y que suelen tener el nombre grabado de una marca de cerveza (apoya vasos, vasos, servilletas, porta servilletas,
hieleras, etc.).

553. En el caso del canal Off Premise, las empresas productoras de cerveza utilizan herramientas diferentes paraincidir en la decisién de consumo, como
por ejemplo lapublicidad y el espacio en lagdndolas y/o puntas de géndolas, las heladeras y carteleria o afiches en € interior del establecimiento.

554. En € canal Off Premise de mayor volumen, el usuario destina una fraccion minoritaria de su tiempo total dedicado a elegir lamarca de la cerveza. El
tiempo de permanencia ante una gondola dedicada a un producto en particular es pequefio, y por |o tanto resulta gravitante €l orden y la participacion que
ocupan las distintas marcas en ella.

555. Como se desarrollard posteriormente, CMQ realiza una estrategia comercial, especifica para cada punto de venta, tomando en cuenta las
particularidades de estos, destinada a extender su participacion de mercado desde el mercado aguas arriba (fabricacion de cervezas) hacia el mercado
aguas abgjo (venta minorista), a través de un conjunto de estrategias de fidelizacién que tienen como objetivo establecer espacios exclusivos de venta
minorista, generando un cierre vertical de mercado para los competidores actuales y potenciales. El conjunto de instrumentos de fidelizacion que dan
origen ala conducta denunciada en el presente expediente puede resumirse en las siguientes:

(a) Venta exclusiva a cambio de contratos de publicidad, mobiliario y descuentos en los canales On Premise.
(b) Venta de productos en cartera aplicando descuentos progresivos sobre distintos productos en los canales On Premise.

(c) Descuentos y beneficios en los canales Off Premise, principalmente en supermercados, autoservicios y almacenes de gran tamafio; a cambio de
espacios en gondolas y punteras.

(d) Exclusividad en el uso de heladeras en los segmentos On Premise y Off Premise.

556. Si bien cada una de estas conductas seran analizadas posteriormente en detalle, cabe adelantar que dada la posicion dominante de CMQ en €



mercado aguas arriba, |as estrategias comerciales tendientes a generar espacios y puntos de venta de comercializacion exclusiva derivan en un cierre de
mercado para aquellas empresas que no cuentan con la capacidad de replicar las condiciones comerciaes que ofrece CMQ, elevando de esta manera las
barreras ala entrada en el mercado de produccion y distribucion de cervezas.

557. De més estaindicar que, dado los volimenes de cerveza consumidos a nivel nacional y la capacidad y variedad de produccion de CMQ, e mercado
no admite otro competidor con capacidad de replicar la participacion de mercado de esta empresa y, por lo tanto, competir de manera equiparable a las
condiciones que impone.

558. A modo de gjemplo, y anticipando valores que seran analizados posteriormente, vale introducir algunas magnitudes que involucran estas politicas
verticales.

559. CMQ entrega en comodato y para uso exclusivo de sus productos heladeras para enfriamiento estimados en un valor de USD1.000 por unidad. A su
vez, seguln las pericias realizadas, se estimé en $1.530,9 millones la inversion realizada por CMQ solamente en heladeras para cerveza entre los afios
2014y 2017.

560. Las inversiones en comodato y mantenimiento de heladeras para cervezas y gaseosas (y otros elementos) de CMQ representa el 12,7% y 15,7% de
las ganancias en 2015 y 2016, respectivamente. Para esos mismos afios, la inversién en publicidad asignada como gastos y costos de comercializacion
estuvo en torno a 20% de las ganancias.

561. Cabe sefialar que el problema no radica en las magnitudes de la inversion, sino en las exigencias que de esta devienen. En efecto, la exclusividad en
€l uso de heladeras o estanterias, en un contexto de espacios reducidos, deriva en una exclusividad en € punto de venta, como sucede en almacenes y
kioscos.

562. Lo mismo sucede con los descuentos otorgados ante el cumplimiento de un estricto programa de participacion de los productos de CMQ en las
gondolas y punteras en autoservicios y supermercados. Espacios que, por otra parte, superan sobradamente la participacion de mercado que la propia
empresa afirmatener en el mercado aguas arriba.

563. Un efecto similar tiene la entrega de una suma de dinero adelantado, mobiliario y descuentos comerciales sobre la amplia cartera de productos de
CMQ, acambio de una venta preferencia y, en determinadas condiciones, exclusiva de sus productos en |os puntos de venta On Premise.

XV.5. Laestrategia de comer cializacién exclusiva en espaciosy puntos de venta

564. A partir de los informes presentados en e expediente, puede concluirse que las empresas denunciadas avalan la estrategia comercia de generar
puntos de venta y espacios exclusivos en los canales On y Off Premise, argumentando que es esa la forma eficiente en que se compite en este mercado.

565. Diferencian la competencia “en” € mercado, que se daria en aquellos casos que la competencia se desarrolla a interior de los puntos de venta, sin
gue existan espacios de comercializacion exclusivos, de la competencia“por” e mercado, en donde las empresas compiten por integrar verticalmente los
canales de distribucion y pugnan por generar espacios exclusivos de venta minorista.

566. La competencia “en” el mercado trae €l beneficio de la diversidad para los clientes, dado que las preferencias del consumidor actdan libremente en
un mismo espacio al momento de la eleccion.

567. En la competencia “por” &l mercado, en cambio, el consumidor se encuentra ante una oferta limitada de productos. Si bien esto genera una pérdida
de bienestar evidente, a no tener la posibilidad de elegir libremente “en” el mercado, los imputados manifiestan que es compensada por las mayores
eficiencias econémicas.

568. Estas eficiencias devendrian de que, al momento de competir “por” el mercado, las empresas ofrecen beneficios a los canales minoristas, los cuales
impactan en los costos fijos y variables, bajando las barreras ala entrada aguas abgjo y el precio fina del producto.

569. En palabras del consultor Petrecolla de la firma CMQ: “ cuando CMQ firma exclusividades y les da productos a los bares, un contrato de
exclusividad le baja el costo marginal al minorista. Una baja del costo marginal lleva a una reduccion del precio de venta del producto” .



570. Ahora bien, este argumento se abstrae de la posicion dominante con la que cuenta CMQ en el mercado de cervezas. Las partes omiten explicar que
esta teoria solo es aplicable a los casos en que se verifica una competencia vigorosa en |os mercados aguas arriba. De lo contrario, la competencia “ por”
el mercado se traduce en un traslado del poder de mercado aguas abajo (canales de venta minorista), redundando en un cierre vertical para competidores
actuales o potenciales, al generar barreras ala entrada en € mercado aguas arriba (produccion y distribucion de cervezas).

571. En concreto, este argumento omite considerar que, dada las caracteristicas de CMQ en el mercado aguas arriba, para que una empresa actua o
potencial compita “por” e mercado debe reunir: i) una escala de produccién que posibilite esos niveles de inversion en anticipos de capital, publicidad,
mobiliarios, heladeras, descuentos, etc., y ii) replicar la cartera que CMQ distribuye exclusivamente en la Argentinay que incluye mas de diez marcas de
cerveza (de los cuatro segmentos de preferencia) y un conjunto de bebidas de reconocida preferencia por los consumidores, (Pepsi en gaseosas, Glaciar en
aguas, Gatorade en isotonicas, Red Bull en energizantes y Awa Fruit en aguas saborizadas).

572. En este contexto, un competidor que desea ingresar a mercado deberia tener el capital suficiente para replicar la integracién vertical que practica
CMQ mediante acuerdos de exclusividad y desarrollar, como condicién necesaria para competir, al menos una cerveza por cada segmento que evidencia
la preferencia de los consumidores (Low End, Medium, Premium). También deberia ofrecer, o0 € punto de venta poder adquirir, conjuntamente y en
idénticas condiciones comerciales, una gaseosa (sustituta de Pepsi), aguas, aguas saborizadas e isotdnicas.

573. De esta manera, €l accionar antitrust se enfrenta ante el dilema de aceptar € traslado del poder de mercado aguas arriba hacia los puntos de venta,
cerrando la posibilidad a los competidores actuales y potenciales de ingresar a este mercado de manera vigorosay competitiva, al generar unabarreraala
entrada infranqueable para productores de cervezas que no encuentran canales de comercializacion donde colocar su produccion, o bien limitar las
estrategias de integracion vertical llevadas adelante por CMQ.

574. Es notoria la diferente estrategia que adopta CMQ en e circuito de cervecerias artesanales. En dicho segmento, que se destaca por una gran
afluencia de marcas y donde CMQ no puede competir “por” el mercado (no hay posibilidad de acuerdos que permitan una integracion vertical), alli si
compite “en” e mercado. De |as facturas aportadas por “La Chopperia’ 46, surgen descuentos por cantidad de hasta un 50% en la compra de productos de
la marca Patagonia.

575. Como se vera posteriormente, altas barreras permiten alas empresas incumbentes obtener beneficios supra competitivos sostenidos en €l tiempo, sin
gue laamenaza de un ingreso rapido, probable y significativo de nuevos competidores, o el crecimiento de los competidores actuales, logren disciplinar el
comportamiento maximizador del agente econémico.

576. En los apartados siguientes analizaremos con més detalle como las estrategias comerciales llevadas a cabo en el mercado de venta minorista por
parte de una empresa con posicién dominante en e mercado de produccidn de cervezas generan un cierre vertical en el mercado, limitan la competenciay
generan un dafio al interés econémico general.

XV.6. Barrerasalaentrada

577. La amenaza del ingreso de nuevos competidores constituye un freno a la capacidad de subir |os precios para las empresas existentes en el mercado.
Para ello es necesario que el ingreso de nuevos competidores al mercado pueda realizarse en formarépida, probabley significativa’

578. En este sentido, desde el punto de vista de la defensa de la competencia, una barrera a la entrada es algun factor en e mercado que permite a las
firmas que ya se encuentran en é obtener beneficios supracompetitivos, impidiendo a otros posibles competidores entrar a disciplinar a este Gltimo
agente.

579. La presencia de los siguientes factores, entre otros, revelara la existencia de barreras que dificulten un ingreso rdpido, probable y significativo de
nuevos competidores.

580. Por un lado, podemos encontrar restricciones legales o fécticas que: i) limiten la posibilidad de proveer el producto relevante (por gjemplo, a cierto
tipo de instituciones o0 personas), ii) impongan a los nuevos competidores costos adicionales a los que tienen que ser afrontados por las empresas que
operan en el mercado desde hace tiempo, 0 iii) exijan licencias parala provision del producto relevante.

581. Por otro lado, elevados costos hundidos para ingresar al mercado relevante, tales como el disefio y prueba del producto, instalacion de equipos,



contratacién y entrenamiento del personal, desarrollo de canales de distribucién, costos de cambio de proveedor, inversiones necesarias para sobreponerse
alas ventajas derivadas de la diferenciacién del producto, etc.

582. Desde el punto de vista del producto, si se analiza €l proceso de fabricacion de cervezas, sea en su modalidad artesanal y/o industrial, no verifica
altas barreras ala entrada dentro de un ambito geografico determinado.

583. En cambio, la distribucién a nivel nacional requiere de una mayor capacidad operativa y enfrenta mayores costos logisticos que solamente pueden
ser afrontados a determinada escala.

584. Sin embargo, y en lo que a la presente conducta respecta, el principal escollo a sortear por parte de un competidor actual (de acance naciona y/o
local) o potencial, esta representado por la dificultad para ingresar y/o incrementar la participacion de sus productos en los canales de venta masivos y
tradicionales de cervezas.

585. En efecto, es la propia estrategia comercial de CMQ, empresa con posicion dominante en el mercado aguas arriba, que al generar puntos de ventasy
espacios exclusivos para la venta de productos, realiza un cierre vertical del mercado de produccién y distribucion de cervezas para sus competidores
actuales y potenciales.

XV.6.1. Barrerasalaentrada en el mercado de produccion de cervezas originadas en €l cierre de mercado del canal On Premise

586. Como se menciond previamente, el canal de comercializacion de cervezas minorista On Premise estd compuesto por 1os bares, restaurantes y otros
ambitos de consumo, en donde la cerveza es vendida para consumir in situ.

587. La comercializacion minorista de cervezas en € segmento On Premise representa aproximadamente un cuarto del total de la cerveza vendida en
canales de venta minorista, siendo el canal Off Premise el de mayor salida.

588. Si bien para las marcas de cerveza de consumo masivo el principal cana de ventas es el Off Premise, €l canal On Premise es decisivo para que
nuevos productos se den a conocer, y es € cana que emplean los productores medianos y pequefios para promocionar sus marcas, toda vez que su
estrategia de captacion y fidelizacion de clientes suele estar fundada en la oferta de productos diferenciados que se distingan por su calidad.

589. Como ya se menciond anteriormente, en igual sentido se expresa la agencia de competencia de Republica Dominicana “ La publicidad es un
elemento indispensable para €l desarrollo y posicionamiento de las marcas de cerveza y, en consecuencia, €l consumo del producto en los
establecimientos on trade (venta y consumo in situ) se encuentra fuertemente influenciado por la presencia y exposicion de marcas en dichos
establecimientos comerciales, la cual se hace por medio de la publicidad y promocion” .

590. En el marco del expediente se ha observado la presencia extendida de acuerdos de exclusividad de suministro entre CMQ y el canal On Premise, en
contraprestacion de una amplia variedad de beneficios otorgados, como ser: concesion de equipos de refrigeracion, materiales publicitarios y productos
bonificados, entre otros. En efecto, Marcdlo SANCHEZ CARRIZO, titular del bar con €l nombre de fantasia PORTO PIRATA, indic6 en su testimonio:
“ sé que hay un compromiso de ambas partes, por un lado, QUILMES en cuanto a la bonificacion y por nuestra parte de tener heladeras con productos
de ellos, poner la marca QUILMES en los menus, pizarra” .

591. Lapropia CMQ, en la presentacién realizada por €l Dr. Diego Petrecolla, reconoce €l uso extendido de los acuerdos de exclusividad en el sector: “ el
uso de contratos de ventas exclusivas es, no obstante, una préactica generalizada en este tipo de mercados (ello a pesar de que CMQ no la emplee)” 48,

592. Cabe sefidar que este argumento resulta cuanto menos contradictorio, puesto que st CMQ posee alrededor del 70% del mercado, no puede afirmarse
gue sea un comportamiento generalizado y a mismo tiempo no lo Ileve adelante la empresa con la mayor participacion en e mercado. De ali que, para
poder decir que este comportamiento sea generalizado es condicién sine qua non que CMQ lo realice.

593. A fin de remarcar lo sostenido previamente por € consultor delafirma CMQ, € mismo dice: “ cuando CMQ firma exclusividades y les da productos
alos bares, un contrato de exclusividad e baja € costo marginal al minorista. Una baja del costo marginal lleva a una reduccion del precio de venta del
producto” 4°.



594. Corresponde sefidar € resultado arrojado por €l estudio titulado “Estudio Exclusividad en Canal On Premise’, donde surge que € 72,2% de los
puntos de venta relevados en e dmbito geogréfico de CABA 'y partidos del primer cordén del conurbano, ofrecen cervezas de un tnico fabricante. 0

595. Asi, en los hechos, € mercado corrobora lo que las partes también han afirmado en otra oportunidad: la competencia entre las empresas se rediza
“por” los puntos de ventay no hacia el interior de los puntos de venta.

596. En ese sentido se encuentran las respuestas que reciben los productores de cervezas artesanales cuando quieren ingresar a canal de venta On
Premise. Sobre el particular, € titular de ANTARES adujo que los puntos de venta On Premise se niegan a comprar sus productos argumentando: “ no me
dgja QUILMES' 51

597. Esta integracion vertical con € cana de distribucién On Premise se instrumenta, por gemplo, a través de acuerdos de exclusividad para la
promocién y publicidad de marcas.

598. Los beneficios recibidos por los puntos de venta exclusivos comprenden €l pago de una suma de dinero o canon, la entrega en comodato de todo tipo
de mobiliario y materiales identificados con la marca (sillas, mesas, sombrillas, toldos, carteles interiores y exteriores, heladeras, choperas, cristaleria,
entre otros). También se acuerda la entrega de productos bonificados y/o la realizacién de un descuento sobre €l precio de lista, que incluye tanto a las
cervezas como asi también otros productos distribuidos por CMQ como por ejemplo: gaseosas (Pepsi), aguas (Glaciar), aguas saborizadas (Awa Fruit),
isoténicos (Gatorade), energizantes (Red Bull), etc.

599. La entrega en comodato de equipos de refrigeracion como heladeras y choperas es vital en este canal, ya que son elementos necesarios para que €l
producto pueda ser consumido frio.

600. Surge de los contratos obrantes en el expediente que las heladeras deben destinarse a refrigerar exclusivamente los productos de la empresa que las
haya entregado, para la comercializacion en frio de porrones, latas y/o botellas. Esto se estipula expresamente de los contratos de comodato suscriptos
entre las partes y los puntos de venta. Asi |os contratos sostienen o siguiente: “ El REFRIGERADOR serd utilizado en forma exclusiva con |os productos
segun el patron de exhibicion definido por CMQ. El almacenamiento de cualquier otro producto y/o bebidas distintas de las bebidas del patron definido
por CMQ se considerara como un incumplimiento grave” .52

601. Asimismo, las choperas son dispuestas en el local para que €l producto que es entregado por la cervecera en barril pueda ser enfriado y servido en
vasos para que €l cliente lo consuma, contando cada una con dos 0 mas picos vertedores. El uso de estos equipos debe también limitarse exclusivamente a
los barriles del fabricante que los proveya.

602. Esimportante resaltar que el valor de una chopera rondalos $70.000,23 mientras que el valor de una heladera es de aproximadamente USD 1.000.54

603. A modo de gjemplo y afin de dar una imagen de laimportancia del frio, de acuerdo a la pericia contable llevada adelante por esta CNDC, lafirma
CMQ invirtio en el afio 2020 la suma de 626 millones de pesos en comodatos y mantenimiento de heladeras para los distintos canales, 240 millones de
pesos en el afio 2019 y 302 millones de pesos en €l afio 2018. A su vez, en el afio 2020 invirtid la suma de 139 millones de pesos en choperas y sistemas
de frio paralacervezatiraday gondolas especiales, 141 millones de pesos en el afio 2019 y 68 millones de pesos en el afio 2018.5°

TablaN.° 10. Inversién en heladerasde CMQ

Hegocio 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2018 2020 Total 2013 a 2020
Cardsaza 127 185608324 536 960 282 160.705) 440 505 049 474 860 402 | 302 862933 24D472194| 626792529 282BAT5.380
Cerveza olros - - - - 10.501.071| 68627151 141307.381) 139.010277 350445873
Gasensas 48247 988|107 B68.750( 51.556.098| 247271674 149,422 966 151921 272 264172957 335156658 1355639272
{en blanco) 9947 555) 20496280 48322.771| 48.362420) 200352 851) -2.749601( 36957275 361,729,609

Total geiviral 185381151 [452.002.016| 382.040.474| 745220152 B35.196 320( 520.673.772| GE2.900.808)1.100.959.464 43!]-52!!].1-!!'

* dentra de “otred”, s bnclwyen chopp, draft system, gondalss cerve, te.

604. Como se menciond previamente, lainversion en heladeras de distinto tipo represento entre el 12% y el 15% de |las ganancias obtenidas por CMQ en
2015y 2016 respectivamente.



605. Si bien por un lado este tipo de practicas pueden entenderse como un beneficio a los comercios, en tanto disminuyen las barreras a la entrada en €
mercado aguas abgjo, tienen como efecto una barrera a la entrada a posibles competidores en el mercado aguas arriba.

606. Tal como se demostrard més adelante, debemos tener presente que estos beneficios son ofrecidos por una firma con posicion de dominio, cuya
porcién de mercado supera en cuatro veces ala de su competidor més proximo, trasladando su poder de dominancia hacia el mercado aguas abajo.

607. Esta cuestion se torna relevante en tanto que las mismas politicas de integracion vertical de los puntos de venta, que las partes denominan
competencia por €l mercado, podria no ser dafiina en un contexto de alta competencia en el mercado aguas arriba.

608. La mentada elevacion de los costos de acceso al mercado para los competidores adquiere una escala tal, que torna restrictiva la practica de
exclusividad y limita la decision de un nuevo agente de entrar al mercado, dificultando ademas la permanencia de | os actual es competidores de CMQ, aun
cuando estos sean igual mente eficientes en la produccion.

609. Cabe destacar que, si bien la puesta en marcha de una linea de produccién de cervezas, sea de tipo artesanal y/o industrial, no presenta barreras
significativas, y podrian resultar sustitutos alos productos ofrecidos por CMQ dentro de un mercado local, |os contratos de exclusividad celebrados en los
canales de ventaimpiden la comercializacion del producto.

610. A estos contratos comerciales que derivan en exclusividades en los puntos de venta debe agregarse que CMQ cuenta con una cartera de productos
irreplicable paralos competidores, constituyendo a esta cartera en otra barrera infranqueabl e para | os fabricantes de cerveza.

611. En efecto, s de conseguir puntos de venta exclusivos se trata la competencia, como propone CMQ a través de sus contratos y como lo ha
argumentado en el expediente, los competidores actuales o potenciales no solamente deberdn competir con su propia cerveza, sino adicionalmente
deberan ofrecer una cartera replicable a la ofrecida por CMQ, que incluya sustitutos en los segmentos de gaseosas, aguas, aguas saborizadas, isotonicos,
energizantes, etc.

612. Es importante destacar que las politicas de descuento aplicadas por CMQ no solo abarcan a las cervezas. Como se vera posteriormente CMQ aplica
importantes descuentos sobre otros productos.

613. Asi, dada la cartera de CMQ, la Uinica manera de poder competir vigorosamente “por” € mercado consiste en competir en todos los mercados de
bebidas o bien que el punto de venta alcance un acuerdo equiparable con cada una de las marcas que producen productos sustitutos a los comercializados
en Argentina por CMQ.

614. Un gjemplo visible de los efectos de las barreras ala entrada a mercado de produccion se observa a partir del crecimiento en la demanda de cervezas
de tipo artesanal que se verifico fuertemente anivel global y en Argentina.

615. Como ya se menciond previamente, por sus caracteristicas productivas, es un producto de baja escala con caracteristicas locales y que compite, en
precioy calidad, con e segmento premium o super-premium de los productos industriales.

616. Como respuesta a la integracion vertical, que impide el ingreso de otras marcas a los puntos de ventas masivos de cerveza, el sector artesanal tuvo
gue desarrollar una estrategia propia de integracion vertical del fabricante de cerveza con los puntos de venta, a fin de superar las restricciones impartidas
por las exclusividades. En otras palabras, la Unica forma factible para que un entrante al mercado de produccion y distribucién de cerveza pueda
expandirse dentro del canal On Premise, es mediante la puesta en funcionamiento de locales propios, como lo ha demostrado la aparicién de las
denominadas cervecerias artesanales, las cuales por su escala de produccion naturalmente limitada no llegan a desafiar 1a posicién dominante de CMQ'y,
por lo tanto, producir mejoras extendidas en larelacion precio, calidad e innovacion parael consumidor.

617. Al respecto el sefior Antonio Francisco MASTROINANI (duefio de una productora de cerveza artesanal) sostuvo en su declaracion testimonial de
fecha 2 de agosto de 2017 que los canales de comercializacion que utilizaba eran principalmente franquicias y bares cerveceros. A su vez, cuando
intentaba ofrecer sus productos en un bar obtenia una respuesta negativa de la siguiente indole: “ tengo un arreglo con QUILMES, tenemos un contrato
firmado con QUILMES, QUILMES nos da las sombrillas, las heladeras, y/o las choperas, nos regalan cajones’ .

618. Por su parte, € sefior Leonardo FERRARI, presidente de la firma comerciaizadora de la cerveza Antares sostuvo que dentro de las barreras a la



entrada que debe afrontar una firma gque quiere comenzar a ofrecer cerveza en €l mercado se encuentra e acceso a los puntos de venta y a los
distribuidores.

619. Asi, su empresa entre los afios 1998 y 2005 intentd vender en el canal On Premise pero le fue imposible ingresar por los acuerdos de exclusividad
con las grandes cerveceras. %6

XV.6.2 Barrerasalaentrada en e mercado de produccion de cervezas originadas en €l cierre de mercado del canal Off Premise

620. El canal Off Premise o de botella cerrada comprende aquellos comercios donde e producto es comprado para ser consumido fuera del local,
representando en conjunto e 75% de la facturacién total en el mercado de cervezas. Dentro de este canal, las posibilidades de comercializacion de los
fabricantes y/o importadores de cerveza varian en funcion del volumen de produccion, de las posibilidades de distribucion y de la negociacion de
condiciones comerciales con los puntos de venta, entre otros factores. El peso relativo de cada uno de los formatos de venta dentro del canal Off Premise
es aproximadamente 20% para supermercados, 20% para autoservicios, 44% para el canal tradicional (almacenes) y 16% para quioscos.®’

621. En este canal la venta de cervezas a consumidor final se realizatanto en frio como sin refrigerar, siendo la compra en frio mayoritaria cuanto menor
es la superficie del comercio.®8

622. Asimismo, si bien en los locales de gran superficie, como supermercados, la venta de cerveza fria representa una fraccion menor de la venta total de
cerveza, dichafraccién se incrementa estacional mente durante el verano.

623. La estrategia comercial de CMQ para € segmento Off Premise esta orientada, en primer lugar, a establecer acuerdos comerciales tendientes a
generar espacios exclusivos de exposicion y enfriamiento de los productos de la empresa para la venta.

624. Estos acuerdos exclusivos se presentan como porcentajes determinados de exhibicién de productos en géndolas, con gondolas de uso exclusivo o por
ubicacion de los productos en lugares de circulacion estratégica, como punteras, salones, etc; 0 como espacio exclusivo de enfriamiento dentro de las
hel aderas de las marcas entregadas por CMQ en comodato.

625. El impacto de estas politicas comerciales sobre la competencia difieren segun el tipo de establecimiento.

626. En los supermercados, CMQ se garantiza a través de acuerdos contractual es una sobre representacion de su participacion de mercado en las géndolas
y punteras, ademéas de otros espacios comerciales dentro del comercio.

627. Cabe aclarar que la disposicion de los productos dentro de la gdndola tiene una injerencia significativa para la venta de productos en el cana Off
Premise, existiendo lugares de mayor 0 menor exposicion y visibilidad, que favorecen o dificultan respectivamente, la eleccion por parte del consumidor
de los productos alli situados.

628. Asimismo, los productos que cuentan con menor espacio dentro de las géndolas tienden a agotarse més rapido, ya que la cantidad de unidades que
pueden disponerse dentro de cada estante es acotada. Ello redunda en que los productos permanezcan desabastecidos si la géndola no tiene reposicién
frecuente, lo que generalmente es el caso de |os autoservicios.

629. Cabe recordar que CMQ posee una gran variedad de marcas de cervezas, en cada uno de los segmentos de preferencias de los consumidores, las
cuales son dispuestas de manera contigua y ubicadas preferentemente acaparando, como se constatd en algunos casos, hasta € 80% del espacio en
gbndolas en supermercados.

630. Por e contrario, en los autoservicios, no se realizan acuerdos marco para la disposicion dentro de las géndolas de los productos, siendo esta
negociada por los proveedores con el punto de venta con una frecuencia semanal, cuando € distribuidor realiza la entrega de los productos o cuando el
vendedor de la cerveceravisitael comercio.

631. CMQ desarrollé para estos segmentos planes de fidelizacion tendientes a otorgar beneficios a los comerciantes, a cambio de que estos acrediten €
cumplimiento de las politicas de exclusividad de enfriamiento y espacio en gondolas, como asi también en funcién a volumen de ventas.

632. De hecho, tal como surge de | os testimonios obtenidos a partir de las constataciones realizadas, a través de |os planes de fidelizacion CMQ solicitaba



que “ El interior de las géndolas y € de las heladeras debe quedar dispuesto conforme lo indican los repositores ... de la empresa QUILMES ...; las
mar cas de la competencia deben ubicarse debajo del todo de la géndola” , si no cumplen, “ los castigan sin bonificaciones por dos meses por ejemplo” .59

633. Tanto en los supermercados como en |os autoservicios, €l espacio para la competencia actual o potencial queda reducido a un porcentaje menor de
las géndolas, generalmente establecido por defecto unavez determinada la ubicacién principal destinadaa CMQ.

634. La escasez de espacio en géndola dificulta la penetracion de marcas diferentes de cervezas en los mercados, constituyendo una barrera de entrada
para competidores potenciales, asi como una limitacion para aguellos que se encuentran participando en el mercado.

635. En lo que respecta a las heladeras para la refrigeracion de los productos en los puntos de venta, estas son provistas en su mayoria en comodato por
los propios proveedores de cerveza del comercio. Tal y como se explicd para € canal On Premise, y conforme consta en las copias de contratos de
comodato aportados por CCU y CMQ, € uso de las heladeras es para la exclusiva refrigeracion de los productos de la empresa proveedora. Por |o tanto,
no es comun encontrar en los comercios de proximidad, como autoservicios y almacenes, marcas gjenas a las compafiias lideres dentro de heladeras, a
excepcion de que se encuentren en heladeras que no son las destinadas principal mente a cerveza (como heladeras destinadas a lacteos, fiambres, pastas,
etc.50) Cabe aclarar que e uso de manera exclusiva de las heladeras no es un hecho controvertido, existiendo en autos una extensa cantidad de modelos
contractuales que asi 1o determinan.

636. Asimismo, juega un rol fundamental la superficie de cada local para la ubicacién de equipos de refrigeracion. De acuerdo a las constataciones
realizadas, en esta Ciudad Autonomay el Gran Buenos Aires, suelen encontrarse en |os autoservicios entre 3y 5 heladeras destinadas a cervezas.t!

637. Por e contrario, en los almacenes y kioscos, que acaparan el 60% de la venta Off Premise, las dimensiones son sensiblemente menores alavez que
aumenta la participacién de la venta en frio. En estos segmentos, dadas las dimensiones y la necesidad del frio, la exclusividad en el uso de heladeras
derivaen unaexclusividad en las ventas.

638. Como fuera analizado en €l apartado anterior, cuando la estrategia comercial implicala exclusividad en € punto de venta, denominado por las partes
como competencia “por” el mercado, la capacidad financieray la cartera de CMQ resultairreplicable para sus competidores actuales y/o potenciales.

639. Es importante sefidlar la significativainversién que hace CMQ por afio, al menos en el canal Off Premise, en la compra de heladeras para entregar en
comodato a los puntos de venta, la cual es de entre 20.000 (veinte mil) y 30.000 (treinta mil) heladeras.52

640. Ya se menciond que la distribucion de las heladeras se redliza en toda la extension del pais, a través de los 250 distribuidores exclusivos con que
cuenta CM Q. Cabe recordar |0 ya mencionado en cuanto a que el valor de una heladera se encuentra en torno alos USD 1.000.

641. Como se anticipd, en cuanto a los supermercados, generalmente cada una de las empresas lideres en el mercado celebra acuerdos comerciales con
los puntos de venta o con las cadenas de supermercados, |os cuales pueden ser escritos, y abarcar €l porcentaje de espacio en gondola primaria o principal
para la exhibicion de cervezas, la cantidad y posicion de los equipos de refrigeracion y las exhibiciones secundarias.53 Los acuerdos suelen ser anuales,
existiendo también pautas semanales relativas a promociones de fin de semana o lanzamientos de productos, entre otras acciones comerciales.54
Asimismo, otras empresas cuentan con gestores, encargados de colocar sus productos dentro de los supermercados. Por g emplo, OTRO MUNDO aclaré
gue la colocacién de sus productos en supermercados es gestionada por un tercero, ya que no le fue posible insertar por si mismo su producto en las
gobndolas.

642. De lo dicho hasta aqui se desprende las dificultades que tienen las empresas competidoras de menor tamafio para acceder a canal Off Premise. En
esta linea fueron las declaraciones realizadas por |os testigos pertenecientes al mercado de la cerveza artesanal. En efecto, el sefior Antonio Francisco
MASTROINANI, indic6 que “ Estamos mal en el canal Off Premise porque no tenemos estructura para atender a los supermercados, no tenemos
repositores ni estructura de venta” .

643. El argumento brindado por las partes a la hora de explicar este tipo de contratos y planes de fidelizacion reside en el otorgamiento de beneficios
hacia el mercado de comercializacion.

644. Sobre este aspecto ya fue controvertido previamente el andlisis de eficiencia planteado por CMQ a la hora de fundamentar la competencia “por” €l
mercado en € canal On Premisey que se replicaen kioscos y almacenes del segmento Off Premise.



645. Siguiendo los argumentos brindados por el Dr. Diego Petrecolla en € informe econémico presentado por lafirma CMQ a momento de contestar €l
trasado de la imputacion, “los efectos econémicos de los descuentos condicionados o por objetivo son significativamente dependientes de las
caracteristicas especificas del mercado en el cual son aplicados (...). En ese sentido, |os esquemas de descuentos que tengan €l efecto de distorsionar la
competencia entre los competidores de la empresa con posicion de dominio, y que su fin principal sea disminuir o excluir a los competidores del
mercado o evitar la entrada a posibles competidores potencial es son consider ados anticompetitivos’.

646. Finalmente, es sumamente relevante hacer mencién en esta instancia a la sancién de la Ley 27.545 o Ley de Géndolas que desde el dia 17 de marzo
de 2020 regula €l uso de gondolas, muebles y, estanterias, en los que se ofrecen productos de similares caracteristicas. En este sentido, la sancién de tal
normativa tiene como objetivo evitar las précticas exclusorias y fomentar la competencia, disminuyendo de alguna manera las barreras a la entrada que
afrontan los productores medianos o pequefios. Es importante destacar que si bien esta Ley regula el uso de géndolas, no lo hace con relacion a uso de
espacios de frio. La sancion de la mencionada ley demuestra el interés del legislador relativo a limitar y mitigar los efectos de la concentracion de
mercado en la produccion sobre los canales de distribucion.

XV.7. Posicion dominante de CMQ en €l mercado relevante

647. El art. 5 de la Ley N.° 27.442 define posicion dominante en los siguientes términos. “ (...) se entiende que una o Mas personas goza de posicién
dominante cuando para un determinado tipo de producto o servicio es la Unica oferente 0 demandante dentro del mercado nacional 0 en una o varias
partes del mundo o, cuando sin ser Unica, no esta expuesta a una competencia sustancial o, cuando por el grado de integracion vertical u horizontal esta
en condiciones de determinar la viabilidad econémica de un competidor participante en el mercado, en perjuicio de éstos’ .

648. Para determinar la existencia de posicion dominante, el art. 6° establece ciertos criterios: “ (...) a) El grado en que €l bien o servicio de que se trate
es sustituible por otros, ya sea de origen nacional como extranjero; las condiciones de tal sustitucién y el tiempo requerido para la misma; b) El grado
en gue las restricciones normativas limiten el acceso de productos u oferentes o demandantes al mercado de que se trate; ¢) El grado en que el presunto
responsable pueda influir unilateralmente en la formacion de precios o restringir € abastecimiento o demanda en el mercado y el grado en que sus
competidores puedan contrarrestar dicho poder” .

649. La posicion dominante siempre debe estar referida a un mercado relevante definido de acuerdo con las normas y lineamientos vigentes. En el caso
bajo andlisis se analizara la posicién de CMQ en & mercado naciona de produccion y distribucién de cerveza. Asi resulta evidente que los Unicos
sustitutos actuales de las cervezas de CMQ son las comercializadas por sus competidores.

650. Por €ello se considera que una elevada participacion en el mercado relevante, durante un tiempo prolongado por parte del actor dominante, en este
caso CMQ, es condicién necesaria parala existencia de posicion de dominio.8°

651. El umbral para descartar una posicion de dominio, tanto para las guias citadas previamente como para la mayoria de la jurisprudencia, se ubicaen el
40%. En este caso CMQ alcanz6 una participacion de mercado de 77,6%, luego de la operacion ABI — SAB MILLER.66

652. La evolucion de las participaciones de CMQ y sus competidoras, presentada en la siguiente tabla, muestra que esta es una situacion que se ha
mantenido en los Ultimos afios.

Tabla N.° 11: Evolucion de participaciones en las ventas del mercado nacional de cervezas (canales Off Premise + On Premise)

PARTICIPACION DE MERCADO MEDIDA EN VALORES

Empresa

2013

2014

2015

2016

2017

Mar 2018

CMQ

78,9%

78,6%

77,4%

76,2%

75,6%

75,5%




CCu 18% 17,8% 18,3% 19,1% 19,9% 20,2%
CASAI 3,1% 3,5% 4,2% 4,5% 4,1% 3,6%
OTROS 0,1% 0,1% 0,1% 0,2% 0,4% 0,7%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: CNDC en base a datos de Nielsen presentados por CCU
653. También se observa una amplia diferencia entre e actor dominantey el segundo, lo cual que refuerzala hip6tesis de posicién dominante.

654. La concentracion de mercado es otro aspecto que debe ser considerado a la hora de evaluar la existencia de una posicion de dominio. Los
indicadores més utilizados son el indice de concentracion (S(n)) y el indice Herfindahl—Hirschman (HHI).

655. Sobre este punto, CMQ presentd el calculo del indice HHI y el indice de Concentracion,®’ en sus versiones S1 'y S2, del mercado cervecero
argentino paralos afios 2014 a 2018.

Tabla N° 12. indices de concentracion del mer cado cer vecer o ar gentino

Argentina Dic 14 Dic 15 Dic 16 Dic 17 Dic 18
HHI 6470 6313 6141 6158 5737
S1% 78% 7% 75% 76% 72%

Empresa S1% CMQ CMQ CMQ CMQ CMQ
S2% 17% 21% 19% 21% 21%
Empresa S2% Ccu Ccu CCcu CCcu CCuU

Fuente: Presentacién de CMQ en base a datos de Nielsen.

656. Los lineamientos para el control de concentraciones vigentes®® consideran que el nivel de concentracion del mercado, medido a través del HHI no
deberia superar los 2000 puntos para poder descartar potenciales restricciones ala competencia.



657. En € caso bgjo andlisis, € indice triplica el umbral establecido. El indice de concentracion S(n) entre las dos primeras firmas también da como
resultado un mercado altamente concentrado (>90%).

658. En suma, €l andlisis cuantitativo muestra que el mercado cervecero se encuentra altamente concentrado, por lo que CMQ no esta expuesta
actualmente a una competencia sustancial.

659. Los aspectos cualitativos y otros factores tomados en cuenta para determinar la posicion dominante de una firma también permiten deducir la
existencia de posicion dominante por parte de CMQ

660. La integracion de CMQ, tanto vertical como horizontal y geogréfica, claramente le permite determinar la viabilidad econémica de un competidor,
especialmente si se trata de un actor con un menor nivel de integracion.

661. En este sentido, se advierte que CMQ es una empresa verticalmente integrada en la produccion de maltay IUpulo (principales materias primas de la
cerveza). Cuenta con cinco plantas productoras de cerveza adecuadamente distribuidas en €l territorio argentino (Quilmes, Zarate, Mendoza, Corrientesy
Tucuman), y ademas seis plantas destinadas a bebidas sin alcohol.

662. Por otra parte, con nueve centros de distribucion®® y 250 distribuidores en todo e pais, CMQ también cuenta con un sistema de distribucién que ha
sido considerado por esta CNDC como una fuerte barrera ala entrada al mercado.

663. Su amplia cartera de marcas le otorga control sobre cada uno de los principales segmentos del mercado, pudiendo ofrecer a los puntos de venta de
todos los canales un portfolio de productos diferenciados en calidad y precio que incluye los productos méas demandados por los consumidores y mas
reconocidos, en algunos casos como el de Budweiser, Coronay Stella Artois, a nivel internacional, todo lo cual se condice con su constante actividad de
construccion de imagen y promocién de sus marcas.

664. Desde el 2003 CMQ forma parte del grupo que hoy es conocido como AB INBEV, mayor empresa del rubro de cerveza a nivel mundial. Las marcas
Andes, Brahma, Quilmes, Stella Artois, y Patagonia son fabricadas en el pais, mientras que también comercializa marcas importadas como Corona, Negra
Modelo, Beck's, Hoegaarden y Leffe.

665. Solo como gemplo de la importancia de las marcas pertenecientes a CMQ, las cervezas marca Brahma 'y Quilmes reportan cada una de ellas una
participacion de mercado superior atoda la cartera de marcas de la empresa CCU.

666. A continuacion, se puede observar la informacién de la participacion de mercado de cada marca de cerveza. Esimportante aclarar que ladistribucion
de las marcas por empresa cambi6 luego de la concentracion entre AB INBEV y SABMILLER aprobada en el mes de marzo de 2018. Las marcas
Isenbeck, Diosa, Wasteiner, Grolsch, Norte, Iguana y Baltica que eran propiedad de las fusionadas fueron cedidas a CCU, mientras que CCU termind
anticipadamente el contrato de licencia de la marca Budweiser y latomé AB INVEB.

Tabla N° 13: Mercado nacional de cerveza, canales Off y On Premise, participaciones delasprincipales firmas, por marcas en facturacion
y p p p p p y
volumen previo ala operacién SAB-Inveb (en %)

2017YTD

2014 2015 2016
Nov.

Empresas Mar cas

ARS$ | litros| AR$ | Litros| AR$ | Litros| ARS$ | Litros

CMQ/ Quilmes 43,92 | 45,08 | 40,551 42,01 | 36,12 37,18 | 32,09 | 33,20




2014

2015

2016

2017YTD

Nov.
Empresas Marcas
AR$ | litros| ARS$ | Litros| AR$ | Litros| AR$ | Litros
ABINBEV |Branma | 16,20 19,69 1859|2214 | 2076|2501 | 22,471 26,92
Stella 1242|752 1158690 |1127|676 |11,77]7.27
Artois
Iguana 132 (116 [104 |oss |139 [194 |198 |285
Andes 246 | 272 242 |248 |233 237 |175 | 185
Corona  |099 |037 |149 |os4 |[242 |101 |303 [135
Norte 145 {177 [112 1132 |o087 [102 |oes |083
Patagonia |043 |06 |053 018 |093 036 |172 |075
Batica [008 |012 |007 011 |oo0s |008 [003 |005
Negra 001 |000 {001 [000 o000 |000 [002 |o01
Modelo
Beck's 002 |oo1 {001 [000 002 |001 [002 |001
Subtotal
79.30| 78,60 | 77.41| 76,65 | 76,16 | 75,74 | 75,56 | 75,00
CMQIAB INBEV




2014

2015

2016

2017YTD

Nov.
Empresas Marcas
ARS$ | litros| AR$ | Litros| AR$ | Litros| ARS$ | Litros
CASAI/ Isenbeck 2,20 1242 |2,31 | 255 2,33 | 2,64 2,33 | 2,71
SABMILLER
Miller 0,75 |056 [1,10 |08 |1,14 |083 |1,08 |0,81
Warsteiner | 0,53 |0,34 |0,68 |042 |066 |044 |081 |057
Grolsch 0,03 {001 |008 |004 |037 |024 |065 |045
Diosa 0,03 |0,06 |002 |004 |001 |0,02 |0,00 |0,01
Subtotal
354 1339 4,19 |3,85 451 |4,17 487 |4,55
CASAI/SABMILLER
CICSA/ Budweiser | 4,63 |5,13 |498 |580 |512 |6,01 |4,70 |5,68
CCU
Schneider 2,92 1352 |3,39 |4,13 3,47 |4,18 343 | 4,24
Heineken 4,82 |3,38 |484 |336 |511 |352 |516 |3,75
Imperia 093 (084 [114 |099 |162 |143 |228 |203
Palermo 141 |2,21 |144 |217 1,26 | 1,89 1,00 | 1,55
Santa Fe 0,72 109 |087 111 |09 |116 |092 |1.21




2017YTD

2014 2015 2016
Nov.

Empresas Mar cas

ARS$ | litros| AR$ | Litros| AR$ | Litros| ARS$ | Litros

Sdlta 0,74 1089 |0,71 |082 (0,71 |082 |063 |0,74

Cordoba 0,40 |05 |038 |051 (044 |058 |0,42 |0,56

Amstel 016 |014 |018 |016 0,16 |04 |023 |021

Bieckert 0,16 |026 |014 |027 009 |04 |0,03 |0,05

Sol 0,02 |0,00 |013 |005 (012 |005 (0,22 |011

Kuntsmann| 0,04 |0,01 | 0,03 {001 |0,03 |001 |0,03 |0,01

Subtotal

16,95 17,89 18,23 | 19,38 | 19,03 19,93 | 19,05| 20,14
CICSA/CCU
Otros 0,21 0,12 |07 |0,12 030 |016 |052 |0,22
Totd 100 | 100 100 | 100 100 | 100 100 | 100

Fuente: CNDC en base ainformacion originada por AC NIELSEN, Argentina ING utilizada parala Concentracion 137571,

667. En el canal On Premise, e estudio exploratorio titulado “Escuchando la voz de los consumidores.” 72, elaborado por la consultora Kantar Tns
Argentina, revela que la marca Quilmes, es unamarca masivay de referencia.

668. CMQ cuenta con un share del 80,5% en el canal On Premise'y 73,9% en e Off Premise, ambos medidos en ventas a nivel nacional (marzo 2018)73.
CMQ cuenta con marcas en todas las variedades de segmentos (Low End, Medium, Premium y Super Premium).

669. Es importante resaltar que estos datos se condicen con los estimados por esta CNDC en la concentracion econdmica llevada adelante por las
empresas ABI y SABMILLER cuyaresolucion se encuentrafirme.



670. También esta CNDC tiene en cuenta lainformacion aportada por lafirma CMQ através del informe realizado por la Consultora Ernst & Young. Del
citado informe surge que las participaciones de mercado de CMQ son menoresy las de CCU son mayores, pero de todas formas CMQ més que duplicala
participacion de CCU, por lo que no se modifican los efectos del andlisis.

671. En cuanto ala presenciaen el canal On Premise, € estudio realizado por la consultora Exera concluye que e 72,2% de la muestra de comercios en
CABA y GBA son exclusivosy que CMQ se encuentra presente en e 83,4% de dichos negocios, mientras que CCU solo tiene el 11,6%.

672. También surge que CMQ, a su vez, esta presente en € 96,1% de las tiendas compartidas y que e 97,9% de los negocios que tienen publicidad de
CMQ tienen exclusividad con esta.

673. El poder de mercado que CMQ tiene con la cerveza se ve reforzado por su cartera de gaseosas, aguas saborizadas, bebidas isoténicas, bebidas
energizantes, vinos y aguas minerales (informacion detallada en la Tabla N° 9), que son ofrecidas conjuntamente, permitiendo a los puntos de venta
canalizar la adquisicion de pluralidad de productos a través de un Unico proveedor. Esta facilidad aplica especialmente para clientes del canal On Premise
. Cabe aclarar que este efecto cartera sera analizado oportunamente.

674. Mas dla del poder de mercado que CMQ posee en virtud de todos los factores analizados previamente, las elevadas barreras a la entrada que se
verifican en e acceso a los canales de comercializacion de cerveza tanto On Premise como Off Premise, reducen alln mas la posibilidad de presion
competitiva g ercida por un potencial entrante o por una empresa gue se encuentre ya en el mercado, incrementando el grado de independencia con que la
dominante puede llevar a cabo sus estrategias dentro del mercado.

675. A esto debemos agregar, a modo de adelanto, que las conductas aqui analizadas refuerzan e poder de mercado que posee CMQ y le otorgan un
importante nivel de estabilidad a su participacién de mercado, especialmente teniendo en cuenta que ha quedado demostrado en autos que estas no
pueden ser replicadas por un competidor igualmente eficiente.

676. Por Ultimo, otro indicio fuerte de que CMQ tiene una posicién dominante en el mercado de cervezas es su palitica de discriminacion de precios,
instrumentadas a partir de diferentes herramientas como descuentos, bonificaciones, entrega de productos sin cargo, entre otros. Existe consenso en la
literatura econdmica que la discriminacion de precios es dificultosa en entornos de competencia.

677. Esta politica ha sido caracterizada como beneficiosa para € interés econdémico general en el informe del Dr. Diego Petrecolla sobre la base de
comparar la situacion actual con la de un monopolista discriminador. Sin embargo, la comparacion que deberia hacerse es la situacion con abuso de
posicién dominante por parte de CMQ en relacion con una hipotética situacion sin conductas anticompetitivas y con mayor grado de competencia, actual
y futura.

678. Finalmente, debemos destacar que, con excepcion de las grandes cadenas de hipermercados y supermercados, ninguno de |os canal es abastecidos por
CMQ cuenta con un poder de negociacion tal que pueda contrarrestar el poder de esta.

679. En resumen, la capacidad de CMQ, en términos de produccion, distribucion, cartera, inversion en publicidad y construccion de la imagen de sus
productos resulta irreplicable en su magnitud por un competidor en el mercado actual. Resulta notorio que CMQ tiene un poder de mercado tal que le
permite tomar decisiones con suficiente independencia de sus competidores, situacion que es sostenida por CMQ mediante las practicas restrictivas que
sele objetan.

680. En virtud de todo lo expuesto es posible afirmar que CMQ cuenta con posicion dominante en el mercado de produccion y distribucion de cervezaen
Argentina, quedando reunidos |os supuestos consideradosen los arts. 5y 6 delaLDC.

XV.8. El abuso de posicién dominantey los efectos de la conducta en €l mercado relevante

681. Conforme se anticip0, y encontrandose reunidos los requisitos para aseverar la dominancia de CMQ en el mercado relevante, procede evaluar los
efectos anticompetitivos de las conductas imputadas, alaluz del dafio que estas generan ala competenciay € interés econémico general.

682. En particular se analizara cada una de las practicas investigadas por separado, por una cuestion metodoldgica, mas alla que la conclusién a la cual
arribaremos tendra en cuenta la practica conjunta de todas ellas y sus efectos en € mercado relevante en cuestion.



683. Las practicas exclusorias que se analizaran seguidamente son:
iv. Venta exclusiva a cambio de contratos de publicidad, mobiliario y descuentos en los canales On Premise.
v. Venta de productos en cartera aplicando descuentos progresivos sobre distintos productos en los canales On Premise.

vi. Descuentos y beneficios en los canales Off Premise, principalmente en supermercados, autoservicios y amacenes de gran tamafio; a cambio de
espacios en gondolasy punteras.

vii. Exclusividad en el uso de heladeras en los segmentos On Premise y Off Premise de escasas dimensiones.
XV.9. Venta exclusiva a cambio de contratos de publicidad, mobiliario y descuentos en los canales On Premise

684. En este apartado se analizan los acuerdos para la promocion y publicidad exclusiva celebrados con los puntos de venta 'y que derivan en una
exclusividad de comercializacién de los productos de CMQ.

685. CMQ publicita de forma exclusiva sus productos en los distintos puntos de venta On Premise a través de la inversion y entrega de mobiliarios que
utilizan para su funcionamiento, como vasos, mesas, servilletas, heladeras y en algunos casos descuentos en productos, entrega de bebidas gratis o dinero
en efectivo.

686. Por su parte, ademas de requerir la exposicién de sus marcas, impone contratos de largo plazo con exclusividad en la venta de sus productos.

687. De acuerdo a la prueba recabada a lo largo de las presentes actuaciones y conforme indic6 CMQ, los contratos descriptos ut supra se instrumentan
mediante cartas oferta que remiten a los puntos de venta, a fin de conseguir los acuerdos de promocion y publicidad exclusiva. Conforme las copias de
distintos tipos de acuerdos escritos celebrados por los puntos de venta con CMQ, provistos por esta Ultima (fs. 910/919), se observa que no obstante
corresponder a puntos de venta localizados en lugares muy disimiles del pais, su texto es muy similar. En lo sustancial radican en un compromiso que
abarca tanto la exclusividad de publicidad como la de promocion de productos de las marcas de CMQ, por un periodo de 24 meses y, en algunos casos,
hasta tres afios.

688. En lo relativo ala exhibicion publicitaria, el comercio se obliga a mantener la exclusividad de la promocién publicitaria de los productos de CMQ 'y,
en particular, se compromete a permitir la publicidad interna, externay larealizacion de eventos por parte de CMQ. A modo de gjemplo, se transcribe la
clausula 1.4. de uno de los contratos agregados a las presentes actuaciones. “ ...se obliga durante toda la vigencia de esta oferta de la obligacion
comercial emergente de esta oferta, de acuerdo a lo definido en el articulo cuarto, a mantener la exclusividad de exhibicion publicitaria y promocién de
LOS PRODUCTOS. En atencion a ello, ninguna persona fisica o juridica ni ningln otro auspiciante podran efectuar publicidad, promocion o
actividades de marketing en LOS LOCALES en €l rubro bebidas con alcohol y cervezas sin alcohol” . Tal como se dijo previamente, CMQ adjunté una
serie de contratos muy similares, donde solo varia el monto de dinero entregado por CMQ y la cantidad de bebida sin cargo, ya sea cervezas, gaseosas,
aguas 0 aguas saborizadas.

689. Con relacién a la promocién de productos, € comercio se compromete a ofrecer a la clientela como primera opcion de cada uno de los rubros
(cervezas y aguas minerales y saborizadas) |os productos de CMQ.

690. Especificamente, todos |os contratos poseen una cldusula similar ala que sigue: “ Exclusividad (...): €l comercio se compromete a promover la venta
de los Productos [se refiere a bebidas alcohdlicas de CMQ] ofreciéndolos a la clientela como primera opcién (...)" .

691. En caso de rescision, € punto de venta debe reembolsar la suma de dinero abonada por CMQ al inicio del convenio, en forma proporciona a tiempo
restante para su finalizacion.

692. La clausula que establece esto se suele encontrar redactada de la siguiente manera: “ CMQ, a su exclusiva opcion, podré finalizar anticipadamente el
acuerdo sin invocacion de causa mediante preaviso con notificacion fehaciente (...) sin que ello otorgue derecho a reclamo o indemnizacion alguna. (...)
El precio pactado en efectivo [se refiere al feg] se reducird proporcionalmente al tiempo de vigencia efectiva del acuerdo, debiendo el comercio restituir
en su caso (...) la parte que CMQ hubiera abonado en exceso” .74



693. En contraprestacion, CMQ asume la obligacion de otorgar a punto de venta beneficios pecuniarios, que se perfeccionan en la factura de cada mes,
gue pueden ser:

(i) Bonificaciones de 20%-40%: en €l rubro de cervezas, bonificaciones que pueden alcanzar €l 40% para €l caso de barriles marca Quilmes Cristal, y
20% 0 25%, segun € punto de venta, paralas restantes marcas, como ser Stella Artois, Quilmes Stout y Patagonia. En € rubro de aguas minerales marca
Eco de los Andes, la bonificacion del producto también alcanza el 40%. En otros casos, se pacta una bonificacion del 20% en la compra de cualquiera de
los productos ofrecidos por lafirma.

(ii) Volumen determinado de cerveza en barril y aguas sin cargo: entrega de una determinada cantidad de productos sin cargo (barriles de cerveza y
botellas de agua) por cada afio de vigencia del acuerdo.

(iii) Pago adelantado: la ya mencionada entrega de una suma de dinero al inicio del convenio en concepto de publicidad exclusiva que puede ir segiin ha
comprobado esta CNDC desde los $28.0007° a los $11.500.00076 dependiendo del local. Se encuentra consignado que, tal como se plasmé en e apartado
anterior, frente a la rescision del convenio en cuestion y por cualquier causa, € punto de venta deberd reembolsar a CMQ, en forma proporcional al
tiempo restante para su finalizacion, la suma de dinero provista por esta.

694. Tal como se puede ver, los acuerdos de publicidad exclusiva no solamente impiden a la competencia publicitar sus productos en los respectivos
puntos de venta, sino que también imponen en muchos casos, como contraprestacion a los beneficios ofrecidos por CMQ, la preferencia en laventade los
productos de esta Ultima.

695. Se observa, a priori, que lgjos de ser un contrato de publicidad, donde e consumidor es inducido ala compra a través de un aviso, estos acuerdos
derivan en la promocion exclusiva de los productos de CMQ y en la preferencia de estos “ ofreciéndol os a la clientela como primera opcién”.

696. De no ser asi, € comercio debe reembolsar los elementos mobiliarios brindados por CMQ, devolver e dinero anticipado y concluir con las
promociones sobre |os distintos productos que CMQ cuenta en su cartera.

697. CMQ sostiene que son pocos los puntos de venta que poseen un contrato escrito suscripto y, por lo tanto, no afecta la competencia. Tal como se
demostrara alo largo de los parrafos que siguen, las verificaciones realizadas por esta CNDC demuestran que |as condiciones comerciales impuestas por
CMQ derivan en la exclusividad en la comercializacion de sus productos en los puntos de ventas con acuerdos de publicidad exclusiva.

698. Esto incluso esta confirmado por |os propios testigos de CMQ. Asi el testigo Tomas CLUSELLAS manifestd: “ entiendo que si hay puntos de venta
con marca Unica es porque hay una exclusividad, que responde a lo que sefial € anteriormente, la conveniencia de contratar bajo esas condiciones con la
empresa proveedora [ se refiere a los beneficios en publicidad y promociones]” .””

699. Por su parte, € testigo Marcelo TORRES MAY ORGA sostuvo “ (aproximadamente) 130 contratos donde pedimos exclusividad por publicidad y
promocién. Con € resto de los clientes QUILMES les da bonificaciones por volumen, por |o general, en estos Ultimos no hay cldusula de volumen pero si
a medida que e cliente consume mas nos “ estiramos’ con la bonificacion” afiadiendo que “ para e caso de nuestros 130 clientes que mantienen
acuerdos de exclusividad de publicidad y promocién exclusiva con QUILMES, que mencioné con anterioridad, pedimos que trabajen solo nuestra
cerveza, como primera opcion. Les solicitamos que pongan nuestra cerveza como bandera, pero si quieren introducir cervezas de la competencia, como
dije con anterioridad, nosotros nunca rescindimos un contrato” .’8

700. Con relacion ala cerveza artesanal, € citado testigo advirtié que: “ cuando quiere comenzar a vender cerveza en algin punto de venta On Premise
[la empresa Antares de cerveza artesanal], obtiene la siguiente respuesta: “tengo un arreglo con QUILMES, tenemos un contrato firmado con
QUILMES, QUILMES nos da las sombrillas, las heladeras, y/o las choperas, nos regalan cajones de cerveza’” .

701. Enigua sentido, €l testigo Leonardo FERRARI sostuvo que “ No me deja QUILMES. Indican que si compran otras cervezas que no son QUILMES
pierden los puntos de venta los beneficios otorgados por esa compariia. Los beneficios en algunos lugares son entregas de sumas de dinero al momento
delafirma del acuerdo de exclusividad, por ende, ni siquiera los puntos de venta se pueden deshacer el acuerdo”.”?

702. Ta como fuera dicho previamente, los acuerdos, de carécter escrito concertados entre CMQ y los puntos de venta del canal On Premise,
comprenden descuentos y bonificaciones condicionados a la venta exclusiva de las cervezas de esa empresa. Dichos convenios involucran



particularmente locales de ata visibilidad importantes para e posicionamiento de marcas e incluye la entrega en comodato de mobiliario y enseres
gastrondmicos vastos y variados como: vajilla, sillas, mesas, servilleteros, sombrillas, uniformes, menus, carteleria, toldos, marquesinas, heladeras y
choperas, todo €llo con la publicidad de la compafiia.

703. Otro elemento de suma importancia para estos locales es la heladera para enfriamiento, la que se entrega en comodato por parte de CMQ y la que
serd objeto de andlisis en un apartado especifico.

704. El esquema de fidelizacion se completa con la provision de productos bonificados que incluyen una cartera completa de bebidas: tanto cervezas
como bebidas no alcohdlicas distribuidas por CMQ. Entre estas encontramos las aguas Eco de los Andes, Nestlé Pureza Vital, Gleaciar, y la linea de
gaseosas producidas y comercializadas en Argentina por esta bajo las licencias de PEPSICO INC o de SEVEN UP INTERNATIONAL (Seven Up, Peps,
Paso de los Toros, Mirinda, H2oht!).

705. Recordemos que CMQ también entrega sumas de dinero en concepto de publicidad, en los casos en que existen contratos escritos de publicidad
exclusiva celebrados con los puntos de venta.

706. La propia CMQ reconoce en sus explicaciones la existencia de acuerdos de promocién y publicidad exclusiva con algunos puntos de venta,
ascendiendo aproximadamente a 700 (setecientos) en todo el pais. CMQ ademés aportdé una némina con algunos de los puntos de venta del canal On
Premise con los que esa cervecera mantiene contratos escritos de promocion y publicidad, siendo 195 (ciento noventa y cinco) los puntos de venta
exclusivos, establecidos mediante un total de 131 (ciento treintay uno) contratos, ya que algunos contratos comprenden més de un punto de venta, como
ocurre en €l caso de comercios con més de una sucursal.

707. Surge de la documental acompafiada que practicamente la totalidad de los 195 puntos de venta se encuentran situados en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y partidos del Gran Buenos Aires, aunque estan incluidas ciertas cadenas con presencia en todo el pais (fs. 1332/1339). Asimismo, los
contratos no son celebrados Unicamente en aquellos puntos de venta donde CMQ realiza venta en forma directa, sino que también se encuentran casos en
los que son llevados a cabo através de distribuidores exclusivos de esa compafiia.

708. Conjuntamente, se observa gque en los acuerdos escritos de “Exclusividad en los rubros cervezas, y aguas minerales y saborizadas’ se estipulan
bonificaciones de producto de entre € 15% y & 35% en gaseosas de lalinea Pepsi y 40% en agua mineral Eco de los Andes.

709. Por otro lado, aquellos clientes de CMQ que no operan exclusivamente con las marcas de esa cervecera y ofrecen productos de la competencia
reciben en sus facturas descuentos de 30% en la compra de porrones de Quilmes Cristal y barriles de la marca Quilmes, y descuentos de entre 15% y un
20% en la compra de grandes vol imenes de ciertas marcas Premium y Super Premium (porrones de Stella Artois, Coronay Patagonia). Estos descuentos
son menores en coberturay tasa que |os descuentos observados en los locales que no comercializan marcas de la competencia.

710. Se deduce de lo anterior que existen descuentos distintos para aguellos puntos de venta que sblo ofrecen productos de CMQ en su carta y para
puntos de venta que ofrrecen productos tanto de CMQ como de la competencia, accediendo 10s primeros a descuentos significativos y no relacionados con
el volumen adquirido, mientras que los segundos acceden a descuentos significativamente menores y sujetos a la compra de grandes volimenes
(descuentos por cantidad). El contraste en €l tratamiento de los dos tipos de locales, indica que los descuentos otorgados a aquellos que no comercializan
cervezas de la competencia son — en los hechos — descuentos que remuneran la exclusividad respecto de las marcas de CMQ.

711. Al respecto, esta Comision Nacional solicitd informacion a 37 puntos de venta On Premise (bares, restaurantes, pizzerias) sobre sus proveedores de
cerveza (cantidad de proveedores, nombre, entrega de material publicitario, politica de descuentos en la compra de cerveza a los proveedores, contratos
de exclusividad, etc). Entre lainformacion aportada es posible destacar en lo concerniente a CMQ que se ha corroborado la existencia de descuentos por
volumen de compra, descuentos de gaseosas de la linea Pepsi®9 y contratos de exclusividad de publicidad.81 Vale aclarar que la cantidad de puntos de
venta de la muestra es superior a la cantidad de puntos de venta aportada por CMQ en sus informes econdmicos, desvirtuando de esta manera cuaquier
tipo de argumento en cuanto ala representatividad del trabgjo realizado.

712. Por su parte, para el caso de los puntos de ventas que no tienen exclusividad, los descuentos por cantidades intentan generar incentivos para emular
laexclusividad.

713. En lo sustancial, la prueba recabada en la instruccion arroja que aquellos comercios que cuentan con mobiliario, equipos y enseres gastronémicos



provistos por CMQ como “materia publicitario” y/o que reciben todo tipo de beneficios monetarios y condiciones comerciaes diferenciaes, no ofrecen
en sus cartas productos de competidores de CMQ.

714. Hasta aqui se ha demostrado la existencia de convenios, tanto verbales como escritos que establecen un régimen de exclusividad en la venta de
productos de CMQ. Estos contratos representan una barrera significativa para la entrada de nuevos competidores o el crecimiento de los existentes.
Recordemos que para el caso del canal On Premise, resulta condicion necesaria para las empresas cerveceras acceder a los puntos de venta. Es decir, la
competencia en estos casos se da justamente “por” los diferentes puntos de venta. No es posible acceder a un cliente final si un bar, restaurant o local
bailable no ofrece el producto.

715. La poalitica de descuentos condicionados, junto con la politica publicitaria (que en muchos casos implica la entrega de dinero en efectivo), sumada a
los descuentos efectivos sobre una cartera de productos (este punto también sera tratado de manera especifica), crea una muralla alrededor de los puntos
de venta que resultamuy dificil atravesar por €l resto de las empresas del mercado.

716. Cabe recordar que los puntos de venta representan €l 25% del total de la venta minorista de cerveza. Laintegracion vertical que logra CMQ através
de la exclusividad impuesta impide a la competencia acceder a los clientes finales. Asi como también impide a los consumidores obtener una oferta
variada de productos que lleve a una disminucion de los precios 0 a un aumento de las calidades ofrecidas.

717. De este modo, CMQ logra una mayor integracion vertical a la que ya posee a través de la suscripcion de este tipo de contratos de exclusividad
reforzando la posicion con la que cuenta.

718. Recordemos ademas que CMQ invierte importantes suma de dinero en publicidad segln la periciallevada adelante por esta Comisién Nacional.

TablaN.° 14. Inversién en publicidad de CMQ

NEGOCIO * 2013 2014 2015 2018 2017 2018 2019 2020 Total 2013-2020
Carveza ME.117.813) 310,289 645| 562.786.991( 1.009.708. 665 )| 1.229.736.023) 1.500.145.926) 1,632 866 215| 2452 854 501 9.014.508.780
Gasrosas 249.446.259| 133.061.072| 203.723.735 189551 4868| 402384810 502849413 458.204405| G55.084.936( 2.794.396.113

Total general | 565.564.072) 443.350.717 | 766.510.726| 1.199.260.153 | 1.632.120.833| 2.002.995.340 | 2.091.163.620( 3.107.939.438| 11.808.904.899

® s& incluyen sobo los monlos asignados como gasios y coslos de comercializacibn

719. En contraste, y de acuerdo alos datos recabados en las presentes actuaciones, CCU invierte en publicidad sumas sustancialmente menores.

Tabla N.° 15. Gasto en publicidad y promocién de CCU

Negocio 2014 2015 2016

Cerveza 328.869.014 487.662.889 617.346.543

Fuente: Informacion obtenida a partir de los estados contables de la firma.

720. Tal como se puede observar, para el afio 2016 el presupuesto de CMQ fue un 60% mayor a presupuesto de CCU en publicidad. Esa diferencia fue
creciendo desde 2014.

721. En cuanto alafirma OTRO MUNDO, lainversion en publicidad, de acuerdo alo manifestado en las presentes actuaciones no llegé alos 3 millones
de pesos en los afios 2015 a 2017, siendo nula paralos afios 2013y 2014.

722. Tal como se puede observar, los contratos de promocion exclusiva de CMQ constituyen un escollo dificil de atravesar para una empresa que quiera



crecer en el mercado de cerveza, més alin si los contratos vienen acompafiados de clausulas cuya interpretacion permiten suponer sin lugar a dudas la
existencia de exclusividad y la penalizacion unilateral por incumplimiento.

723. Estos mecanismos anticompetitivos permiten a CMQ defender su posicion dominante de una manera eficaz, toda vez que su participacion se
mantuvo por encima del 80% en e periodo que abarca desde 2013 a la actualidad para el canal On Premise.82

724. Al observar las cifras destinadas a generar un vinculo comercial con los puntos de venta por |as distintas marcas de cervezas g ercidos a través de los
contratos de publicidad, se observa que €l resultado de esta competencia “por” el mercado es una simple traslacion del poder de mercado aguas arriba
hacialos mercados de comercializacion minorista.

725. Cabe tener presente que las précticas llevadas adelante resultan ser una concatenacién de actos exclusorios que tienen como finalidad impedir la
entrada o crecimiento de firmas competidoras en el mercado de cerveza. Esto quiere decir que no solo afecta la velocidad de crecimiento de su principal
competidor (CCU), sino que impide que nuevas empresas se desarrollen y se den a conocer en € mercado, ampliando masivamente la variedad de
productos y promoviendo entonces una competencia mayor.

726. El impacto inmediato sobre el mercado es la elevacion de las barreras a la entrada en € mercado de produccion de cervezas, con las consecuencias
ya descriptas sobre la formaciéon de los precios en ese mercado. Por su parte los consumidores finales, pierden la posibilidad de actuar sobre la
competencia por medio del gercicio de sus preferencias.

727. En este sentido, el estudio “escuchando la voz de los consumidores’ llevado a cabo Kantar Tms Argentina (afs. 2936) arrojé como resultado que un
escenario en €l que el punto de venta tuviese una oferta exclusivamente de marcas de CMQ, era percibido por estos como mas negativo que otro en € que
la of erta estuviese compuesta por marcas de CMQ, CCU y cerveza artesanal. También surge de las conclusiones que “un menu variado (escenario 3), con
una amplia gama de marcas y sabores es considerado el modo mas moderno y adecuado de ofrecer €l producto”.

728. A continuacion veremos que el impacto exclusorio del accionar de CMQ se va acrecentando a medida que analizamos cada una de las précticas.
XV.10. Venta de productos en cartera aplicando descuentos progr esivos sobr e distintos productos en los canales On Premise

729. Laempresa CMQ, tal como fuera dicho previamente, ofrece distintos tipos de productos en el mercado: cervezas, agua mineral, aguas saborizadas,
gaseosas, aguas isotonicas, energizantes, etc.

730. Su principal competidor, CCU no tiene la misma cartera de productos. En principio no ofrece aguas, aguas saborizadas, bebidas isoténicas,
energizantes ni gaseosas.

731. El ofrecimiento de una cartera de bebidas de manera conjunta, sobre la cual se aplica importantes politicas de descuento, resultairreplicable para el
resto de los competidores, constituyendo una barrera ala entrada en si mismo cuando la competenciaes “por” laexclusividad en el mercado.

732. Como se ha analizado previamente, no resulta controvertido por CMQ, y se encuentra acreditado en las actuaciones, la existencia de una politica
tendiente arealizar acuerdos de ventas exclusivos con los puntos de venta.

733. CMQ ha argumentado en el marco del expediente que esta, precisamente, es la forma que toma la competencia en este mercado. Se desprende que, a
mayor cantidad de puntos de ventas exclusivos, mas eficiente es el competidor en este mercado.

734. De ali se desprende que si la competencia es por integrar verticalmente los puntos de venta, a través de acuerdos de exclusividad, y CMQ se
presenta a competir con una cartera de productos, la competencia debe poder replicar dicha cartera para poder competir.

735. Esto, como se ha sefialado previamente, no ocurre con respecto a su principal competidor, ni mucho menos para los competidores potenciales, y por
lo tanto resulta una barrera infranqueabl e de sortear.

736. Cabe destacar que, para un punto de venta, la oferta aislada de una marca cervecera, alin a un precio competitivo a ofrecido por CMQ con sus
politicas de descuentos a puntos de ventas exclusivos, debe ser complementada por la adquisicion de otros productos bebibles, con un conjunto de
empresas distintas y a un precio competitivo.



737. En primer lugar, esto incrementaria enormemente los costos de coordinacion de los puntos de ventas, al tener que tratar con distintos proveedores
aternativos alos de CMQ.

738. Por otra parte, y como ya analizo previamente, los descuentos ofrecidos por CMQ para aquellos puntos de venta exclusivos abarcan a todos los
productos de su canasta.

739. De acuerdo a las constancias de autos, la firma CMQ suele ofrecer grandes descuentos sobre las aguas minerales 0 aguas saborizadas, y un
descuento menor sobre las gaseosas, siempre 'y cuando €l comercio compre la cerveza producida por €lla.

740. Asi, por ejemplo, surge en autos que la firma ofrece a cambio del contrato de exclusividad de un punto de venta determinado la suma de 1440
cajones de gaseosas, 600 packs de agua saborizaday 720 cajones de agua mineral. A su vez, garantiza descuentos sobre estas | ineas de producto.83

741. La venta conjunta de productos pertenecientes a mercados relevantes distintos, junto con la aplicacion de grandes descuentos sobre todos os
productos adquiridos bajo la condicion de exclusividad resulta en un escollo adicional que deben atravesar las empresas competidoras en el mercado de
cerveza para poder acceder alos puntos de venta.

742. En este caso, CMQ es la Unica capaz de ofrecer este tipo de descuentos sobre gaseosas, aguas y aguas saborizadas dada la integracion estratégica que
posee.

743. La irreplicabilidad de este tipo de ofertas por € resto de los competidores en € mercado de cerveza crea o refuerza las barreras a la entrada ya
existentes e impide la expansion de la competencia sobre los puntos de venta donde CMQ tiene presencia. Descuentos y beneficios en los canales Off
Premise, principalmente en supermercados, autoserviciosy almacenes de gran tamafio; a cambio de espacios en géndolas y punteras.

744. A continuacion se analizaran las conductas desplegadas en €l canal Off Premise. Tal como fuera adelantado, CMQ impone a los canales Off Premise
distintas politicas, tendientes a dificultar €l acceso o permanencia de la competencia.

745. Entre las précticas que esta Comision Nacional analizara, podemos incluir la asignacion del espacio en gondola y heladeras para sus productos,
como asi también varios programas de fidelizacion dirigidos sobre todo a comercios de menor envergadura. Para cada tipo de comercio, CMQ adapta su
propuesta fidelizadora de maneratal que puedalograr la efectiva exclusion de la competencia.

746. El mercado Off Premise o de botella cerrada, que comprende aguellos comercios donde € producto es comprado para ser consumido fuera del local,
representa, en conjunto, el 75% de la facturacion total en el mercado de cervezas, y el 87% del volumen de cerveza comercializado en e pais84. Se
distinguen dentro de este canal de venta, aunque con participaciones distintas, los hipermercados minoristas, autoservicios y pequefios supermercados,
amacenes y kioscos.

747. Del tota de la demanda Off Premise de cervezas, |a participacion de los supermercados y autoservicio alcanza a 40%, mientras que los amacenesy
kioscos representan e 60%.

748. Ladistorsion en e segmento Off Premise es gjercida mediante distintos mecanismos, segun € canal de venta del cual se trate. Como se vera, en los
comercios de mayor superficie, la estrategia de CMQ esta destinada a la menor exhibicion de productos de la competencia, mientras que, en los
establ ecimientos de menor superficie, se encuentra orientada a la venta exclusiva.

749. Las ventas en supermercados representan aproximadamente el 20% de las ventas de cerveza en € canal Off Premise. Generamente las cerveceras
lideres celebran acuerdos marco de duracién anual con los puntos de venta o con las cadenas de supermercados, |0s cuales pueden ser escritos, y pueden
abarcar el porcentagje de espacio en géndola primaria para la exhibicion de cervezas, la cantidad y posicion de los equipos de refrigeracion y las
exhibiciones secundarias.

750. En este sentido, los espacios de exhibicion (o “espacios en gondola’) son los espacios fisicos donde se exhiben los productos en € supermercado.
Estos espacios incluyen tanto la géndola principal (o “espacios de exhibicion primaria’), referida al lugar de exhibicion habitual dentro del saldn de
ventas, y |os espacios especiales (0 “espacios de exhibicion secundaria’), como las islas de productos dispuestas en distintas zonas de |os supermercados,
85 | as punteras de géndolay todo otro lugar parala exhibicién de productos por fuera de la gondola principal.



751. Previo alasancion delaLey de Géndolas N.© 27.545, la asignacién del espacio en lagéndola principa era unadecision individual del supermercado
Yy, en ausencia de contratos especificos con |os proveedores, depende fundamental mente de la rotacién de los productos y de su demanda esperada.

752. La demanda esperada se infiere fundamental mente de la participacion de cada empresa en las ventas totales del mercado. Las grandes cadenas suelen
obtener este Ultimo dato de fuentes externas, por lo general empresas de investigacion de mercado que relevan ventas en €l canal minorista. Considerando
larotacion de los productos en base a la demanda esperada, 10s productos de las empresas lideres presentan un mayor lugar en la géndola.

753. Sin embargo, también existen algunos acuerdos entre las grandes cadenas y ciertos proveedores para mantener un determinado porcentaje de
exhibicion en la géndola. En particular, en el caso de CMQ, se observa en las actuaciones que obtiene una participacion en las géndolas superior a su
demanda esperada, a cambio de un descuento en la factura (descuentos condicionales).

754. La asignacion del espacio de exhibicion dentro del supermercado resulta una variable fundamental para establecer las condiciones de competencia
entre los distintos proveedores, ya que determina la visibilidad de los productos y el atractivo para los consumidores. La existencia de acuerdos para
mantener un porcentaje de la gondola que ocupa un determinado producto dificulta la llegada de los productos de la competencia a los consumidores
finalesy podria constituir un “cierre anticompetitivo del mercado”,86 cuando la participacion de una empresa en la géndola al canza determinados val ores.

755. En efecto, para garantizar la competencia efectiva, es importante que ninglin proveedor a que pueda atribuirsele una posicion dominante en €l
mercado tengainjerencia en la asignacion del espacio en lagondola de sus competidores.

756. En lo que hace a comportamiento de la firma CMQ en este aspecto, esta CNDC produjo una serie de prueba que demuestra en a menos dos casos
puntuales que la firmainvestigada suscribe acuerdos cuyos efectos son exclusorios con respecto a la competencia. Cabe resaltar que dos casos puntuales
parala cantidad de empresas en € rubro supermercado no es una cantidad marginal, puesto que en nuestro pais es posible contabilizar unas seis empresas
de sliper e hipermercados para el momento de laimputacién.

757. Especificamente, INC S.A., que opera comercialmente bajo la denominacion Carrefour, titular de 595 tiendas en todo el pais, informé que “ €l
acuerdo con Cerveceria y Malteria Quilmes SA.I.C.A. es por 12 meses e incluye, ademas de descuentos por volumen de compra y venta, porcentajes de
exhibicion primaria y secundaria y de equipos de frio en un 78%, punteras (dos en hipermercados y una en hipermercados de menor tamafio y
supermercados), promociones (a cargo del proveedor en forma total o parcial) y reposicion a cargo de personal del proveedor” .87

758. Vale mencionar que CMQ pacta un 78% de presencia en géndola mientras que su participacién de mercado en este canal es del 73,9% de acuerdo a
los datos recabados por esta Comision y un porcentaje menor si tomamos los datos aportados por la mencionada firma alo largo de las actuaciones.

759. A suvez, JUMBO RETAIL ARGENTINA S.A., quien cuenta con 284 puntos de venta en distintas provincias de todo €l pais (incluye los comercios
gue operan bajo €l nombre de Disco), dijo respecto de los porcentajes de exhibicién en la géndola primaria, que estos se ajustan en base a la venta,
revisandose en forma periodica 88

760. Se puede inferir que siendo |a participacion de mercado de CMQ de 73,9%89 en el canal Off Premise, la existencia de acuerdos para la asignacion de
espacio en géndola condicionando €l otorgamiento de descuentos o bonificaciones a una meta de participacion porcentual (en el caso bajo andlisis lameta
incluso se encuentra por encima de la participacién de mercado global de CMQ en e cana Off Premise), dificulta cuanto menos el acceso de los
productos de la competencia en este canal.

761. Nuevamente, no es necesario que este tipo de précticas se verifiquen en todos los puntos de venta. En su conjunto, las grandes cadenas de
supermercado concentran alrededor del 80% de las ventas totales del sector supermercadista en Argentina® Las tres cadenas principales (Carrefour,
Cencosud y Coto) son responsables de aproximadamente la mitad de |l as ventas del sector. En cuanto ala presencia a nivel nacional, Carrefour, Cencosud
y Wal-Mart operan en la mayoria de las provincias del pais. Por lo tanto, la suscripcién de este tipo de contratos con dos de las empresas mas grandes
dificulta el desarrollo de la competencia.

762. Por otro lado, en cuanto a los autoservicios de menor tamafio, esta Comision Nacional también constaté que CMQ lleva adelante una politica de
manejo de espacio en gondola afin de garantizarse unaimportante porcidn de estas a costa de la competencia.

763. Ta como fuera dicho oportunamente, en las constataciones realizadas por esta CNDC se pudo corroborar que méas del 45% de los locales poseian en



sus géndolas destinadas a cervezas un 80% de marcas pertenecientes a la firma CMQ. En cuanto a este dato, corresponde decir que algunos puntos de
venta manifestaron que los vendedores de CMQ solicitan que sus productos estén colocados en un lugar determinado de la géndolay los productos de la
competencia sean ubicados en los estantes inferiores. “ se otorgan descuentos por los espacios en gondola, aproximadamente del 20%. Explico [el
testigo] que por ejemplo CMQ pide al local que coloque los productos de esa firma en un lugar determinado y que los productos de otras empresas sean
colocados en la parte inferior de la géndola. Agregd que la gondola fue entregada por la empresa Quilmes y que € 80% de los espacios deben
destinarse a las marcas de cerveza de esa empresa” .91

764. Con relacion a los descuentos, esta CNDC constatd, de acuerdo con los dichos de las personas encargadas o titulares de los comercios o de lo que
surge de las facturas de compra, que CMQ, en algunos comercios, ofrece descuentos o entrega productos a cambio de lugares en las punteras de gondolas
0 apartir de ciertas cantidades vendidas, dependiendo del punto de venta.

765. A continuacion se transcriben algunos de los testimonios brindados en los distintos puntos de venta donde se advierte que: “ No hay descuentos por
cantidad, pero hay entrega de productos bonificados por parte de CMQ en virtud de la disposicion en géndola que se hace de los productos. Informé que
esa empresa le indica como ubicar los productos dentro de la géndola y puntera y a cambio reciben, por gjemplo, 2 cajones gratis’ 92, “ Informa que
obtiene descuentos por ubicacién y cantidad” 93, “ Quilmes |e hace el 5% sobre el total de la compra por la puntera. Quilmes ocupa el 80% del espacio y
se lo ordenan y controlan los de Quilmes’ %4, “ Quilmes exige que el 80% de la géndola que da esté ocupado por cervezas de su marca, dejando e 20%
restante para la competencia en la esquina méas alejada de la puerta de forma vertical” 99, “ Informa que obtienen descuentos por cantidad comprada de
la empresa Quilmes e indica que cada 15 cajones le regalan 1. Agrega que hace 1/ 2 afios tenian descuento por ubicacion en géndola” . En dltimo caso,
€l comercio acompafié una factura donde queda acreditado el descuento que le practica la empresa CMQ por la posicion en la géndola. Exactamente dice
“Desc. X Posic.” 9%,

766. Si bien en un caso se lee que “ los proveedores de cerveza realizan pocos descuentos’, a su vez surge de la constatacion una factura de la empresa
CMQ que dice exactamente “ Desc. X Posic.” 97

767. A lo largo del presente Dictamen se demostrd que existe una clara politica exclusoria de la competencia llevada adelante por CMQ. Es valido
preguntarse como podria un nuevo competidor entrar a ofrecer productos en supermercados o autoservicios s la principal empresa de cerveza de
Argentina obliga o incentiva a que no haya espacio disponible para nuevas aternativas.

768. Tal como fuera dicho previamente, |a disposicion en géndola dentro de los autoservicios y almacenes de gran tamario, adquiere suma relevancia en
virtud de que € espacio para la exhibicién es més reducido que en hiper y supermercados de gran tamafio, y la reposicion de los productos menos
frecuente. Se estima la existencia de aproximadamente veintitrés mil autoservicios en €l agregado nacional. Este canal representa otro 20% de las ventas
de cervezadel cana Off Premise.

769. Dentro de la categoria amacenes se identifican comercios de superficie considerablemente menor a la de los autoservicios, en los que puede o no
haber gondola, siendo que la venta se puede realizar a través de un mostrador (cana tradicional). Tanto la cantidad de almacenes como asimismo su
metraje, varian seguin lazona.

770. Lafirma CMQ lleva adelante una serie de programas fidelizadores especificos para cada tipo de comercio. En la jerga se los conoce como “Don
Almacén” y “Mercado |dea”.

771. En primer lugar analizaremos las acciones comerciales denominadas por CMQ como “Mercado Ideal”, implementadas en aquellos comercios donde
hay géndolas.

772. Especificamente, el programa “Mercado Ideal”, es llevado a cabo en autoservicios y supermercados, principalmente, de origen asiatico. Este
programa consiste en la entrega por parte de CMQ de beneficios como premios, entrega de material publicitario y productos bonificados. Ello en
contraprestacion a cumplimiento de una determinada disposicion y/o ubicacion de los productos dentro del punto de venta. De acuerdo a las
declaraciones de distintos puntos de venta, se estipula un porcentaje del 80% (como minimo) de esa exhibicién en la géndola principa y € 100% de las
exhibiciones secundarias.

773. A lo largo de las presentes actuaciones se constaté que los puntos de venta adheridos a programa “Mercado Ideal”, reciben, semanalmente o con
una frecuencia de diez dias, mediante una aplicacién de dispositivo movil, premisas de exhibicion, y siempre que estas sean cumplidas por €l punto de



venta, suma puntos para canjear por distintos premios otorgados por CMQ. Las premisas de exhibicion emanadas de un instructivo de CMQ, constan de,
por ejemplo, disposicion en la géndola principal/primaria de cervezas, armado de punteras con carteleria e identificacion de las distintas marcas de CMQ,
lacompray venta de cierto volumen de determinada marca de su cartera de productos.

774. Este programa genera incentivos para concentrar una importante cantidad de compra de cerveza en ese inico proveedor. Por otro lado, a través del
programa “Mercado Ideal”, CMQ también impone el patrén de gjecucion de la gdndola, no solo respecto de sus productos, sino de los productos de la
competencia, perjudicando lavisibilidad y exposicion, y por lo tanto también la comercializacidn de éstos ltimos.

775. Cabe mencionar que de acuerdo a la folleteria agregada a las presentes actuaciones, y en virtud del espacio con € que cuentan los autoservicios y
supermercados (sobre todo de origen asiético), CMQ tiene un doble objetivo. El primero es ocupar el mayor espacio posible con sus propias géndolas, las
cuales llama de calidad, que son provistas gratuitamente a cambio del uso exclusivo. El segundo, disponer la ubicacion de todas las cervezas en las
géndolas que son de propiedad del punto de ventay se las considera principales o primarias. 8

776. En cuanto a este segundo objetivo, |as declaraciones tomadas en los distintos puntos de venta del canal Off Premise permiten corroborar la existencia
plena del programay su implementacion. Asi, en diversos casos esta CNDC tom6 conocimiento que es el propio vendedor de CMQ que carga los datos
en la cuenta provista a punto de venta, tal vez por facilidad o a fin de evitar problemas de informacién asimétrica. En linea con lo expresado a
continuacion se trascriben algunos de | os testimonios obtenidos en las constataciones realizadas por esta Comision Nacional.

777. Un encargado de local informa que “ en dicho programa, al cual esta adherido, se obtienen premios por parte de la Cerveceria y Malteria Quilmes,
como por gemplo cajas de cerveza. Los puntos para canjear premios se obtienen comprando productos que indica dicha firma. Van cambiando por
semana” , “ reconoce la pagina web [relacionada a “Mercado Ideal”], explicd que €l no ingresa a la misma, sino que es el vendedor de [CMQ] quien
ingresa” 99, “ conoce la pagina y no accede ya que el que accede es el vendedor de CMQ cuando visita el local. El hace el manejo de |a contrasefia” 100
“ gue conoce e programa Mercado ldeal y participa en é. Suman puntos y con esos puntos luego se canjean una variedad de premios, por ejemplo
vigjes, celulares, juntan puntos por las ventas y por poner punteras con carteleria y productos de la firma CMQ. Todas las semanas hay premios. Le
envian al supermercado la imagen de cdmo tiene que estar la gondola o la puntera y el supermercado envia una foto de la géndola o puntera de esa
misma forma que CMQ le indicd. Asi ganan premios. Exhibe en este acto las imagenes de gondolas que le envia la firma CMQ a su teléfono celular con
la disposicion de como debe ser la géndola” 191, “ nos exhibe desde su teléfono una suerte de aplicacion / pagina donde se verifica una sucesion de
informacién en formato grafico donde se ve diferentes premios, promociones, instructivo de acceso al portal. (...) Existe descuento por cantidad y
ubicacién” . Esimportante poner de resalto que se encuentran agregadas fotos a las actuaciones donde surge el nombre “Mercado Ideal”. 102

778. Cabe aclarar que un testigo sostuvo “ que conocey utiliza € programa. |nforma que cada dos semanas le otorgan cédigos (...), mandaba fotos de las
gondolas para sumar puntos’ 103, “ el encargado dice que el distribuidor de CMQ le ofrecié participar del programa “ Mercado Ideal” pero atin no le
dieron el usuario. Esto ocurrié hace 2 meses por 1o que sabe, que € programa otorga beneficios como por gemplo un viaje a China de acuerdo al
volumen comprado. Cree que no se o ofrecen a todos los supermercados sino a los mas grandes en cuanto a volumen de compra. (...) Aclara que s €
supermercado no cumple con los 5 pafios exclusivos para las marcas de Quilmes pierde el 20% de descuento que le otorgan en cada compra” 104,
“ conoce la pagina y cuenta con usuario. Tiene puntos en su cuenta. (...) Muestra una aplicacion en su celular con imagenes que dicen “ Mercado |deal”
105, « conoce el programa Mercado Ideal. Informa que e vendedor de la empresa Quilmes ordena los productos en géndola y con eso suma puntos. Los
puntos pueden cambiarse por premios’ . “ Desde su propio teléfono celular ingresd a lo que denomind “ we chat”, desde alli ingresd a la pagina web
“Mercado Ideal” “tocando” en un flyer de la marca Quilmes. Alli en la pagina mencionada figuran premios para canjear por puntos. Por gjemplo
televisor. Se puede ver un catdlogo de premios’ 196, “|o conoce. El interior de las géndolas y e de las heladeras debe quedar dispuesto conforme lo
indican los repositores o corredores (vendedores) de la empresa Quilmes. S se cumple con la disposicion indicada por la empresa Quilmes en las
géndolas a la vista mientras deben ubicarse las marcas de la competencia debajo de todo (de la gondola). Quilmes realiza visitas al mercado para
verificar que todo esté dispuesto como dicen ellos (la empresa). En caso contrario, los “ castigan” sin bonificaciones por 2 meses por gemplo. Antes
tenian punteras y exhibidores de la competencia de Quilmes, pero los tuvieron que sacar, sino los sacaban del programa” . El punto de venta participaba
del programa “Mercado Ideal” desde hacia 7 meses. 107

779. Por su parte, en su descargo lafirma CMQ confirmé la existencia del programa“Mercado Idea”, aunque le resté importancia, dado que en su vision
no tendriala entidad suficiente para cerrar € mercado.

780. Este programa se implement6 a través de la contratacion de una consultora o agencia. Al momento de tomar declaracion testimonia a la persona



encargada de la agencia (prueba ofrecida por la propia CMQ), latestigo sostuvo que €l objetivo principal del programa“ era la g ecucién de los productos
de CMQ en e canal con lo cual los desafios o solicitudes que se efectuaban a los PDV a fin de que sumen puntos tenia que ver con esto de la ecucidn.
Como gjemplo, el lanzamiento de algun producto nuevo, se le requeria al PDV que envie foto de ese producto o de la promocion o del nuevo material
gjecutado donde corresponderia, géndola o heladera principalmente. Es el ejemplo méas habitual. Y tenia por objeto testimonial de que efectivamente ese
producto (lanzamiento, producto foco, etc.) esté realmente en el punto de venta. Y ademas esté gjecutado como CMQ queria que esté gecutado. Por
ejecutado me refiero a que esté ubicado en heladera o gondola” .108

781. Es de destacar que la firma CMQ, quien posee poder de mercado tal como fuera demostrado, sea quien controle la distribucion de los productos en
las géndolas y quien disponga, a través de un programa de incentivos, cdémo deben colocarse los productos, tanto propios como en su defecto, de la
competencia.

782. Cabe agregar que lafirma CMQ acomparfi6 un acta notarial donde consta laimplementacion del plan “Mercado Ideal”. Del documento surge que, de
un total de 17.447 autoservicios existentes en € pais cargados en € sistema, hay 2.157 autoservicios registrados y 898 autoservicios que completaron €l
programa requiriendo premios. El primer usuario registrado data del 12 de abril de 2017. El periodo registrado corresponde a los afios 2017 y 2018.

783. Tal como se puede apreciar, € programa ofrecia importantes premios a agquellos autoservicios que cumplian con las condiciones impuestas por
CMQ. Si bien no participaban todos los autoservicios del pais (seguramente por una cuestién de costo y de repago de los beneficios ofrecidos), la
participacion que surge de lainformacion acompafiada por la propia CMQ permite suponer un importante grado de implementacion, que fue de alrededor
del 12%. Corresponde aclarar que no todos los autoservicios son iguales, ya sea por la fuerza de venta que poseen, o por su ubicacion o tamafio. En este
sentido, una desagregacion por tipo de establecimiento arrojaria un porcentaje mayor de implementacion.

784. En segundo lugar, analizaremos e programa “Don Almacén”, € cua esta disefiado para los comercios de superficie més reducida (cana
tradicional). En estos Unicamente se exhiben productos de la cartera de CMQ. Lo particular de este programa es que de acuerdo a lo que surge de la
prueba recabada en las presentes actuaciones, su objetivo se encuentra claramente plasmado en la folleteria que lo promueve: “bloquear € de la
competencia” 109, A su vez, la propia folleteria establece que el plan busca fidelizar “ a los clientes que hacen el volumen de latas de la competencia”
apuntando alos “ clientes més representativos de la competencia” .110

785. Este programa fue confirmado en diversas audiencias testimoniales por personas ligadas a la propia CMQ. Asi |0 sostuvo la sefiora Sabina ROCA,
encargada de laimplementacion del Programa“Mercado Ideal” y el sefior Tomas Clusellas, empleado de lafirma CMQ.

786. Tal como se puede apreciar, los programas de fidelizacion y los descuentos Ilevados adelante por CMQ, como asi también los contratos llevados a
cabo con supermercados, tienen como objetivo principal acanzar una asignacion de espacio en géndolas que por su magnitud puede obstaculizar la
entrada o permanencia de los competidores. La importante participacion de mercado de la firma, junto con el fuerte posicionamiento de sus marcas,
conlleva a que los diferentes puntos de venta se encuentren practicamente obligados a aceptar sus condicionamientos ligados a la exclusividad de
espacios de ventaafin de ser una opcion paralos consumidores.

787. Sin embargo, € problema tiene un agravante cuando es menor la superficie del comercio, ya que en esos casos menos aternativa tiene el
consumidor por lamenor presién competitiva.

788. Por su parte, no existe justificacion alguna para que una firma establezca el lugar que ocupa su competidor en la cadena de distribucion aguas abgjo.
CMQ procura mantener su poder de mercado fijando e espacio de la competencia y dificultando su crecimiento. Debemos tener presente que al
establecer €l espacio que la competencia puede utilizar en un punto de venta, no solo influye sobre el comportamiento de su principal competidor, CCU,
sino que impide la entrada de productores menores.

789. Si un autoservicio tiene una cantidad limitada de espacio de exhibicion, y ese espacio es utilizado en gran medida por laimposicion que hace CMQ,
€l espacio restante debe ser utilizado por la principal competencia, puesto que la demanda residual del bien en cuestidn asi |o requiere. No hay opcion ala
entrada de nuevos productos para que sean conocidos por los consumidoresy asi gjercer presion competitiva suficiente.

XV.11. Exclusividad en el uso de heladeras en los segmentos On Premise y Off Premise de escasas dimensiones

790. En € canal tradicional y en kioscos, en muchos casos no hay exhibicion. Laventa se realiza através del mostrador.



791. En virtud del espacio reducido que caracteriza a este tipo de comercio, €l nimero de heladeras destinadas a cerveza no suele superar la unidad, lo
cual facilitalaimplementacién e imposicion de exclusividades por parte de la empresa dominante.

792. Normalmente la empresa CMQ otorga gratuitamente o en comodato una heladera con el logo de alguna de sus marcas para que €l local la utilice a
fin de ofrecer cerveza fria a sus clientes. La entrega del equipo tiene como contraprestacion la utilizacién exclusiva del mismo para enfriar productos
comercializados por CMQ.

793. Tal como sedijo, laventadel producto frio en los locales de menor tamarfio resulta fundamental.

794. Si laempresa CMQ logré posicionarse primera en esos locales, el resto de la competencia no tiene précticamente posibilidad de acceder a ellos. En
definitiva, la heladera resulta ser un activo esencial para ese punto de venta, y € uso exclusivo impide que la competencia pueda acceder a €llas, y por 1o
tanto, pueda ser una opcién para € consumidor final. Por otra parte, en este segmento de la demanda cobra nuevamente relevancia el efecto cartera
sefialado anteriormente.

795. Debemos tener presente que ese activo no puede ser replicado por la competencia, puesto que el espacio del punto de venta es reducido.

796. Por lo tanto, una vez que CMQ accede a ese punto de venta, este desaparece como opcion para el resto de los productores de cerveza, disminuyendo
entonces las opciones para el consumidor.

797. A lo largo de las presentes actuaciones se ha comprobado que la empresa CMQ lleva adelante una politica activa afin de evitar la“invasion” de sus
hel aderas por productos de la competencia.

798. Los contratos de comodato expresamente sostienen lo siguiente: “ El REFRIGERADOR serd utilizado en forma exclusiva con |os productos segin el
patron de exhibicion definido por CMQ. El almacenamiento de cualquier otro producto y/o bebidas distintas de las bebidas del patrén definido por CMQ
se considerara como un incumplimiento grave” 111,

799. Ahora bien, debemos tener presente que las heladeras suelen tener un logo iluminado de las marcas de la empresa CMQ. Segin los dichos de la
empresa, las heladeras forman parte de la estrategia de marketing para posicionar sus productos. Sin embargo, no sélo posiciona sus productos a través de
la carteleria, sino también impide la entrada de competidores a local. Las condiciones impuestas por CMQ exceden los objetivos publicitarios que dice
proponerse.

800. Si hien en las grandes superficies existe la posibilidad de entrada de competidores que ofrezcan gratuitamente la heladera a punto de ventay es
posible encontrar razones relacionadas a freeriding o al comportamiento estratégico, en los locales pequefios estas justificaciones tienen menor peso con
relacion ala pérdida de presion competitiva.

801. La combinacion de las escasas dimensiones que abarcan este tipo de comercios, junto con €l tipo de demanda asociado a su consumo inmediato,
hace que la politica comercial de CMQ tendiente a uso exclusivo de sus heladeras derive en la integracion vertical de este canal de venta, a igual que
sucediaen el canal On Premise, y laimposibilidad de |os competidores de ingresar a este.

802. Existen antecedentes de otras agencias que han considerado esta préctica como restrictiva de la competenciall2. En e marco de una denuncia de
Pepsi a Coca Cola en Costa Rica, se determind que en situaciones donde el espacio no permita tener otro equipo de enfriamiento Coca Cola debia
permitir que se coloquen productos de sus competidores, ya que de lo contrario estaria impidiendo la competencia intramarca. En el mismo sentido, en
Irlanda se determind que la exclusividad en € uso de las heladeras en e segmento minorista exigido por Unilever constituia una verdadera barrera a la
entrada de los competidores. Més recientemente, en el afio 2015, frente a la adquisicion de Heineken de PIVOVARNA LASKO, PIVOVARNA UNION
en Esloveniall3 se establecieron una serie de condicionamientos. Entre ellos, es importante destacar el que dispuso que en los establecimientos donde hay
una heladera, la empresa fusionada tiene la obligacion de liberar €l 20% de su espacio para ser utilizado por la competencia.

XV.12. Conclusiones del andlisis econémico

803. De acuerdo con lo investigado, queda acreditada |a obstruccion a acceso, permanencia o crecimiento de competidores en € mercado, por parte de
CMQ, verificada através de la celebracion de acuerdos de exclusividad en puntos de ventay espacios en géndolay heladera.



804. En el primer caso, la conducta se da a través de distintos acuerdos comerciales con el canal On Premise, en el segundo caso con los supermercados y
los autoservicios/almacenes (con géndola) y en el tercer caso, con los kioscos y amacenes (sin géndola con venta a publico del producto refrigerado
desde mostrador).

805. La practica de CMQ en los distintos puntos de venta consiste en ofrecer descuentos sobre la cartera de productos, entregar sumas de dinero,
mobiliario, heladeras (entre otros), brindar beneficios como contraprestacion para ampliar €l porcentaje de géndola destinado a sus productos y/o venta
exclusiva de su portfolio, por encima de su participacion de mercado, en detrimento de sus competidores.

806. Ello conlleva un obstaculo para la concurrencia de empresas competidoras, las cuales deberian afrontar costos desproporcionados para disponer de
espacios de exhibicidn, sin poder replicar los descuentos, bonificaciones, programas de fidelizacion y cartera de productos, aln con niveles de eficiencia
equivalentes a CMQ en la produccion de cerveza. En esta misma l6gica, unavez més, se ve perjudicado e consumidor, ya que sus opciones de compra se
ven menoscabadas.

807. A partir de la dominancia de CMQ, todas las précticas comerciales mencionadas en € segmento de comercializacién de cerveza a los puntos de
ventas, operan en desmedro de la exhibicion y comercializacion de productos competidores, ya sea existentes o que estén intentando entrar a mercado,
generando un problema de defensa de la competencia.

808. Para que una restriccion vertical, como la que aqui se analiza, resulte ilicita, las préacticas deben ser idoneas, debiéndose configurar ciertos
elementos, que se describiran a continuacion.114

809. En primer lugar, alos fines de valorar los posibles efectos sobre el mercado, la solidez de la posicion de dominio de la empresay |os obstaculos que
presente el mercado afectado a la entrada o expansion de nuevos jugadores, son condiciones que facilitan € cierre anticompetitivo. En € caso bajo
andlisis, vale decir que CMQ efectivamente posee una solida posicion de dominio en el mercado involucrado (cercana a 70%) y que este presenta altas
barreras ala entrada, en muchos casos creadas por la propia CMQ.

810. En segundo lugar, se debe tener en consideracion la posicion que poseen los competidores dentro del mercado involucrado y la presion competitiva
gue efectivamente estos pueden generar. Trasladando esto a la presente causa, cabe decir que Unicamente CCU desplegd estrategias para ampliar su
participacion de mercado, tratando de conquistar puntos de venta estratégicos del canal On Premise, y fortalecer la oferta de sus productos en € canal Off
Premise, otorgando a sus clientes beneficios que intentan asemejarse alos ofrecidos por CMQ. En este sentido, la propia CMQ sostuvo que la politica de
latas de CCU lafavorecié a momento de competir. Sin embargo, quedarnos solo en los efectos de la competencia sobre CCU es negar la necesidad de un
mercado méas amplio, y en definitiva, desconocer € objetivo primordia de laLey de Defensa de la Competencia que es €l interés econédmico general.

811. Por lo tanto esta CNDC no solo debe tomar en consideracion los efectos de las politicas comerciales |levadas adelante por CMQ sobre CCU, sino
gue también debe tener presente la posibilidad de la aparicion de nuevos entrantes vigorosos en el mercado.

812. En este orden de ideas debemos tener en cuenta que ciertos supuestos beneficios otorgados por CMQ son irreplicables. Asi, por gemplo, la
bonificacion de bebidas sin alcohol no puede ser otorgadas por CCU ni por ninglin otro agente del mercado, dado que ese tipo de bebidas no forman parte
de los productos de la competencia. Ademés, en aguellos puntos de venta del canal On Premise donde CCU logra acordar la promociédn exclusiva de sus
productos, frecuentemente se encuentra acotada a ciertos productos o promociones, coexistiendo dentro del punto de venta sus productosy los de CMQ.

813. A su vez, para poder acceder alos puntos de venta del canal On Premise, |os nuevos competidores del mercado requieren instalar sus propios puntos
de venta o acceder a puntos de venta multimarca especializados en la venta de cerveza artesanal . Es decir, el acceso al mercado resulta marginal.

814. Deigual manera, en e canal Off Premise, los esfuerzos realizados por CCU (como principal competidor) y por cualquier otro productor pequefio de
cerveza con el objeto de mejorar la presencia de sus productos dentro de los comercios, son rapidamente desarticulados por las préacticas de CMQ cuyos
ofrecimientos en términos de bonificaciones de productos, no siguen un patrén lineal para todos los puntos de venta, sino que son dispensados
adaptandose a las particularidades de cada comercio. El problema fundamental de esta préactica es que se ha demostrado que tiene como denominador
comun la exclusion de la competencia. Incluso en algunas paliticas puntuales, lafirma CMQ o ha dejado asentado.

815. En tercer término, es relevante valorar el alcance de la conductaimputada, afin de evaluar si el acceso de competidores potenciales, o el crecimiento
y permanencia de |os existentes, pueden verse obstaculizados o incluso impedidos.11> Nétese que, en lo relativo a presente caso, la proporcién de puntos



de venta alcanzados por |as précticas investigadas sobre el total de clientes de la dominante es elevada 116

816. En este punto gira € principa argumento de la firma CMQ. Segun sus manifestaciones, las préacticas llevadas a cabo no resultan contrarias a la
competencia porgue la participacion de mercado de CMQ fue disminuyendo en los Ultimos afios y lade CCU creciendo.

817. La LDC establece claramente este tipo de conducta como prohibida toda vez que tiene por objetivo: “ Impedir, dificultar u obstaculizar a terceras
personas la entrada o permanencia en un mercado o excluirlas de éste” .

818. En @ caso de autos, la exclusidon se da a través de précticas también previstas en la norma, dirigidas a “ Fijar, imponer o practicar, directa o
indirectamente, de cualquier forma, condiciones para (i) producir, procesar, distribuir, comprar o comercializar s6lo una cantidad restringida o
limitada de bienes, y/o (ii) prestar un nimero, volumen o frecuencia restringido o limitado de servicios’ y “ Qujetar la compra o venta a la condicién de
no usar, adquirir, vender o abastecer bienes o servicios producidos, procesados, distribuidos o comercializados por un tercero” .

819. CMQ intenta eludir la manda legal interpretando que una conducta exclusoria solo tiene efecto si logra “excluir”, pero el significado del término es
més extenso; incluso asi 1o dispuso € legislador.

820. Una préctica exclusoria esté disefiada para disciplinar o excluir rivales y asi mantener el poder de mercadoll’. En consecuencia el objetivo es
debilitar la competencia.

821. Tiene dicho la Comision Europea que: “ La competencia es un proceso dinamico, por 1o que una evaluacion de las presiones competitivas que
experimenta una empresa no puede basarse Unicamente en la situacion del mercado existente. También es pertinente € impacto potencial de la
expansion de los competidores existentes o la entrada de competidores potenciales, incluida la amenaza de tal expansion o entrada. S la expansion o la
entrada es probable, tempestiva y suficiente, la empresa puede verse disuadida de incrementar los precios. Para que la Comision considere que la
expansion o la entrada es probable, debe ser suficientemente rentable para el competidor o para el nuevo operador, teniendo en cuenta factores tales
como los obstaculos a la expansion o a la entrada, las probables reacciones de la empresa presuntamente dominante y de otros competidores, y los
riesgos y costes del fracaso. Para que la expansién o la entrada se considere tempestiva, debe ser suficientemente rapida para disuadir o impedir €l
gjercicio de un poder de mercado sustancial. Para que la expansion o la entrada sea considerada suficiente, no puede ser una simple entrada a pequefia
escala, por gjemplo en cierto segmento del mercado, sino que debe ser de una magnitud capaz de disuadir de cualquier intento de incrementar los
precios por parte de la empresa presuntamente dominante en e mercado de referencia” 118,

822. Muchas précticas exclusorias suelen tener caracteristicas comunes a las préacticas competitivas o0 incluso pueden ser las mismas que, realizadas por
una empresa sin posicion dominante generan resultados positivos para la competencia. El rol de la agencia de competencia es poder distinguir cada uno
de los casos. 119

823. Sin embargo, en nuestro caso y tal como resolvieron anteriormente otras agencias de competencia, la prueba recabada demuestra claramente que la
conducta llevada adelante en multiples sectores del mercado tiene como Unica finalidad, dificultar €l crecimiento de la competencia e impedir la entrada
de nuevos competidores.

824. En lo que tiene que ver con e principal competidor (CCU), para poder lograr crecimiento en el mercado debe llevar adelante una politica comercial
similar. Recién gracias a la introduccién de un nuevo formato de envase (lata), pudo lograr un incremento en las ventas. Sin embargo, €l consumidor se
encuentra limitado a la hora de conocer y llegar a sus productos. En el canal On Premise, 1os puntos de venta solo suelen ofrecer productos de la empresa
CMQ. Los contratos suscriptos y las practicas comerciales dificultan la oferta de productos de CCU vy otros competidores. En el canal Off Premise, la
cantidad de oferta que tiene & consumidor a simple vista es inferior, creando un aumento en |os costos de acceso.

825. En lo que tiene que ver con €l resto del mercado, las empresas pequefias 0 nuevas no pueden acceder a los puntos de venta ya establecidos del canal
On Premise. Tienen que instalar puntos de ventas propios o tienen que buscar aquellos que se especializan en la venta de marcas alternativas, |os cuales
son pocos. En cuanto a canal Off Premise, no tienen espacio en las distintas géndolas, sobre todo en los autoservicios o comercios de barrio. No solo es
una cuestion de escala. Las sefiales del mercado son claras en cuanta alaimposibilidad de acceso. Esta Comision ha probado que esas sefiales son en gran
medida emitidas por la empresa CMQ.

826. En cuarto lugar, € despliegue de las conductas anticompetitivas sobre clientes que, por su volumen de ventas 0 por su imagen, resultan estratégicos,



también constituye un ingrediente que hace a un cierre de mercado més probable!?0, Por lo tanto, € efecto de las précticas probadas resulta alin mayor
cuando se tiene en consideracion el volumen de ventas y la focalizacidn en clientes estratégicamente captados.

827. Por ultimo, cabe mencionar nuevamente que, cuando la conducta es llevada a cabo por un periodo de tiempo prolongado, es esperable que la cuota
de mercado de la empresa dominante aumente o bien su descenso se desacelere. En igual sentido, la participacion de entrantes en el mercado puede verse
morigerada o eliminada. Precisamente, gracias a este tipo de practicas anticompetitivas, CMQ ha logrado mantener su elevada participacion de mercado
estable durante los Ultimos afios. Asimismo, como se observa en la Tabla N° 2, la oferta de otros productores de cerveza de menor tamafio, si bien ha
crecido en los Ultimos afios, representa menos del 1% (llegando a estimaciones del 1,5% en periodos no computados) de la produccién medida en valores,
y menos del 0,5% al medir su participacion en términos del volumen total de cerveza, ambos a nivel nacional.

828. Segun la literatura econdémica, los efectos distorsivos de la competencia resultantes de acordar la provision exclusiva o bien, una considerable
participacion en las ventas a cambio de beneficios econémicos, pueden verse mitigados cuando su duracién sea acotada, 0 en agquellos casos en que la
recisién voluntaria del acuerdo luego de un periodo acotado de duracidn seafactible.

829. En €l caso bagjo andlisis, los acuerdos en €l canal On Premise tienden a perdurar el tiempo que dure el mobiliario y los materiales publicitarios, todos
ellos entregados en comodato, y los descuentos y demas facilidades comerciales que se otorgan a los puntos de venta, ademas su renovacion es
automatica. En aquellos casos donde hay contratos formales, estos son casi siempre renovados, en otros casos se mantienen las condiciones, aungue no
haya renovacion formal, y en otros casos la exclusividad se rige desde €l inicio informalmente, sin tener e acuerdo horizonte temporal alguno. Amén de
la renovacién automatica, 1os puntos de venta resultan sumamente desalentados a rescindir estos acuerdos, ya que, no es ocioso recordar que en los
sendos casos donde CMQ hace entrega al punto de venta de sumas de dinero adelantadas, la revocacion implicala devolucion en forma prorrateada.

830. Larescision implica renunciar a todos los productos bonificados (que comprenden no solo cerveza, sino gaseosas, aguas minerales y saborizadas), y
evidentemente la devolucién del mobiliario y los materiales publicitarios. Esto también sucede en el cana Off Premise.

831. En e cana Off Premise, los acuerdos celebrados por CMQ con los comercios para incrementar el espacio de exhibicion de sus productos, hasta
conseguir incluso la exclusividad en aquellos comercios pequefios, conllevan indefectiblemente efectos anticompetitivos, incrementando |os costos que
deben afrontar los competidores a fin de exhibir sus productos dentro de los puntos de venta. Como ya se menciono, los descuentos y bonificaciones de
producto otorgados sobre € total del volumen adquirido, a modo de retribuir € porcentaje de exhibicion en goéndola para los productos de CMQ, son
retirados de inmediato y en su totalidad, en caso de no cumplirse con lo pautado.

832. En consecuencia, la concesion de los beneficios comerciales a los puntos de venta en ambos canales, ampliamente descriptos en los apartados
previos, es mantenida por CMQ en tanto y en cuanto e cliente haya respetado las normas impartidas por la empresa dominante. Este tipo de beneficios se
denominan “retroactivos’ por encontrarse sujetos a desempefio del cliente en un periodo posterior ala entrega de los mismos.

833. A diferencia de lo que ocurre con los descuentos incrementales, aplicados Gnicamente sobre una parte de la demanda, generalmente sobre la porcién
de las compras que excede un determinado umbral, los descuentos retroactivos se aplican sobre el total del volumen adquirido cuando la meta estipulada
es cumplida, o bien se retiran por completo cuando la meta no es cumplida. En otras palabras, los descuentos retroactivos pueden cerrar
considerablemente el mercado ya que tornan menos atractivo para los clientes la compra de productos de la competencia, maxime cuando se trata de un
pequefio volumen, siendo que esto implicala pérdida de |os descuentos retroactivos.

834. En este orden de ideas, |a estrategia anticompetitiva de CMQ consiste precisamente, en ligar, mediante las imposiciones ya descriptas, aquella parte
de las ventas que esta tendria por su relevanciay el poder de mercado de sus marcas (demanda no contestable por un competidor), con aquella parte de la
demanda que se encontraria en disputa entre los distintos oferentes, de no ser por la conducta exclusoria, (demanda contestable). Ello deriva en que, en
caso de querer ingresar al mercado un competidor, deba hacerlo necesariamente a gran escala para poder hacer frente a la estrategia monopolizadora de la
dominante, y captar una parte significativa del mercado. L 6gicamente, esa necesidad, se torna un obstaculo o bien imposibilita el acceso al mercado. Aun
en aguellos casos en que el entrante sea tan eficiente como CMQ, y debido ala posicidn que dicha cervecera sostiene dentro del mercado, el margen para
la conquista de clientes por parte de un hipotético entrante es muy estrecho.

835. Debemos recordar que ningln competidor tiene la escala de CMQ y que por e tamafio del mercado en Argentina resulta dificil imaginarse una
empresa que logre semejante tamafio en el corto plazo. Solo a modo de ejemplo, CMQ cuenta con una planta de méas de 5000 empleados en Argentina, en
tanto que CCU cuenta con més de 1400 en Argentina y Uruguay.1?! Los nuevos entrantes son en gran medida pequefios productores de estructura



familiar.

836. Conforme o expuesto, |as préacticas aqui investigadas sobradamente relinen los elementos necesarios para configurar un cierre del mercado nacional
de produccion y distribucién de cervezas implicando un aumento de los costos a los competidores que desean expandir la oferta. Las practicas dificultan
un crecimiento vigoroso de la competencia.

837. Es importante afirmar, a modo de colofén, que la concatenacion de précticas |levadas adelante por CMQ resultan nocivas para la competencia. La
politica comercial exclusoria llevada adelante de manera exhaustiva afecta gravemente el interés econémico general. En efecto, se demostré que en cada
segmento de la cadena de comercializacion donde participa CMQ existe una politica comercial adaptada paraimpedir la presencia de competidores o que
estos pueden desarrollarse, todo en detrimento de los consumidores. CMQ lleva adelante una serie de conductas sisteméticas que practicadas de manera
conjunta generan un entorpecimiento de los mecanismos competitivos creando barreras artificiales ala entraday al desarrollo de los restantes agentes del
mercado.

XVI.LASMEDIDAS CORRECTIVAS

838. En las presentes actuaciones se ha comprobado que la firma CMQ lleva adelante distintas practicas que tienen por efecto excluir a competidores
actuales o potenciales. Por tal motivo, esta Comisién Nacional considera que deben tomarse las siguientes medidas:

a. CMQ no podra establecer ningun tipo de acuerdo comercial (formal o informal) con los puntos de venta (tanto On Premise como Off Premise) que
tenga por objeto o efecto generar restricciones verticales sobre los canales de comercializacion, como por gemplo: (i) la exclusividad de venta de sus
productos; (i) ofrecer como primera opcidn sus productos; (iii) eiminar a los competidores de las cartas, mend u otros; (iv) limitar o prohibir la
exhibicion de los productos de la competencia a través de acuerdos de espacios exclusivos en géndolas o punteras y; (v) en los puntos de venta con
espacio limitado para la disposicién de una sola heladera (como kioscos y almacenes), CMQ no podra exigir €l uso exclusivo de estas para refrigerar los
productos que esta distribuye.

b. CMQ debera mantener una estrategia de comercializacion de sus marcas de cerveza en forma independiente del resto de las bebidas que distribuye. No
podré establecer descuentos cruzados entre distintos productos, ni sujetar la venta de un producto ala adquisicién de otro.

c. Los acuerdos de publicidad y promocién exclusiva de sus marcas de cerveza -a través de la entrega de mobiliario, marquesina u otros- deberan cumplir
las siguientes condiciones. (i) duracién maxima de tres afios; (ii) clausulas precisas de recision anticipada luego del primer afio; (iii) no establecer
mecanismos de renovacion automatica; (iv) no prohibir la venta de productos de la competencia, ni establecer un orden de preferencia en la oferta de
productos; y (v) permitir lainclusion de los productos de los competidores en las cartas 0 mend.

d. Asimismo, CMQ debera hacer saber de forma fehaciente e inequivoca a todos |os puntos de venta con los que tiene acuerdos formales o informales de
las nuevas condiciones de comercializacion.

XVII.LAMULTA

839. Ta como fuera sostenido previamente, atento a que a momento en que comienzan a suscitarse las précticas anticompetitivas probadas, se
encontraba vigente laLey N.° 25.156, y que dichas préacticas continlan en la actualidad, encontrandose operativala Ley N.° 27.442, corresponde aplicar
laprimera de las leyes citadas dado que resulta més benigna en el monto de las sanciones.

840. En tal sentido, el Capitulo VII de la Ley N.° 25.156 establece el marco para la graduacion y aplicacion de sanciones para las personas fisicas o
juridicas queinfrinjan laley.

841. El art. 46 de dicho plexo legal establece los distintos tipos de sanciones aplicables en caso de infraccion alaLey N.° 25.156. En efecto, en su inciso
a) prevé el cese de los actos o conductas contempladas en los capitulos | y 11, y en su caso, laremocioén de sus efectos. Por otra parte, € inciso b) regulala
graduacion de las multas. El inciso c) otorga facultades a la autoridad de competencia para imponer el cumplimiento de condiciones que apunten a
neutralizar |os aspectos distorsivos sobre competencia, en los casos en los que verifiquen actos que constituyan abuso de posicién dominante o cuando se
constate que se ha adquirido o consolidado una posicion monopdlica u oligopdlica en violacion de las disposiciones de esta ley. Finalmente, el inciso d)
prevé las sanciones para los casos de incumplimiento de los articulos 8°, 35° y 36° delaley.



842. En particular, € inciso b) ddl articulo 46 establece que “ Los que realicen los actos prohibidos en los Capitulos | y |1 y en €l articulo 13 del Capitulo
I11, serén sancionados con una multa de diez mil pesos ($10.000) hasta ciento cincuenta millones de pesos ($ 150.000.000), que se graduaré en base a:
1. La pérdida incurrida por todas las personas afectadas por la actividad prohibida; 2. El beneficio obtenido por todas las personas involucradas en la
actividad prohibida; 3. El valor de los activos involucrados de las personas indicadas en el punto 2 precedente, al momento en que se cometié la
violacién”.

843. Para |la graduacion de la multa conjuntamente con los elementos indicados en el articulo 46, deben considerarse los factores incluidos en €l articulo
49 del mismo plexo legal, a saber: (i) la gravedad de la infraccion, (ii) el dafio causado, (iii) los indicios de intencionalidad, (iv) la participacion del
infractor en el mercado, (v) e tamafio del mercado afectado, (vi) la duracién de la practica o concentracién, y (vii) la reincidencia o antecedentes del
responsable, asi como su capacidad econdmica.

844. La concepcion subyacente en la normativa descripta es que la multa debe privar a infractor de los beneficios ilicitamente obtenidos e incluso
resultar superior para que funcione como un disuasivo para infracciones similares. En consecuencia si la multa es inferior a beneficio ilicito obtenido le
resultaria econdémicamente ventajoso al infractor incurrir en el ilicito y pagar la multaya que podria quedarse con la diferencia.

845. Es importante sefidlar que, tanto en la jurisprudencia como en la doctrina local e internacional, se encuentra ampliamente reconocida la dificultad
que implica estimar con precision los beneficios y perjuicios antes mencionados.

846. Por €llo, esta CNDC analiz6 un conjunto de factores relevantes, sopesando diferentes parametros de referencia econdmicos, contables, financierosy
cualitativos.

847. De lo expuesto a lo largo del presente dictamen, surge que €l abuso de posicion dominante exclusorio por parte de la firma CMQ a través de
diferentes précticas, tanto en el mercado On Premise como en el Off Premise, ha generado un perjuicio considerable y directo a los competidores y en
definitiva a consumidor final. Como ya se menciond precedentemente, naturalmente, conlleva a la limitacion de la cantidad empresas que ofrecen
cerveza en los distintos canales como asi también lalimitacion de una competencia vigorosa de parte del principal competidor a diade lafecha

848. Por lo tanto, a fin de calcular la multa que deberd imponerse a CMQ, en primer lugar, debemos estimar €l beneficio ilicito derivado de las practicas
gue se le han imputado y probado. En este sentido, resulta altamente dificultoso poder estimar con certeza una situacion contraféctica, puesto que las
preguntas que debemos hacernos son, si ho existieran todos los escollos impuestos por CMQ a los diferentes puntos de venta, cuanto habria crecido la
competencia, cuantas nuevas firmas se habrian instalado en el mercado.

849. Claramente la respuesta no es univoca. Pero si es posible sostener de forma contundente que habria crecido la competencia, habria nuevas firmas o
las que entraron al mercado habrian ganado mayor participacion y CMQ habria cedido parte del share que posee. En todos los casos, los consumidores
tendrian mayor variedad en la ofertay 10s precios reflgjarian ese aumento en la competencia.

850. En segundo lugar, y a fin de calcular la multa, en base a volumen de negocios de la imputada, sdlo se ha incorporado a la causa € balance
correspondiente al afio 2016. Si hien se le requirid alaimputada que presente los estados contables de otros afios, CMQ fue reticente.

851. Enlos afios 2015 y 2016 la firma CMQ contaba con activos valuados en $6.541.701.320 y $9.884.372.489 respectivamente.

852. Tal como fuera dicho previamente, las conductas analizadas comenzaron a gjecutarse en dos momentos temporales distintos, teniendo efectos en la
actualidad: en principio, en 2012 para el canal Off Premise; y en 2016 para el canal On Premise.

853. En consecuencia, la conducta exclusoria imputada y acreditada en las presentes actuaciones se produce hace 9 afios para un canal y 5 afios para el
otro. Por lo tanto, sus efectos siguen estando vigentes.

854. Por su parte, las ventas netas de CMQ paralos afios 2015 y 2016 respectivamente fueron $19.071.015.193 y $23.458.954.569 respectivamente.
855. Las ganancias de | os €jercicios mencionados anteriormente fueron $3.006.691.392 y $4.494.133.415 respectivamente.

856. De acuerdo con |o sostenido por esta Comision Nacional en el Dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#M P, emitido €l 8 de febrero de 2018 en €l



marco del Expediente N.° S01:0462129/2016 (Conc. 1375), el tamafio del mercado de cerveza es € siguiente:

Tabla N.° 16: Tamafio del mercado nacional de cerveza

Tamafio del mercado de cerveza segin volumen y facturacion

Canal de comercializacién Métrica 2014 2015 2016 2017 YTD Nov.

Milesdelitros | 1.027.674 1.094.220 837.585 874.187

Off Premise

MilesAR$S | $17.224.590 | $24.857.329 | $25.622.460 | $34.960.577

Miles de litros 1.202.900 1.264.296 972.606 1.025.314
Mercado total

(off / on premise)
MilesAR$ | $23.889.170 | $33.239.651 | $34.716.997 | $47.684.289

Fuente: CNDC en base ainformacién originada por AC NIELSEN, ArgentinaING

857. Debemos tener presente que € maximo de la multa establecido por la Ley 25.156 es de PESOS CIENTO CINCUENTA MILLONES
($150.000.000), € cual representa aproximadamente el 1% de las ganancias percibidas en el periodo 2015-2016 (menor a toda la conducta analizada), y
el 0,9% de los activos de la empresa para el mismo periodo.

858. Tal como se puede apreciar, €l monto no afectael normal desarrollo de la empresa.

859. A su vez, solo representa el 0,1% de la facturacion total del mercado para los afios 2014 a 2017 (periodo menor a lo analizado en las presentes
actuaciones).

860. Por lo tanto, esta Comision Nacional estima que corresponde aplicar la multa maxima de PESOS CIENTO CINCUENTA MILLONES
($150.000.000) en funcién del valor del mercado, de la afectacion producida, y el tamafio de lafirmaimputada.

861. Asimismo, y afin de resguardar y proteger €l interésfiscal, y en € marco delo establecido enlaLey N.° 25.156, esta Comision Nacional aconsgjaa
la sefiora SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR, establecer el plazo de DIEZ (10) dias habiles desde la notificacion de la respectiva resolucién
para que la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A.yG. haga efectiva la sancion, bajo apercibimiento de aplicar por cada dia de
moralos intereses correspondientes a la tasa activa publicada por € Banco de la Nacién Argentina hasta su efectiva cancelacion.

862. Al respecto y en relacion con la multa, se ha dicho que: “ (...) como pena, consiste en una detraccion de bienes juridicos, concretamente al importar
la privacién de un bien del patrimonio del condenado, consistente en dinero” .122 Siguiendo dicha linea, la finalidad de las multas impuestas por la Ley
de Defensa de la Competencia tiene una naturaleza sancionadora, a fin de lograr un efecto disuasorio para desaentar precisamente las précticas
anticompetitivas. Delo contrario fallariala prevencion general como finalidad de laley de defensa de la competencia.

863. La razon de ser de laimposicion de multas de cierto contenido econémico, es que precisamente puedan hacerse efectivas. La directriz que orienta
este accionar es que en el momento en que €l Estado Nacional pueda percibir la multa, esta guarde equiparacion y correlacién con € monto que teniaen



€l momento en que se la aplico, de lo contrario se desnaturalizaria su finalidad. Por €llo, se estima prudente establecer, como tasa de interés aplicable en
caso de mora, latasa activa publicada por el Banco de la Nacion Argentina, de uso en los fueros nacionales y federales.

864. Cabe aclarar que la multa recomendada es sustancialmente inferior a la que resultaria de la aplicacion de la Ley N.° 27.442, que en su art. 55
dispone: “ Las personas humanas o juridicas que no cumplan con las disposiciones de esta ley, seran pasibles de las siguientes sanciones: a) El cese de
los actos 0 conductas previstas en los capitulos | y |1 y, en su caso, la remocion de sus efectos; b) Aquellos que realicen los actos prohibidos en los
capitulos | y Il y en € articulo 8° del capitulo |1, serén sancionados con una multa de (i) hasta €l treinta por ciento (30%) del volumen de negocios
asociado a los productos o servicios involucrados en el acto ilicito cometido, durante el Ultimo gjercicio econémico, multiplicado por € nimero de afios
de duracion de dicho acto, monto que no podré exceder €l treinta por ciento (30%) del volumen de negocios consolidado a nivel nacional registrado por
el grupo econémico al que pertenezcan los infractores, durante €l Gltimo gjercicio econdmico o (ii) hasta el doble del beneficio econémico reportado por
el acto ilicito cometido. En caso de poder calcularse la multa segiin los dos criterios establecidos en los puntos (i) y (ii), se aplicara la multa de mayor
valor. En caso de no poder determinarse la multa segun los criterios establecidos en los puntos (i) y (ii), la multa podra ser de hasta una suma
equivalente a doscientos millones (200.000.000) de unidades mdviles. A los fines del punto (i) la fraccion mayor a seis (6) meses de duracién de la
conducta se considerara como un (1) afio completo a los efectos del multiplicador de la multa” . Al dia de la fecha, la Unidad Movil esté establecida en
$55,29, por lo tanto el monto méximo de la multa podria ascender la suma de més de $11 mil millones en caso de no poder practicar el calculo que prevé
lanorma.

XVIII. CONCLUSION

865. En virtud de lo expuesto, esta COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, aconsgja a la SENORA SECRETARIA DE
COMERCIO INTERIOR del MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO:

A) Rechazar el compromiso ofrecido por laempresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMESS.A.I.CA.y G., enlostéminos del articulo 45 delalLey
N.° 24.442

B) Rechazar €l planteo de prescripcion opuesto por lafirma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMESSA.I.CA.yG.

C) Rechazar el planteo de nulidad interpuesto €l dia 27 de julio de 2021 por lafirma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMESSA.I.C.A.y G. contrala
providencia que declaralaclausura del periodo de prueba.

D) Imponer a la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.CA. y G. una multa de PESOS CIENTO CINCUENTA MILLONES
($150.000.000) de conformidad con lo dispuesto en los articulos 1y 3, incisosb), d) y g) delaLey N.° 27.442 y 46 inc. b) delaLey N.° 25.156.

E) Ordenar que lafirma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A.y G. cese de llevar adelante |as siguientes acciones tendientes a garantizar
la competencia en los mercados: @) CMQ no podra establecer ningun tipo de acuerdo comercia (formal o informal) con los puntos de venta (tanto On
Premise como Off Premise) que tenga por objeto o efecto generar restricciones verticales sobre |os canales de comercializacién, como por gjemplo: (i) la
exclusividad de venta de sus productos; (ii) ofrecer como primera opcion sus productos; (iii) eliminar alos competidores de las cartas, menu u otros; (iv)
limitar o prohibir la exhibicién de los productos de la competencia a través de acuerdos de espacios exclusivos en géndolas o punterasy; (v) en los puntos
de venta con espacio limitado para la disposicién de una sola heladera (como kioscos y almacenes), CMQ no podra exigir € uso exclusivo de estas para
refrigerar los productos que esta distribuye; b) CMQ deber4d mantener una estrategia de comercializacion de sus marcas de cerveza en forma
independiente del resto de las bebidas que distribuye. No podra establecer descuentos cruzados entre distintos productos, ni sujetar la venta de un
producto a la adquisicién de otro; c) los acuerdos de publicidad y promocion exclusiva de sus marcas de cerveza -a través de la entrega de mobiliario,
marguesina u otros- deberan cumplir las siguientes condiciones: (i) duracién méxima de tres afios; (ii) clausulas precisas de recision anticipada luego del
primer afio; (iii) no establecer mecanismos de renovacién automatica; (iv) no prohibir la venta de productos de la competencia, ni establecer un orden de
preferencia en la oferta de productos; y (v) permitir lainclusion de los productos de los competidores en las cartas 0 menu; d) asimismo, CMQ debera
hacer saber de forma fehaciente e inequivoca a todos los puntos de venta con |os que tiene acuerdos formales o informales de las nuevas condiciones de
comercializacion.

F) Establecer e plazo de DIEZ (10) dias hébiles desde la notificacion de la respectiva resolucion para que la empresa CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES SAA.I.C.A. y G. haga efectiva la sancion, bajo apercibimiento de aplicar por cada dia de mora los intereses correspondientes a la tasa activa
del Banco de la Nacién Argentina hasta su efectiva cancel acion.



G) Hacer saber a la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.CA. y G. que la multa impuesta debera ser abonada a través de la
plataforma E-Recauda, emitiendo un Volante de Pago Electronico a favor de la Comisién Nacional de Defensa de la Competencia — Multas Conductas-
en un plazo de DIEZ (10) dias habiles de notificada la respectiva resolucion, bajo apercibimiento de efectuar la gjecucion judicial, por intermedio de la
Direccion General de Asuntos Juridicos de la SECRETARIA DE GESTION ADMINISTRATIVA del MINISTERIO DE DESARROLLO
PRODUCTIVO.

H) Ordenar alaempresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SA.I.C.A.y G. lapublicacion en e Boletin Oficia de lamedida a dictarse conforme
lo dispuesto en €l articulo 44 delaLey N.° 25.156.

1 Las presentes actuaciones se iniciaron durante la vigencia de la Ley N° 25.156 de defensa de la competencia. La citada norma fue reemplazada por la Ley N° 27.442 (B.O.
15/5/2018). En € capitulo XI1 del presente Dictamen se analizaralaley aplicable a presente caso.

2 Los canales de distribucién de cervezas y otras bebidas presentan dos modalidades de venta: (i) € canal On Premise se refiere a canal minorista donde la venta de cerveza se
realiza en envase, botella abierta, vaso, tirada, chopp, o similar para consumo inmediato, incluyendo a los establecimientos o locales comercial es dedicados preponderantemente a
la preparacion y servicio de aimentos y bebidas de consumo inmediato, restaurantes, bares, cantinas, locales bailables u otros similares; (ii) e canal Off Premise serefiere a canal
minorista donde la cerveza se adquiere en envase o botella cerrada para ser consumida fuera del lugar de venta, en un momento posterior. Este canal comprende supermercados,
autoservicios, almacenes, kioscos, vendedores de bebidas minoristas, o establecimientos similares.

3 Por Resolucién SC N° 532, de fecha 7 de julio de 2017, se rechazé la medida cautelar solicitada por OTRO MUNDO. En honor a la brevedad y por razones de economia
procesal, damos por reproducidalaresoluciény e dictamen en la presente.

4 El 9 de mayo de 2017 se remitié a la Conc.1375 la documental vinculada a la denuncia de CCU/CICSA referida la mentada operacién de concentracion econémica (orden 5
pagina 193).

5 Canal Off Premise: FEDERACION ARGENTINA DE SUPERMERCADOS Y AUTOSERVICIOS (FASA), CAMARA EMPRESARIAL DE DESARROLLO ARGENTINO Y
PAISES DEL SUDESTE ASIATICO (CEDEAPSA), ASOCIACION DE SUPERMERCADOS UNIDOS. Canal On Premise: CAMARA DE RESTAURANTES, ASOCIACION
DE PROPIETARIOS DE PIZZERIAS Y CASAS DE EMPANADAS.

6 Presidente de ANAPA S.A. (BARBA ROJA) y presidente de lacompafiiaMILTON S.A. (ANTARES).

7 Secretario de la CAMARA DE CERVECEROS ARTESANALES DE ARGENTINA y presidente de la CAMARA ARGENTINA DE PRODUCTORES DE CERVEZA
ARTESANAL (CAPCA).

8 CCU y CICSA: Gerente de Marketing y On Premise, Gerente de Ventas de Imagen, Jefe de Ventas del Canal Off Premise de Capital Federal, Jefe de Ventas del Canal On
Premise B y de CMQ: Gerente de Ventas del Canal General Trade de Capital Federal y Gerente del Canal On Premise para Capital Federal.

9 Titular del bar LA ESQUINA DE MANOLO S.H. (nombre de fantasia PORTO PIRATA), titular del bar nombre de fantasia“Bohemia’.

10 Por gjemplo, piezas que figuran en la paginaweb “Mercado Ideal”, en la paginaweb de ABI, etc.

11 Esa pesquisa tuvo como proposito solicitar informacion y observar las marcas de cerveza ofrecidas, su disposicion dentro del punto de venta, asi como también |a recoleccion
de documental relacionada con la compra de cerveza de los Gltimos 5 (cinco) afios, informacidn relativa a los programas “Mercado Ided”, “Plan Soltero”, “Don Almacén” y “Plan
Mariscal”, y todo otro elemento que fuere necesario para la consecucion de la investigacion realizada. La pesquisa se realizd en forma aleatoria en distintos establecimientos
comerciales ubicados en barrios y/o localidades de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y e Gran Buenos Aires. La seleccion de los barrios/localidades obedecio a la ata
densidad demogréafica que estos presentan.

12 El sefior Jorge Marcelo Sanchez Carrizo prestod declaracion testimonial en CNDC. En el marco de la audiencia correspondiente se comprometié a presentar informacion
documental.

13 De acuerdo con la informacidn presentada por € punto de venta, el precio abonado a CMQ por una cerveza Stella Artois de 330cm3 para €l mes de julio de 2017 fue de 17,55
pesos (I.V.A. y descuentos incluidos). Por lo tanto, el monto a devolver para ese momento (dos meses después de la primera finalizacion del contrato) equivaldria a 14.245
unidades de ese producto.

14 Ver informacion aportada por € bar “Moly Mallone”, foja 2437, cuerpo 12 (digitalizado).

15 Ver informacién aportada por pizzeria.“Los Inmortales’ (5 Estrellas S.A), foja 2606, cuerpo 12 (digitalizado).

16 Ver fs.1213 del cuerpo 7 (digitalizado).

17 Los puntos de venta a los cuales se oficid fueron los siguientes: HOTEL CARLOS V Y/O HOTEL CARLOSV SR.L., BAR DE LA FLOR Y/O BAR DE LAS FLORES
S.R.L., GRAN HOTEL PREM Y/O GRAN HOTEL PREMIER SR.L., MI NUEVA ESTANCIA Y/O Ml NUEVA ESTANCIA SR.L., CHARLESTON Y/O CHARLESTON
SALTA, CIUDAD GUEMES Y/O CIUDAD GUEMES BAR & GRILL, EL CHARRUA Y/O EL CHARRUA SR.L., REY CARANCHO, LA PENA DEL CHUNUA Y/O
MEGA PENA RESTAURANT LA PANADERIA DEL CHUNA, PIZZAS RUSTICAS, EL PARRILLON, ANIMAL Y/O ANIIMAL BAR CON FUEGO, EL CAPO Y/O EL
CAPO ROGELIO ALVAREZ, BORSOTTI ANA MA y/o BORSOTTI ANA MARIA, BECKETTS y/o BECKETTS S.A.S. MONERO S.A. EN FO Y/O MONERO SA., LA
SANTILLANA G Y/O EL NUEVO TURCKEY, ANICETO Y/O ANICETO COFFE, BAR & GRILL, GRIZZLY Y/O GRIZZLY MUSIC BAR, A VIEJA ESTACION Y/O LA
VIEJA ESTACION PENA RESTAURANTE, GITANA Y/O GITANA PIZZA BAR, AL RIO Y/O AL RIO RESTO GRILL, OLAFO EMPRENDIM y/o OLAFO
EMPRENDIMIENTOS SR.L., ROCCO Y/O ROCCO RESTO BAR, CHAMBER Y/O CHAMBER BAR & CLUB, VIEJO LOBO Y/O MIA RESTO BAR, JAGGER Y/O
JAGGER DISCO & LIVE MUSIC, GINEBRA Y/O GINEBRA BAR, PLANETA PIZZA Y/O PLANETA PIZZA CORRIENTES.

18 Testimonio agregado en €l nimero de orden 541.

19 TRIBUNAL SUPERIOR DE JUSTICIA DE CORDOBA, Cérdoba, Sala Penal, Autos; “Sanchez, José Alfredo s/ Imputado- Defensor- Defensa en juicio”, Sentencia de fecha



17 de noviembre de 1961.

20 Camara de Apelaciones en lo Penal Econdémico, SALA A, en los Autos. “EUGENIO GUILLERMO SCHETTINI, JORGE ALFREDO YOUNG, JUAN RAFAEL
SERAGOPIAN Y CFC PARTICIPACIONES S.A. SOBRE NOTIFICACION ART. 8 DE LA LEY 25.156 (CONC.922)", de fecha 19 de junio de 2013.

21 SerefiereaCMQ.

22 Productos gratis, descuentos, equipos de frio.

23 F.N.C SA. forma parte de AB-InBev.

24 Resolucion N°51/013, CPyDC, Ministerio de Economiay Finanzas, Republica Oriental del Uruguay.

25 Resolucion N° 121/017, CPyDC, Ministerio de Economiay Finanzas, Republica Oriental del Uruguay.

26 La Resolucion enumera una cantidad de razones que justifican ello.

27 Rol N° 1509/09, FNE, Chile.

28 Rol C N° 153/08, Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, Chile.

29 Rol N° 2408/16, Fiscalia Nacional Econdmica, Chile.

30 Grupo Modelo forma parte de AB-InBev.

31 Subsidiaria de Heineken Internacional .

32 El tamafio del mercado argentino es de aproximadamente 1.000.000 de hectolitros anuales.

33 Forma parte de lafirma AmBeV.

34 Resolucion N° 018-2018, CDCRD, Republica Dominicana.

35 Sentencia Nro 4407, Bogot4, D.C., 29 de abril de 2021, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo Superintendencia de Industria y Comercio Delegatura para Asuntos
Jurisdiccionales.

36 https://direito-publico.jusbrasil.com.br/noticias/1578444/cade-aplica-multa-de-r-352-m ilhoes-para-ambev

37 https:/ivww.epant.gr/apof asel s-gnomodoti sei g/item/107-apof asi-590-2014.html

38 Ve d respecto “Guias para € andliss de casos de abuso de posicion dominante de tipo exclusorio”, publicadas en
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/guias_abuso_posicion_dominante.pdf.

39 Ver a respecto Dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375); Dictamen 800
de fecha 27 de mayo de 2010 emitido en e marco del Expediente e Expediente N° S01:0493418/2008 (Conc.733), caratulado: “INVEB N.V SA. Y ANHEUSER-BUSCH
COMPANIESINC.S/ NOTIFICACION ART.8 LEY 25.156".

40 Ver d respecto en EE.UU. "U.SV. ANHEUSER — BUSCH INBEV SA/NV AND SAB MILLER PLC", en Europa Case M.7881 - AB INBEV / SAB MILLER, disponible en:
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m7881_3286_3.pdf, p. 6,

41 Ver https.//lwww.justice.gov/atr/file/877581/download, pp. 8-9

42 Dictamen IF-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

43 Resolucion Conjunta 5-E/2017 Secretaria de Politicas, Regulacion e Institutos y Secretaria de Agregado de Valor.

44 La principa fuente independiente de datos del mercado es la consultora internacional A.C. Nielsen. La medicion del canal Off Premise comprende supermercados y
autoservicios, comercios tradicionales, minimercados ubicados en estaciones de servicio y kioscos. por cuanto dicho canal constituye el medio de comercializacion con mayor
cobertura de la muestra que conforma la consultora pararelevar el consumo masivo. La estimacion del canal On Premise tiene una cobertura més reduciday comprende comercios
de comidas y bebidas que se consumen en d lugar, exceptuando locales de comidas répidas. Ver a respecto, Dictamen IF-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido e 8 de
febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

45 Informe aportado por el sefior Gussoni que setitula“ Shopper Cervezas. Autoserviciosy Almacenes’ , elaborado por Nielsen en octubre de 2014, agregado a fs 1248/1250.

46 Informacién agregada a fs 2375/2385.

47 Ver a respecto los “ Lineamientos para el control de las concentraciones econémicas’, CNDC, en
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/lineamientos_concentraciones_economic as_0.pdf .

48 Informe elaborado por Diego Petrecollay presentado el dia 15 de marzo de 2019, obrante a fs. 3652, del cuerpo 16 escaneado en €l expediente electronico que se encuentra en
€l nimero de orden 17 con pase.

49 Ibidem

50 Dato extraido del estudio realizado por la consultora Exera, fs. 465/509 del segundo cuerpo que se encuentra escaneado dentro del expediente el ectronico.

51 Declaracion del sefior Leonardo FERRARI, presidente de la firma propietaria de la cerveza artesanal Antares.

52 Modelo de contrato acompafiado por CMQ en su presentacion de fecha 4 de agosto de 2017 incorporado en fojas 969 del cuerpo 4 escaneado que se encuentra en el nimero de
orden 5 sin pase del expediente electrénico.

53 Conforme surgio del testimonio del Secretario dela CAMARA DE CERVECEROS ARTESANALES DE ARGENTINA.

54 Dato aportado por el sefior Carlos Daniel Pontoriero, Gerente de Ventas del canal General Trade de Capital Federal de CMQ, en la audiencia testimonial celebrada.

55 Prueba pericia obrante en el nimero de orden 823 con pase.

56 Ver declaracion agregada afojas 1025 del cuerpo 6 escaneado que se encuentra en €l niimero de orden 7 con pase.

57 Conforme dichos del sefior Ezequiel Gussoni, en su carécter de Gerente de ventas y Responsable de las Ventas de todo el pais en todos los canales (con excepcion del canal On
Premise de imagen) de CICSA en la audiencia celebrada el 25 de agosto de 2017 en la sede de esta CNDC agregada a fojas 1086 del cuerpo 7 escaneado que se encuentra en €l
ndmero de orden 8 con pase.

58 Conforme lo explicado por el sefior Ezequiel Gussoni, en su caracter de Gerente de ventas y Responsable de las Ventas de todo €l pais en todos los canales (con excepcién del
canal On Premise deimagen) de CICSA, en laaudiencia testimonial celebrada en esta CNDC, en quioscos la cerveza se compra friaen el 90% de los casos.

59 Ver constatacion realizada por personal de esta CNDC de fecha 27 de diciembre de 2017, expuesta en el capitulo V1.2 del presente dictamen.

60 Conforme quedd de manifiesto en las constataciones de oficio realizadas en el marco de lainstruccion

61 Ibidem



62 Surgido de lainformacién brindada por CMQ en su presentacion de fecha 4 de agosto de 2017.

63 Las géndolas secundarias son aquellas que se encuentra por fuera del sector destinado especificamente a cerveza, como por gjemplo las llamadas punteras, ubicada en una
esquinay torre, que sellamaa una pila de productos.

64 De acuerdo con informacion aportada por cadenas de supermercadosy el testimonio del sefior Ezequiel Gussoni

65 Ver a respecto “Guias para € andlisis de casos de abuso de posicion dominante de tipo exclusorio”, CNDC, 2019publicadas en
https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/guias_abuso_posicion_dominante.pdf

66 Participacién medida en ventas a marzo de 2018, extraida de Dictamen IF-2018- 06455426-APN-CNDC#MP, emitido € 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N°
S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

67 El indice de concentracion S(n) se define como la sumatoria de |as participaciones de n empresas con mayor cuota de mercado, asi, S1 equivale a la participacion de la empresa
con mayor share, S2 alas dos primerasy asi sucesivamente.

68 Lineamientos para el control de concentraciones econdmicas aprobado por Resolucion SC N° 208/2018.

69 Ello surge de informacion plasmada en la paginaweb de ABI: http://www.abinbev.com/content/dam/universal templ ate/ab-inbev/News/Press%020kit/ABI_FS1 6_Argentina.pdf
70 Dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

71 Dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#M P, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

72 Presentado por CCU el 8 de junio de 2018 en cumplimiento con un regquerimiento efectuado por este organismo.

73 Los datos consignados corresponden a acumulado “Y ear-to-date” a marzo de 2018 (YTD mar 2018) que surgen de la presentacion de CCU realizada en fecha 29 de mayo de
2018.

74 Documentacion acompafiada en el Cuerpo 4, fojas 910 (digitalizado) y siguientes agregado en el nimero de orden 5 sin pase.

75 Surge de la carta oferta de fs. 913 a valores corrientes de enero de 2016 y con duracion hasta diciembre de 2017.

76 Surge de acuerdo celebrado por un comercio con CMQ, avalores corrientes de junio de 2016 y con duracion hasta mayo de 2019.

77 Testimonio del sefior Tomas Clusellas, Director de Revenue Management de CMQ, brindado €l dia 27 de enero de 2021 agregado en €l niimero de orden 306 con pase.

78 Declaracion del sefior Marcelo Torres Mayorga, gerente del canal On Premise para CABA de CMQ

79 Declaracion del sefior Leonardo Ferrari, presidente de la firma propietaria de la cerveza artesanal Antares.

80 Ver informacién aportada por €l bar “Moly Mallone”, foja 2437, cuerpo 12 (digitalizado).

81 Ver informacion aportada por Pizzeria 5 Estrellas S.A. (Los Inmortales), foja 2606, cuerpo 12 (digitalizado).

82 Conforme surge de las constancias de autos, se estima que a nivel nacional el canal On Premise cuenta con alrededor de 40.000 (cuarenta mil) puntos de venta, mientras que
dentro del AMBA asciende a 15.800 (quince mil ochocientos). Asimismo y también conforme de las pruebas glosadas a expediente, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires los
puntos de venta serian aproximadamente 6.500 (seis mil quinientos), de los cuales 5.200 (cinco mil doscientos) son clientes de CMQ, configurando una presencia del 80% de los
puntos de venta de CABA. A su vez, como ya se menciond, las estimaciones arrojan que €l 60,2% de los comercios On Premise en AMBA comercializan cervezas de CMQ en
formaexclusiva

83 Ver ladeclaracion del titular del punto de venta que opera bajo el nombre “Porto Pirata” de fecha 18 de julio de 2017, informacién acompafiada por €l “Bar Molly Malone” o
por laPizzeria5 estrellas (fs. 2437 y 2606 respectivamente, del cuerpo 12 digitalizado, agregado en el nimero de orden 13 sin pase).

84 Los datos surgen del informe “Evaluacion de riesgos anticompetitivos de la operacion InBev — Sab Miller en el mercado de la cerveza local” (marzo 2016) elaborado por
Marcelo Celani.

85 Sellama“ida’ al espacio de exhibicion fuera de la géndola que en genera se ubica en grandes pasillos de |os supermercados y en los que se exhiben productos previamente
acordados con €l proveedor.

86 Ver las Orientaciones sobre las prioridades de control de la Comision en su aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusiva de las empresas
dominantes, 2009., parr. 19. En dicho documento la Comision Europea denomina cierre anticompetitivo del mercado a “una situacion en la que € acceso efectivo de los
competidores reales o potenciales a los suministros 0 mercados se ve obstaculizado o eliminado a consecuencia de la conducta de la empresa dominante, gracias a la cua es
probable que la empresa dominante esté en condiciones de incrementar de forma rentable |os precios en detrimento de los consumidores.”

87 Orden 9, fs. 1568, del cuerpo 8 (digitalizado).

88 Orden 12, fs. 2282, del cuerpo 11 (digitalizado).

89 Participacion medida en valores correspondientes al acumulado “Y ear-to-date” a marzo de 2018, que surge de informacion de Nielsen presentada por CCU. Resultados
similares surgen del Dictamen |F-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

90 INDEC, Encuesta de Supermercados, Informe técnico Vol. 2 N° 181, julio 2018. La Encuesta de Supermercados del INDEC releva mensualmente empresas del sector que
cuentan por lo menos con alguna boca de expendio cuya superficie de ventas supere los 300 m2. Las cadenas denominadas “grandes’ son aquellas cuya suma de superficie de
ventas de todas sus sucursales supera los 150 000 metros cuadrados.

91 Constatacion de fecha 20 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1741 del cuerpo 9 (digitalizado).

92 Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1764 del cuerpo 9 (digitalizado).

93 Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1837 del cuerpo 9 (digitalizado).

94 Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1880 del cuerpo 9 (digitalizado).

95 Constatacién de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en €l niimero de orden 10 afojas 1890 del cuerpo 9 (digitalizado).

96 Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1903 del cuerpo 9 (digitalizado).

97 Constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada en el nimero de orden 10 afojas 1934 del cuerpo 9 (digitalizado).

98 Ver a respecto folleto agregado afojas 1213, del cuerpo 7 escaneado, incorporado en el nimero de orden 8 sin pase.

99 Ver constatacion de fecha20 de diciembre de 2017, fojas 1714 del cuerpo 9 (digitalizado).

100 Ver constatacion de fecha de diciembre de 2017, fojas 1719 del cuerpo 9 (digitalizado).

101 Ver constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada afojas 1758 del cuerpo 9 (digitalizado).

102 Ver constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada afojas 1818 del cuerpo 9 (digitalizado).



103 Ver constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1903 del cuerpo 9 (digitalizado).

104 Ver constatacion de fecha 21 de diciembre de 2017, agregada a fojas 1951 del cuerpo 9 (digitalizado).

105 Ver constatacion de fecha 27 de diciembre de 2017, agregada a fojas 2009 del cuerpo 10 (digitalizado).

106 Ver constatacion de fecha 27 de diciembre de 2017, agregada a fojas 2043 del cuerpo 10 (digitalizado).

107 Ver constatacion de fecha 27 de diciembre de 2017, agregada a fojas 2053 del cuerpo 10 (digitalizado).

108 Testimonio agregado en €l nimero de orden 541 con pase

109 Orden 8, pagina 216-253.

110 Ver d respecto folleto agregado afs 1213, del cuerpo 7 (digitalizado), incorporado en €l nimero de orden 8 sin pase.

111 Modelo de contrato acompafiado por CMQ en su presentacion de fecha 4 de agosto de 2017 incorporado en fojas 969 del cuerpo 4 digitalizado que se encuentra en € nimero
de orden 5 sin pase.

112 Resolucién N° 018-2018, Comision Naciona de Defensa de la Competencia, Republica Dominicana, Pag.126-127.

113 http://www.varstvo-konkurence.si/ostal i-dokumenti/arhiv-odl och/odl ocba329/

114 Este criterio coincide con el adoptado por la Comunicacion de la Comision Europea (2009) referida a las “ Orientaciones sobre las prioridades de control de la Comision en su
aplicacion del articulo 82 del Tratado CE a la conducta excluyente abusva de las empresas dominantes’. Disponible en: https//eur-
lex.europa.eu/legal content/ES/T X T/PDF/?2uri=CEL EX:52009X C0224(01)& from=ES

115 Al respecto véase la Comunicacion de la Comisién Europea (2009), ob. cit., punto 20, quinto parégrafo: “ Generalmente cuanto mayor es el porcentaje de ventas totales en €l
mercado de referencia afectadas por la conducta, mayor es su duracién, y cuanto mas regularmente se ha aplicado, mayor es el efecto probable de cierre del mercado” .

116 Cabe recordar e resultado arrojado por la consultora EXERA en cuanto a que €l 60% de los puntos de venta del canal On Premise en e AMBA Unicamente comercializa
productos de CMQ.

117 Hovenkamp Hebert, Federal Antitrust Policy, The law of competition and its practice, cuarta edicion, West, pags.593y ss.

118 Ver Comunicaciones procedentes de instituciones y érganos de la Unién Europea, (2009/C 45/02).

119 Ver a respecto Competition and Monopoly: single firm conduct under section 2 of the Sherman Act: Chapter 1, publicado en https://www.justice.gov/atr/competition-and-
monopoly-single-firm-conduct-under-section -2-sherman-act-chapter-1.

120 Al respecto véase la Comunicacion de la Comision Europea (2009), op. cit., parrafo 20, cuarto parégrafo: “...La empresa dominante puede aplicar la préctica solo a
determinados clientes 0 a proveedores de insumos que pueden ser de especial importancia para la entrada o expansion de los competidores, |0 que aumenta la probabilidad de
cierre anticompetitivo del mercado...”.

121 Ver Dictamen IF-2018-06455426-APN-CNDC#MP, emitido el 8 de febrero de 2018 en el marco del Expediente N° S01:0462129/2016 (Conc. 1375).

122 Cesano José Daniel “ La Multa como sancion del Derecho Penal Comiin: Realidadesy Perspectivas’ Ediciones Alveroni, Cérdoba, 1995, p. 46.
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Republica Argentina - Poder Ejecutivo Nacional
2021 - Afio de Homengje a Premio Nobel de Medicina Dr. César Milstein

Resolucion

NuUmero: RESOL-2021-866-APN-SCI#MDP

CIUDAD DE BUENOS AIRES
Martes 24 de Agosto de 2021

Referencia: EX-2020-03042919- -APN-DGD#MPY T

VISTO el Expediente N° EX-2020-03042919- -APN-DGD#MPYT, y

CONSIDERANDO:

Que con fecha 4 de marzo de 2016, las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. presentaron ante la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, organismo desconcentrado en el ambito del ex MINISTERIO DE PRODUCCION, una
denuncia contra las firmas ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. y CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.l.C.A. y G., por presunta violacién a la entonces vigente Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que, en dicha presentacion, las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. denunciaron un abuso de posicion de dominio de caracter
exclusorio en el Mercado Argentino de Cerveza, ejecutado por la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.ILC.A. y G. y que se manifestaria a través de acuerdos de exclusividad, de publicidad, y
descuentos o recompensas bajo la condicion de ofrecer al publico Gnicamente sus productos.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. manifestaron que las conductas atribuidas a la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.L.C.A. y G. imposibilitarian a los competidores a publicitar y comercializar en forma libre sus
productos, limitando de esta forma la capacidad de eleccién de los consumidores.

Que segun lo manifestado por las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A., los perjuicios denunciados se verificarian por conductas de
caracter exclusorias de competidores, que redundaria en una menor oferta de productos, menor calidad y
mayor precio, en perjuicio de los consumidores.

Que, en su presentacion inicial, las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA



CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. solicitaron el dictado de una medida precautoria, de conformidad
con lo dispuesto en el Articulo 35 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que en fecha 13 de abril de 2016, se celebr6 en la sede de la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA, la audiencia de ratificacion de la denuncia, de conformidad con lo dispuesto en el Articulo 28
de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que con fecha 13 de mayo de 2016, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA confiri6
traslado del Articulo 29 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia, a la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G., a fin de que brinde sus explicaciones.

Que en fecha 3 de junio de 2016 la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA autorizé la
notificacién del traslado de la denuncia a la firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A., previsto en el
Articulo 29 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que con fecha 21 de junio de 2016, la frma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. presento
sus explicaciones en tiempo y forma.

Que el dia 6 de septiembre de 2016 la firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. present6 sus
explicaciones en las actuaciones.

Que en dicha presentacion, la firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. neg6 que sea viable una denuncia
contra la firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. por presuntas exclusividades, ya que es una compafiia
extranjera sin operaciones o actos de comercio en nuestro pais; que la cerveza sea un mercado en si mismo,
debido a cambios en el consumo producidos en los Ultimos afios, correspondiendo que el mercado abarque
ademas de la cerveza, otras bebidas, tales como el vino, fernet, espumantes y aperitivos; que la firma
ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. haya incurrido en conductas anticompetitivas; y que la concentracion
econdmica llevada a cabo entre la firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. y SAB MILLER, en caso de
concretarse, sea ilicita.

Que con fecha 8 de septiembre de 2016, la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. presento ante la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, una denuncia contra la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., por préacticas violatorias de la Ley N° 25.156 de Defensa de la
Competencia.

Que, como consecuencia de la denuncia de fecha 8 de septiembre de 2016, se ordend la formacion del
Expediente N° S01:0409434/2016 (C. 1615), caratulado: “CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SAICA Y G.
S/ INFRACCION LEY 25.156".

Que, en dicha presentacion, la frma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. denuncié un abuso de
posicién dominante de caracter exclusorio, que tendria lugar desde el afio 2005, en todo el Territorio Nacional,
en violacion de los Articulos 1, 2 incisos f), g), ) y ) y 3 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. también denuncié acuerdos de exclusividad por
parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. en el canal On Premise, en todos los
locales comerciales donde se venden y comercializan productos cerveceros, como ser restaurantes,
discotecas, bares, ferias, patios de comidas de grandes centros comerciales o shopping centers.

Que la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. explicd que la celebracién de este tipo de acuerdos
exclusivos puede ser verbal o escrita, y que, asimismo, incluyen ademas de cerveza, bebidas sin alcohol y los



espacios publicitarios de los puntos de venta.
Que el dia 11 de octubre de 2016, la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. ratificé su denuncia.

Que la mencionada Comisién Nacional mediante la Resolucidon N° 49 de fecha 11 de noviembre de 2016 de la
COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, dependiente de la ex SECRETARIA DE
COMERCIO del ex MINISTERIO DE PRODUCCION, ordené conferir a la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.IL.C.A. y G. el traslado previsto en el articulo 29 de la Ley N° 25.156, a fin de que brinde las
explicaciones que estimara pertinentes respecto de la denuncia de la firma OTRO MUNDO BREWING
COMPANY S.A.

Que con fecha 14 de diciembre de 2016, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA. y G.
brindd sus explicaciones en tiempo y forma.

Que en dicha presentacion manifesto que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.IL.C.A.y G. no
tiene posicién de dominio porque el mercado relevante incluye otras bebidas alcohdlicas ademés de la
cerveza; y que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. no puede comportarse en el
mercado como lo hacen las empresas que gozan de posicion dominante, pues no posee la capacidad para
establecer el precio por si sola en forma independiente de sus competidores, alegando que el mercado es
competitivo

Que la entonces Secretaria mediante la Resolucion N° 266 de fecha 3 de abril de 2017 de la ex
SECRETARIA DE COMERCIO del ex MINISTERIO DE PRODUCCION, ordeno la apertura del sumario,
respecto de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.LC.A. y G., de conformidad con lo
establecido en el Articulo 30 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia.

Que, en dicha resolucién, se resolvié rechazar la medida cautelar solicitada por las firmas COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS DE ARGENTINA S.A. y COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A., en los
términos del Articulo 35 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia; y aceptar las explicaciones de la
firma ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A., de conformidad con los previsto en el Articulo 31 de la citada ley.

Que a través de la Resolucion N° 47, de fecha 8 de julio de 2017 de la COMISION NACIONAL DE DEFENSA
DE LA COMPETENCIA de la ex SECRETARIA DE COMERCIO del ex MINISTERIO DE PRODUCCION, esta
Comision ordend la acumulacion del Expediente N° S01:0409434/2016 del Registro del ex Ministerio de
Produccién (C. 1615), caratulado: “CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES SAICA Y G. S/ INFRACCION LEY
25.156" al Expediente N° S01:0067885/2016 del Registro del ex Ministerio de Produccion (C.1589),
caratulado: “COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS DE
ARGENTINA S.A. C/ ANHEUSER BUSCH INBEV N.V./S.A. Y CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.I.C.A. S/ INFRACCION LEY 25.156 (C. 1589)".

Que el dia 15 de mayo de 2018 fue publicada en el BOLETIN OFICIAL la nueva Ley N° 27.442 de Defensa de
la Competencia, y a su vez, el dia 24 de mayo de 2018 se dict6 el Decreto Reglamentario N° 480 de fecha 23
de mayo de 2018 con vigencia a partir del dia 25 de mayo del mismo afio.

Que en fecha 30 de enero de 2019, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. ofreci6é un
compromiso en los términos de los Articulos 36 de la Ley N° 25.156 y 45 de la Ley N° 27.442 de Defensa de
la Competencia, aclarando que el ofrecimiento se daba sin reconocer los hechos alegados ni el derecho
invocado por las denunciantes y sin perjuicio de que las conductas denunciadas no existieron.

Que en fecha 5 de febrero de 2019 la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA,



organismo desconcentrado en el &mbito de la SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR del ex MINISTERIO
DE PRODUCCION Y TRABAJO confirié traslado a firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A.,
COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. y OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. del
compromiso ofrecido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., de conformidad con
el Articulo 45 del Decreto Reglamentario N° 480/18.

Que el dia 13 de febrero de 2019, las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. contestaron en tiempo y forma el traslado conferido del
compromiso ofrecido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G., solicitando su
rechazo, en virtud de la escasez conceptual de la propuesta y de que no ofrece en ninglin caso remediar las
conductas anticompetitivas.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. sefialaron que el compromiso ofrecido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.I.C.A. y G. lleg6 casi TRES (3) afios después de radicada la denuncia por abuso de posicion dominante y
gue durante todos esos afios la imputada negd haber realizado conductas anticompetitivas, negativa que
mantiene al momento de ofrecer el compromiso y que la propuesta resulta un mero eufemismo que simula un
ofrecimiento de limitacion de conductas que, en realidad, no es tal.

Que el mismo dia, la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. contest6 en tiempo y forma el traslado
conferido del compromiso ofrecido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA. y G,
solicitando su rechazo in limine.

Que respecto a la posibilidad de asumir un compromiso por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.ILC.A. y G,, la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. indic6 que no se opone en
forma genérica a las soluciones consensuadas, pero que, dadas las condiciones del compromiso ofrecido por
la imputada, su aceptacioén resulta imposible.

Que la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. consider6 incompleto el compromiso por entender
gue Unicamente contempla limitadas y vagas restricciones unilaterales referidas a la actividad anticompetitiva
desplegada por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. en el canal de venta On
Premise.

Que, a su vez, consideré incompleto el compromiso por no contemplar un resarcimiento de dafos y perjuicios
por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. por su obrar anticompetitivo hacia
los consumidores, los denunciantes, los competidores y al bien juridico general.

Que el Articulo 45 de la Ley N° 27.442 establece que: “Hasta el dictado de la resolucion del articulo 43 el
presunto responsable podra comprometerse al cese inmediato o gradual de los hechos investigados o a la
modificacién de aspectos relacionados con ello. EI compromiso estara sujeto a la aprobacién del Tribunal de
Defensa de la Competencia a los efectos de producir la suspension del procedimiento. Transcurridos tres (3)
afos del cumplimiento del compromiso del presente articulo, sin reincidencia, se archivaran las actuaciones.”.

Que, de las constancias analizadas en el expediente de marras, se encuentra acreditado que la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. abusé de su posicién de dominio en el mercado de
produccion y distribucion de cerveza de toda la REPUBLICA ARGENTINA, a través de politicas de fidelizacion
tanto en el canal On Premise, con la celebracion de acuerdos escritos y/o verbales de publicidad y promocién
exclusiva, que en la practica resultan en la venta exclusiva de cervezas de la imputada; como también en el
canal Off Premise, con la imposicién por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A.y



G. a los puntos de venta de este canal, respecto de la asignacion del espacio en gondola y heladeras para
sus productos, asi como la implementacion de varios programas de fidelizacion con descuentos y
bonificaciones retroactivas no replicables por competidores igualmente eficientes.

Que dichas practicas tienen un efecto de cierre del mercado, que disminuye la variedad de marcas ofrecidas,
dificulta la comercializacion de productos nuevos y la competencia, impide o ralentiza el crecimiento de los
competidores actuales y el ingreso de nuevos competidores y, preserva de modo artificial la posicion
dominante de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., resultando perjudicial para el
consumidor, para la libre competencia y para el interés econémico general.

Que el principal motivo para rechazar el compromiso ofrecido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.I.C.A. y G. es que el instrumento es parcial, no abarca la totalidad de las conductas imputadas,
es decir resulta incompleto y por ende no logra el cometido del instituto, que es sanear los efectos
perjudiciales de las practicas imputadas que dafian la competencia.

Que, en dicho sentido y conforme las constancias de autos, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA
COMPETENCIA entendié que aceptar un compromiso como el presentado por la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., no lograria la funcién que se le otorgd a ese instituto en la legislacion
aplicable, es decir de promocion y prevencion de la defensa de la competencia, y que, dicho instrumento
ofrecido, no podria aceptarse, ya que hay elementos que permiten inferir una potencial afectacién negativa al
interés econdmico general.

Que, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA emiti6 la Disposicion N° 4 de fecha 5
de febrero de 2019, a través de la cual imputd a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA.y
G. por un abuso de posicion de dominante de caracter exclusorio.

Que el dia 15 de marzo de 2019, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. presento su
descargo en tiempo y forma, oportunidad en la que planted la inaplicabilidad de la Ley N° 27.442 a las
presentes actuaciones, en virtud del principio constitucional de la ley penal méas benigna.

Que, con fecha 27 de julio de 2021 la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. present6
sus alegatos de conformidad con lo establecido en el Articulo 43 de la Ley N° 27.442.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. plante6 la nulidad de la clausura del
periodo de prueba por considerar que resultaba extemporanea y manifiesta que la COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA carece de atribuciones legales para clausurarlo.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.IL.C.A. y G. aleg6 que la sumatoria de pérdida de
participacion de mercado, la necesidad constante de innovar e invertir y de hacer descuentos y promociones
demuestra que se encuentra sometida a una competencia sustancial incompatible con la existencia de
posicién dominante.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. adujo también que, el periodo de prueba
fue clausurado a pesar de existir prueba informativa y testimonial pendiente, la que no corresponde que sea
declarada caduca porque la produccion de esa prueba esta a cargo de la propia COMISION NACIONAL DE
DEFENSA DE LA COMPETENCIA.

Que, por ello, la providencia que ordend la clausura del periodo de prueba, no puede entenderse como un
acto pasible de ser atacada por nulidad, de conformidad con lo dispuesto por los Articulos 166 y 167 del
Cadigo Procesal Penal de la Nacion.



Que la Ley N° 27.442 no contempla en su ordenamiento el recurso de nulidad, su Articulo 79 dispone que:
“serdn de aplicacion supletoria para los casos no previstos en esta ley, el Codigo Penal de la Nacién y el
Cadigo Procesal Penal de la Nacion, en cuanto sean compatibles con las disposiciones de la presente.”.

Que en fecha 27 de julio de 2021, las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. presentaron sus alegatos de conformidad con lo establecido en el
articulo 43 de la Ley N° 27.442.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. consideraron que las acusaciones formuladas contra la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.I.C.A. y G. deben ser confirmadas.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. agregaron que debe declararse responsable a la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G. y ordenarse el cese de las conductas, imponiendo sanciones por abusar de su
posicién dominante en el mercado de la cerveza en detrimento del interés econémico general y los intereses
de los consumidores.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. afirmaron que también se constato la entrega de premios a los puntos de venta en funcion
del cumplimiento de ciertas metas de exhibicién, para restringir la visualizacion de los productos de la
competencia y la existencia de programas fidelizadores que no permiten el ingreso de productos de la firma
COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A. a los puntos de venta.

Que las firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A. indicaron que de las audiencias testimoniales surge que la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. apela a distintas estrategias comerciales donde exige expresamente y
por escrito exclusividad en la venta de sus cervezas y utiliza técnicas como el contrato de exclusividad de
publicidad e imagen para conseguir exclusividad en la venta de sus productos.

Que en fecha 27 de julio de 2021, la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. presentd sus alegatos
de conformidad con lo establecido en el Articulo 43 de la Ley N° 27.442,

Que, en cuanto a la ley aplicable, corresponde indicar que los actos perseguidos y sancionables por la Ley N°
25.156 de Defensa de la Competencia, son idénticos a los perseguidos y sancionables por la Ley N° 27.442
con excepcién de la conducta tipificada en el inciso I) del Articulo 3° de dicha ley, en la que se incorporé como
practica restrictiva de la competencia a la participacion simultanea de una persona humana en cargos
ejecutivos relevantes o de director en dos 0 mas empresas competidoras entre si.

Que, a fin de respetar las garantias de jerarquia constitucional, se deja aclarado que por tratarse de una
conducta cuya ejecucion comenz6 durante la vigencia de dos normas, siempre se optara por aplicar aquella
gue sea mas beneficiosa para el imputado.

Que entonces corresponde aplicar la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia en lo que hace a la
sancion y remedios de la conducta investigada.

Que el dia 30 de junio de 2021, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. planted la
prescripcion de las presentes actuaciones en el entendimiento de que el plazo de CINCO (5) afios establecido
en la Ley N° 25.156 habia transcurrido.



Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. consider6 que la denuncia de fecha 8 de
septiembre de 2016 incoada por la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A., no interrumpe la
prescripcion.

Que la denuncia interpuesta por la firma OTRO MUNDO BREWING COMPANY S.A. el dia 8 de septiembre
de 2016 tiene efecto interruptivo de la prescripcion conforme a lo establecido por el Articulo 55 de la Ley N°
25.156 de Defensa de la Competencia.

Que es la propia Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia la que regula la causal de interrupcién de la
prescripcion.

Que, asimismo, se destaca que las conductas anticompetitivas objeto del presente expediente son continuas,
dado que han permanecido en el tiempo y hasta tanto no cesen de cometerse, el computo del plazo de
prescripcion de la accibn no comienza a operar.

Que, en el fallo de fecha 2 de octubre de 2020, emitido por la Camara Federal de Salta, Sala Il, en la causa
“ASOCIACION DE CLINICAS Y SANATORIOS PRIVADOS DE SALTA —CIRCULO MEDICO DE SALTA Y
OTROS ¢/ COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA S/ APEL. RESOL. COMISION
NAC. DEFENSA DE LA COMPETENCIA” (Causa N° FSA 22383/2017/CAl), el Tribunal sostuvo “que,
tratandose de un comportamiento de caracter continuado, o sea, mantenido en el tiempo por el infractor hasta
gue cesO en su inconducta, el término prescriptivo no debe contabilizarse desde que dio comienzo a la
infraccion, sino desde el momento en que el aquel depuso su actitud.”.

Que la prescripcion en la presente causa no ha quedado configurada, ya que, en primer lugar, ha operado
una de las causales de interrupcion de la prescripcion, la interposicion de la denuncia de la firma OTRO
MUNDO BREWING COMPANY S.A. en fecha 8 de septiembre de 2016; y en segundo lugar, en virtud de la
naturaleza continua de las préacticas de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G.
investigadas en la presente causa.

Que, se resalta que en el canal On Premise, se le adjudicé a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.I.C.A. y G. realizar politicas de fidelizacion, en forma de acuerdos de exclusividad, donde se le entrega
mobiliario, choperas y heladeras en comodato, descuentos y mercaderia gratis a los puntos de venta,
exigiendo y obteniendo finalmente la venta exclusiva de sus productos, no replicables en la misma magnitud
ni bajo las mismas condiciones por un competidor igualmente eficiente.

Que se comprobd que la restriccidn vertical anticompetitiva resultaba de la celebracion de acuerdos escritos
y/o verbales de publicidad y promocién exclusiva por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.l.C.A. y G. con restaurantes, bares, pizzerias, pubs, discotecas y similares puntos de venta del canal On
Premise, que en la practica resultaron en la venta exclusiva de cervezas de la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.LC.A.y G.

Que de las pruebas colectadas durante la instruccion para el canal On Premise, detalladas previamente, cabe
resaltar que todas ellas en forma armonica evidencian que las restricciones imputadas a la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.LC.A. y G. en este canal son practicas continuas y fueron
cometidas desde el afio 2012 y hasta al menos el afio 2019.

Que, por otro lado, en el canal Off Premise, se acredité la obstrucciéon de acceso, permanencia o crecimiento
de competidores en el mercado, por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A.y G,
verificada a través de la celebracion de acuerdos de géndola y de heladera, en el primer caso, con los



supermercados y los autoservicios/almacenes (con géndola) y en el segundo caso, con los kioscos y
almacenes (sin goéndola, venta al publico desde mostrador), en los que esa empresa ofrecié descuentos como
contraprestacion para ampliar el porcentaje de gondola destinado a sus productos y/o venta exclusiva de su
portfolio, por encima de su participacion de mercado, en detrimento de sus competidores.

Que se encuentra acreditado que los beneficios otorgados a las tiendas fidelizadas por la firma CERVECERIA
Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., no consisten en la mejora de condiciones comerciales trasladables al
consumidor final, toda vez que gravitan, en gran parte, en descuentos para el punto de venta, objetos y
premios destinados a los duefios de los comercios, entre otros.

Que todo eso conlleva un obstaculo para la concurrencia de empresas competidoras, las cuales deben
afrontar costos desproporcionados para disponer de espacios de exhibicibn y no pueden replicar los
descuentos, bonificaciones y programas de fidelizacion en forma rentable, ain con niveles de eficiencia
equivalentes a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A..C.A.y G.

Que, en los comercios de mayor superficie, la estrategia de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.L.C.A. y G. estaba destinada a la menor exhibicion de productos de la competencia, mientras que, en los
establecimientos de menor superficie, se encontraba orientada a la venta exclusiva.

Que los mencionados programas de fidelizacién reflejan un claro intento de monopolizacion de los distintos
tipos de comercios del canal Off Premise, también en desmedro de sus competidores.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. no acepto los términos y alcances de los
contratos que celebré con los PDV en el canal On Premise y también que existen dichos convenios, los
cuales son frecuentes y comunes en la industria de bebidas, con lo cual, la propia imputada, al momento
brindar sus explicaciones, asumio el accionar que la Comision Nacional de Defensa de la Competencia tildé
de anticompetitivo.

Que, lo dicho implica que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. esta reconociendo,
la continuidad de la conducta imputada.

Que en el mercado argentino de cerveza existen dos grandes actores fabricantes de cerveza industrial que
lideran el mercado: la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. y por detras, con casi una
cuarta parte de la participacion de la primera, firmas COMPANIA INDUSTRIAL CERVECERA S.A. y
COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. distribuye en REPUBLICA ARGENTINA
de manera exclusiva un conjunto de bebidas que conforman una amplia cartera de productos que son
comercializados conjuntamente con las cervezas.

Que la cartera de bebidas que tiene disponible la frma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A..C.A. y G.
presenta una mayor extension y comprende marcas de relevancia, dado lo cual no resulta replicable por su
principal competidor en el mercado de cervezas.

Que, dicha firma tiene presencia en toda la extension del Territorio Argentino a través de su amplia red de
distribucién, al igual que su principal competidor, por lo que corresponde valorar el alcance de las conductas
denunciadas en todo el territorio nacional.

Que dada la posicion dominante de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G. en el
mercado aguas arriba, las estrategias comerciales tendientes a generar espacios y puntos de venta de



comercializacion exclusiva derivan en un cierre de mercado para aquellas empresas que no cuentan con la
capacidad de replicar las condiciones comerciales que ofrece la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.AL.C.A. y G, elevando de esta manera las barreras a la entrada en el mercado de produccién y distribucion
de cervezas.

Que, dado los volimenes de cerveza consumidos a nivel nacional y la capacidad y variedad de produccién de
la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G., el mercado no admite otro competidor con
capacidad de replicar la participacion de mercado de esta empresa y, por lo tanto, competir de manera
equiparable a las condiciones que impone.

Que es la propia estrategia comercial de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA. y G,
empresa con posicion dominante en el mercado aguas arriba, que, al generar puntos de ventas y espacios
exclusivos para la venta de productos, realiza un cierre vertical del mercado de produccién y distribucién de
cervezas para sus competidores actuales y potenciales.

Que se ha observado la presencia extendida de acuerdos de exclusividad de suministro entre la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.IL.C.A. y G. y el canal On Premise, en contraprestacion de una
amplia variedad de beneficios otorgados, como ser la concesion de equipos de refrigeracién, materiales
publicitarios y productos bonificados, entre otros.

Que la elevacién de los costos de acceso al mercado para los competidores adquiere una escala tal, que
torna restrictiva la practica de exclusividad y limita la decision de un nuevo agente de entrar al mercado,
dificultando ademas la permanencia de los actuales competidores de la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G., aun cuando estos sean igualmente eficientes en la produccion.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. posee una gran variedad de marcas de
cervezas, en cada uno de los segmentos de preferencias de los consumidores, las cuales son dispuestas de
manera contigua y ubicadas preferentemente acaparando, como se constatd en algunos casos, hasta el
OCHENTA POR CIENTO (80 %) del espacio en gondolas en supermercados.

Que, en los autoservicios, no se realizan acuerdos marco para la disposicion dentro de las gondolas de los
productos, siendo esta negociada por los proveedores con el punto de venta con una frecuencia semanal,
cuando el distribuidor realiza la entrega de los productos o cuando el vendedor de la cervecera visita el
comercio.

Que, tanto en los supermercados como en los autoservicios, el espacio para la competencia actual o potencial
gueda reducido a un porcentaje menor de las gondolas, generalmente establecido por defecto una vez
determinada la ubicacién principal destinada a la frma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA.y G.

Que en lo que respecta a las heladeras para la refrigeracion de los productos en los puntos de venta, estas
son provistas en su mayoria en comodato por los propios proveedores de cerveza del comercio.

Que el uso de las heladeras es para la exclusiva refrigeracion de los productos de la empresa proveedora, por
lo que no es comun encontrar en los comercios de proximidad, como autoservicios y almacenes, marcas
ajenas a las compaiiias lideres dentro de heladeras, a excepcion de que se encuentren en heladeras que no
son las destinadas principalmente a cerveza.

Que, en los almacenes y kioscos, que acaparan el SESENTA POR CIENTO (60 %) de la venta Off Premise,
las dimensiones son sensiblemente menores a la vez que aumenta la participacion de la venta en frio.



Que, en estos segmentos, dadas las dimensiones y la necesidad del frio, la exclusividad en el uso de
heladeras deriva en una exclusividad en las ventas.

Que, la sancion de la Ley N° 27.545 de Goéndolas, tiene como objetivo evitar las practicas exclusorias y
fomentar la competencia, disminuyendo de alguna manera las barreras a la entrada que afrontan los
productores medianos o pequefios.

Que si bien la Ley N° 27.545 de Gdndolas, regula el uso de gondolas, no lo hace con relacion al uso de
espacios de frio, pero logra demostrar el interés del legislador relativo a limitar y mitigar los efectos de la
concentracion de mercado en la produccion sobre los canales de distribucion.

Que, a su vez, el Articulo 5° de la Ley N° 27.442 define posicion dominante en los siguientes términos: “(...) se
entiende que una 0 mas personas goza de posicion dominante cuando para un determinado tipo de producto
0 servicio es la unica oferente o demandante dentro del mercado nacional o en una o varias partes del mundo
0, cuando sin ser Unica, no esta expuesta a una competencia sustancial o, cuando por el grado de integracién
vertical u horizontal esta en condiciones de determinar la viabilidad econémica de un competidor participante
en el mercado, en perjuicio de éstos”.

Que la integracion de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., tanto vertical como
horizontal y geogréfica, claramente le permite determinar la viabilidad econdémica de un competidor,
especialmente si se trata de un actor con un menor nivel de integracion.

Que su amplia cartera de marcas le otorga, a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA.y G.
control sobre cada uno de los principales segmentos del mercado, pudiendo ofrecer a los puntos de venta de
todos los canales un portfolio de productos diferenciados en calidad y precio que incluye los productos mas
demandados por los consumidores y mas reconocidos, en algunos casos como el de Budweiser, Corona y
Stella Artois, a nivel internacional, todo lo cual se condice con su constante actividad de construccién de
imagen y promocién de sus marcas.

Que el poder de mercado que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. tiene con la
cerveza se ve reforzado por su cartera de gaseosas, aguas saborizadas, bebidas isotdnicas, bebidas
energizantes, vinos y aguas minerales, que son ofrecidas conjuntamente, permitiendo a los puntos de venta
canalizar la adquisicion de pluralidad de productos a través de un Unico proveedor.

Que las elevadas barreras a la entrada que se verifican en el acceso a los canales de comercializacion de
cerveza tanto On Premise como Off Premise, reducen aln mas la posibilidad de presién competitiva ejercida
por un potencial entrante o por una empresa que se encuentre ya en el mercado, incrementando el grado de
independencia con que la dominante puede llevar a cabo sus estrategias dentro del mercado.

Que, otro indicio fuerte de que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. tiene una
posicién dominante en el mercado de cervezas es su politica de discriminacion de precios, instrumentadas a
partir de diferentes herramientas como descuentos, bonificaciones, entrega de productos sin cargo, entre
otros.

Que, con excepcion de las grandes cadenas de hipermercados y supermercados, ninguno de los canales
abastecidos por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G. cuenta con un poder de
negociacion tal que pueda contrarrestar el poder de esta.

Que la capacidad de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A. y G., en términos de



produccién, distribucién, cartera, inversién en publicidad y construccion de la imagen de sus productos resulta
irreplicable en su magnitud por un competidor en el mercado actual.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. cuenta con posicién dominante en el
mercado de produccion y distribuciébn de cerveza en Argentina, quedando reunidos los supuestos
considerados en los Articulos 5° y 6° de la Ley N° 27.442.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. publicita de forma exclusiva sus
productos en los distintos puntos de venta On Premise a través de la inversidn y entrega de mobiliarios que
utilizan para su funcionamiento, como vasos, mesas, servilletas, heladeras y en algunos casos descuentos en
productos, entrega de bebidas gratis o dinero en efectivo.

Que, ademas de requerir la exposicion de sus marcas, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.l.C.A. y G. impone contratos de largo plazo con exclusividad en la venta de sus productos.

Que los acuerdos de publicidad exclusiva no solamente impiden a la competencia publicitar sus productos en
los respectivos puntos de venta, sino que también imponen en muchos casos, como contraprestacion a los
beneficios ofrecidos por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., la preferencia en la
venta de los productos de esta Ultima.

Que los acuerdos, de caracter escrito concertados entre la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.AILC.A. y G. y los puntos de venta del canal On Premise, comprenden descuentos y bonificaciones
condicionados a la venta exclusiva de las cervezas de esa empresa.

Que, dichos convenios involucran particularmente locales de alta visibilidad para el posicionamiento de
marcas e incluye la entrega en comodato de mobiliario y enseres gastronémicos vastos y variados como
vajilla, sillas, mesas, servilleteros, sombrillas, uniformes, menus, carteleria, toldos, marquesinas, heladeras y
choperas, todo ello con la publicidad de la compaifiia.

Que el esquema de fidelizacion se completa con la provision de productos bonificados que incluyen una
cartera completa de bebidas, tanto de cervezas como de bebidas no alcohdlicas distribuidas por la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.ILC.A.y G.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. también entrega sumas de dinero en
concepto de publicidad, en los casos en que existen contratos escritos de publicidad exclusiva celebrados con
los puntos de venta.

Que, asimismo, existen descuentos distintos para aquellos puntos de venta que so6lo ofrecen productos de la
firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. en su carta y para puntos de venta que ofrecen
productos tanto de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. como de la competencia,
accediendo los primeros a descuentos significativos y no relacionados con el volumen adquirido, mientras que
los segundos acceden a descuentos significativamente menores y sujetos a la compra de grandes volimenes.

Que la prueba recabada en la instruccién arroja que aquellos comercios que cuentan con mobiliario, equipos y
enseres gastronémicos provistos por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A. y G. como
“material publicitario” y/o que reciben todo tipo de beneficios monetarios y condiciones comerciales
diferenciales, no ofrecen en sus cartas productos de competidores de la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.I.CA.y G.

Que los contratos de promocion exclusiva de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.IL.C.A. y G.



constituyen un escollo dificil de atravesar para una empresa que quiera crecer en el mercado de cerveza, mas
aun si los contratos vienen acompafados de clausulas cuya interpretacion permiten suponer sin lugar a dudas
la existencia de exclusividad y la penalizacion unilateral por incumplimiento.

Que los mecanismos anticompetitivos descriptos permiten a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.AI.C.A. y G. defender su posiciébn dominante de una manera eficaz, toda vez que su participacion se
mantuvo por encima del OCHENTA POR CIENTO (80 %) en el periodo que abarca desde el afio 2013 a la
actualidad para el canal On Premise.

Que las précticas llevadas adelante por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.CA. y G.
resultan ser una concatenacidon de actos exclusorios que tienen como finalidad impedir la entrada o
crecimiento de firmas competidoras en el mercado de cerveza, lo cual quiere decir que no sélo afecta la
velocidad de crecimiento de su principal competidor, la firma COMPANIA CERVECERIAS UNIDAS
ARGENTINA S.A,, sino que impide que nuevas empresas se desarrollen y se den a conocer en el mercado,
ampliando masivamente la variedad de productos y promoviendo entonces una competencia mayor.

Que, por las practicas descriptas, los consumidores finales, pierden la posibilidad de actuar sobre la
competencia por medio del ejercicio de sus preferencias.

Que no resulta controvertido por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AICA. y G., y se
encuentra acreditado en las actuaciones, la existencia de una politica tendiente a realizar acuerdos de ventas
exclusivos con los puntos de venta.

Que la firma la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. suele ofrecer grandes descuentos
sobre las aguas minerales o aguas saborizadas, y un descuento menor sobre las gaseosas, siempre y cuando
el comercio compre la cerveza producida por ella.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. es la Unica capaz de ofrecer este tipo de
descuentos sobre gaseosas, aguas y aguas saborizadas dada la integracién estratégica que posee.

Que la venta conjunta de productos pertenecientes a mercados relevantes distintos, junto con la aplicacion de
grandes descuentos sobre todos los productos adquiridos bajo la condicion de exclusividad resulta en un
escollo adicional que deben atravesar las empresas competidoras en el mercado de cerveza para poder
acceder a los puntos de venta.

Que la irreplicabilidad de este tipo de ofertas por el resto de los competidores en el mercado de cerveza crea
o refuerza las barreras a la entrada ya existentes e impide la expansion de la competencia sobre los puntos
de venta donde la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. tiene presencia

Que se constaté que los puntos de venta adheridos al programa “Mercado Ideal”, reciben, semanalmente o
con una frecuencia de diez dias, mediante una aplicacién de dispositivo movil, premisas de exhibicion, y
siempre que estas sean cumplidas por el punto de venta, suma puntos para canjear por distintos premios
otorgados por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A.y G.

Que tales premisas de exhibicion emanadas de un instructivo de la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G., constan de, por ejemplo, disposicion en la gondola principal/primaria de cervezas,
armado de punteras con carteleria e identificacion de las distintas marcas de la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., y la compra y venta de cierto volumen de determinada marca de su
cartera de productos.



Que, a través del programa “Mercado ldeal”, la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A. y G.
también impuso el patron de ejecucion de la géndola, no solo respecto de sus productos, sino de los
productos de la competencia, perjudicando la visibilidad y exposicién, y por lo tanto también la
comercializacion de éstos ultimos.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.ILC.A. y G. tiene por objetivo ocupar el mayor
espacio posible con sus propias goéndolas, las cuales llama de calidad, que son provistas gratuitamente a
cambio del uso exclusivo y disponer la ubicacién de todas las cervezas en las géndolas que son de propiedad
del punto de venta y se las considera principales o primarias.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. procura mantener su poder de mercado
fijando el espacio de la competencia y dificultando su crecimiento.

Que se debe tener presente que al establecer el espacio que la competencia puede utilizar en un punto de
venta, no solo influye sobre el comportamiento de su principal competidor, la firma COMPANIA
CERVECERIAS UNIDAS ARGENTINA S.A., sino que impide la entrada de productores menores.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. otorga gratuitamente o en comodato una
heladera con el logo de alguna de sus marcas para que el local la utilice a fin de ofrecer cerveza fria a sus
clientes, donde dicha entrega tiene como contraprestacion la utilizacion exclusiva de la misma para enfriar
productos comercializados por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.L.C.A.y G.

Que la combinacién de las escasas dimensiones de cierto tipo de comercios, junto con el tipo de demanda
asociado a su consumo inmediato, hace que la politica comercial de la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G. tendiente al uso exclusivo de sus heladeras derive en la integracién vertical de este
canal de venta, al igual que sucedia en el canal On Premise, resultando en la imposibilidad de los
competidores de ingresar a este.

Que gueda acreditada la obstruccién al acceso, permanencia o crecimiento de competidores en el mercado,
por parte de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G., verificada a través de la
celebracion de acuerdos de exclusividad en puntos de venta y espacios en géndola y heladera.

Que en el inciso d) del Articulo 3° de la Ley N° 27.442 establece claramente este tipo de conducta como
prohibida toda vez que tiene por objetivo: “Impedir, dificultar u obstaculizar a terceras personas la entrada o
permanencia en un mercado o excluirlas de éste.”.

Que en el caso de autos, la exclusion se da a través de practicas también previstas en el inciso b) de la
misma norma, dirigidas a “Fijar, imponer o practicar, directa o indirectamente, de cualquier forma, condiciones
para (i) producir, procesar, distribuir, comprar o comercializar s6lo una cantidad restringida o limitada de
bienes, y/o (ii) prestar un namero, volumen o frecuencia restringido o limitado de servicios” y “Sujetar la
compra o venta a la condicion de no usar, adquirir, vender o abastecer bienes o servicios producidos,
procesados, distribuidos o comercializados por un tercero.”.

Que la concesion de los beneficios comerciales a los puntos de venta en ambos canales, ampliamente
descriptos en los apartados previos, es mantenida por la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.AILC.A. y G. en tanto y en cuanto el cliente haya respetado las normas impartidas por la empresa
dominante.

Que la estrategia anticompetitiva de la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. consiste
precisamente, en ligar, mediante las imposiciones ya descriptas, aquella parte de las ventas que esta tendria



por su relevancia y el poder de mercado de sus marcas (demanda no contestable por un competidor), con
aquella parte de la demanda que se encontraria en disputa entre los distintos oferentes, de no ser por la
conducta exclusoria, (demanda contestable).

Que las practicas investigadas sobradamente retinen los elementos necesarios para configurar un cierre del
mercado nacional de produccién y distribucion de cervezas implicando un aumento de los costos a los
competidores que desean expandir la oferta.

Que en cada segmento de la cadena de comercializacion donde participa la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. existe una politica comercial adaptada para impedir la presencia de
competidores o que estos puedan desarrollarse, todo en detrimento de los consumidores.

Que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. lleva adelante una serie de conductas
sistematicas que practicadas de manera conjunta generan un entorpecimiento de los mecanismos
competitivos creando barreras artificiales a la entrada y al desarrollo de los restantes agentes del mercado.

Que el Articulo 46 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia establece los distintos tipos de
sanciones aplicables en caso de infraccién a dicha norma.

Que el inciso b) del Articulo 46 del citado cuerpo legal establece que “Los que realicen los actos prohibidos en
los Capitulos 1y Il y en el articulo 13 del Capitulo Ill, seran sancionados con una multa de diez mil pesos ($
10.000) hasta ciento cincuenta millones de pesos ($ 150.000.000), que se graduara en base a: 1. La pérdida
incurrida por todas las personas afectadas por la actividad prohibida; 2. El beneficio obtenido por todas las
personas involucradas en la actividad prohibida; 3. El valor de los activos involucrados de las personas
indicadas en el punto 2 precedente, al momento en que se cometid la violacion.”.

Que para la graduacion de la multa conjuntamente con los elementos indicados en el citado articulo, deben
considerarse los factores incluidos en el Articulo 49 del mismo plexo legal, a saber: (i) la gravedad de la
infraccion, (ii) el dafio causado, (iii) los indicios de intencionalidad, (iv) la participaciéon del infractor en el
mercado, (v) el tamafio del mercado afectado, (vi) la duracion de la practica o concentracién, y (vii) la
reincidencia o antecedentes del responsable, asi como su capacidad econémica.

Que la multa debe privar al infractor de los beneficios ilicitamente obtenidos e incluso resultar superior para
gue funcione como un disuasivo para infracciones similares.

Que a fin de calcular la multa que debera imponerse a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.l.C.A. y G., en primer lugar, corresponde estimar el beneficio ilicito derivado de las practicas que se le han
imputado y probado.

Que, resulta altamente dificultoso poder estimar con certeza una situacion contra factica, puesto que las
preguntas que debemos hacernos son, si no existieran todos los escollos impuestos por la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. a los diferentes puntos de venta, cuanto habria crecido
la competencia, cuantas nuevas firmas se habrian instalado en el mercado.

Que en los afios 2015 y 2016 la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. contaba con
activos valuados en PESOS SEIS MIL QUINIENTOS CUARENTA Y UN MILLONES SETECIENTOS UN MIL
TRESCIENTOS VEINTE ($ 6.541.701.320) y en PESOS NUEVE MIL OCHOCIENTOS OCHENTA Y
CUATRO MILLONES TRESCIENTOS SETENTA Y DOS MIL CUATROCIENTOS OCHENTA Y NUEVE ($
9.884.372.489) respectivamente.



Que, tal como fuera dicho previamente, las conductas analizadas comenzaron a ejecutarse en dos momentos
temporales distintos, teniendo efectos en la actualidad en principio, en el afio 2012 para el canal Off Premise;
y en el afio 2016 para el canal On Premise.

Que, en consecuencia, la conducta exclusoria imputada y acreditada en las presentes actuaciones se produce
hace NUEVE (9) afios para un canal y CINCO (5) afios para el otro.

Que el maximo de la multa establecido por la Ley N° 25.156 DE Competencia Desleal es de PESOS CIENTO
CINCUENTA MILLONES ($ 150.000.000), el cual representa aproximadamente el UNO POR CIENTO (1 %)
de las ganancias percibidas en el periodo 2015-2016, y el CERO COMA NUEVE POR CIENTO (0,9 %) de los
activos de la empresa para el mismo periodo.

Que tal como se puede apreciar, el monto no afecta el normal desarrollo de la empresa, representando el
CERO COMA UNO POR CIENTO (0,1 %) de la facturacién total del mercado para los afios 2014 a 2017,
periodo menor a lo analizado en las presentes actuaciones.

Que, en consecuencia, la COMISION NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, organismo
desconcentrado en el ambito de la SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR del MINISTERIO DE
DESARROLLO PRODUCTIVO, emiti6 el Dictamen de fecha 10 de agosto de 2021, correspondiente a la
“COND 1589", en el cual recomendé a la sefiora Secretaria de Comercio Interior; rechazar el compromiso
ofrecido por la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G., en los términos del Articulo
45 de la Ley N° 27.442.; rechazar el planteo de prescripcién opuesto por la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G.; rechazar el planteo de nulidad interpuesto el dia 27 de julio de 2021 por la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. contra la providencia que declara la clausura del
periodo de prueba; imponer a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. una multa de
PESOS CIENTO CINCUENTA MILLONES ($ 150.000.000) de conformidad con lo dispuesto en los Articulos
1° y 3°, incisos b), d) y g) de la Ley N° 27.442 y 46 inciso b) de la Ley N° 25.156 de Defensa de la
Competencia; ordenar a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. que cese de llevar
adelante las siguientes acciones, a los fines de garantizar la competencia: la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A..C.A. y G. no podré establecer ningtn tipo de acuerdo comercial (formal o
informal) con los puntos de venta (tanto On Premise como Off Premise) que tenga por objeto o efecto generar
restricciones verticales sobre los canales de comercializacion, como por ejemplo: (i) la exclusividad de venta
de sus productos; (ii) ofrecer como primera opcion sus productos; (iii) eliminar a los competidores de las
cartas, menu u otros; (iv) limitar o prohibir la exhibicién de los productos de la competencia a través de
acuerdos de espacios exclusivos en géndolas o punteras y; (v) en los puntos de venta con espacio limitado
para la disposicién de una sola heladera (como kioscos y almacenes), la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.ILC.A. y G. no podra exigir el uso exclusivo de estas para refrigerar los productos que esta
distribuye.

Que, asimismo, la citada Comisién Nacional ordené que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.AI.C.A. y G. deberd mantener una estrategia de comercializacién de sus marcas de cerveza en forma
independiente del resto de las bebidas que distribuye, en donde no podra establecer descuentos cruzados
entre distintos productos, ni sujetar la venta de un producto a la adquisicion de otro; los acuerdos de
publicidad y promocion exclusiva de sus marcas de cerveza -a través de la entrega de mobiliario, marquesina
u otros- deberan cumplir las siguientes condiciones: (i) duracion maxima de tres afios; (ii) clausulas precisas
de rescision anticipada luego del primer afio; (iii) no establecer mecanismos de renovacién automatica; (iv) no
podran prohibir la venta de productos de la competencia, ni establecer un orden de preferencia en la oferta de



productos; y (iv) permitir la inclusiéon de los productos de los competidores en las cartas o0 menda.

Que, por ultimo, la mencionada Comision Nacional recomendé que se ordene que la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. deberéa hacer saber de forma fehaciente e inequivoca a todos los puntos
de venta con los que tiene acuerdos formales o informales de las nuevas condiciones de comercializacion;
establecer el plazo de DIEZ (10) dias habiles desde la notificacion de la respectiva resoluciéon para que la
firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A. y G. haga efectivo el pago de la multa, bajo
apercibimiento de aplicar por cada dia de mora los intereses correspondientes a la tasa activa del Banco de la
Nacion Argentina hasta su efectiva cancelacion; hacer saber a la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G. que la multa impuesta debera ser abonada a través de la plataforma E-Recauda,
emitiendo un Volante de Pago Electronico a favor de la Comision Nacional de Defensa de la Competencia —
Multas Conductas- en un plazo de DIEZ (10) dias habiles de notificada la respectiva resolucién, bajo
apercibimiento de efectuar la ejecucion judicial, por intermedio de la Direccion General de Asuntos Juridicos
de la SECRETARIA DE GESTION ADMINISTRATIVA del MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO; y
ordenar a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.AI.C.A. y G. la publicacién en el BOLETIN
OFICIAL de la medida a dictarse conforme lo dispuesto en el Articulo 44 de la Ley N° 25.156 de Defensa de la
Competencia.

Que la suscripta comparte los términos del mencionado Dictamen, al cual cabe remitirse en honor a la
brevedad, considerandolo parte integrante de la presente resolucion.

Que la Direccion General de Asuntos Juridicos del MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO ha
tomado la intervencion que le compete.

Que la presente medida se dicta en virtud de lo establecido en el Articulo 45 de la Ley N° 27.442, el Articulo
5° del Decreto N° 480/18 y el Decreto N° 50 de fecha 19 de diciembre de 2019 y sus modificatorios.

Por ello,
LA SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR
RESUELVE:

ARTICULO 1°.- Rechazase el compromiso ofrecido por la empresa CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES
S.A.LC.A. y G, en los términos del Articulo 45 de la Ley N° 27.442.

ARTICULO 2°.- Rechazase el planteo de prescripcion opuesto por la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.AILCA . yG.

ARTICULO 3°.- Rechazase el planteo de nulidad interpuesto el dia 27 de julio de 2021 por la firma
CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. contra la providencia que declara la clausura del
periodo de prueba.

ARTICULO 4°.- Impo6ngase a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. una multa por la
suma de PESOS CIENTO CINCUENTA MILLONES ($ 150.000.000) de conformidad con lo dispuesto en los
Articulos 1° y 3°, incisos b), d) y g) de la Ley N° 27.442 y 46 inciso b) de la Ley N° 25.156 de Defensa a la
Competencia.



ARTICULO 5°.- Ordénase a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. que cese de llevar
adelante las siguientes acciones, a los fines de garantizar la competencia: a) la firma CERVECERIA Y
MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. no podra establecer ningun tipo de acuerdo comercial (formal o
informal) con los puntos de venta (tanto On Premise como Off Premise) que tenga por objeto o efecto generar
restricciones verticales sobre los canales de comercializacion, como por ejemplo: (i) la exclusividad de venta
de sus productos; (ii) ofrecer como primera opcién sus productos; (iii) eliminar a los competidores de las
cartas, menu u otros; (iv) limitar o prohibir la exhibicién de los productos de la competencia a través de
acuerdos de espacios exclusivos en géndolas o punteras y; (v) en los puntos de venta con espacio limitado
para la disposicion de una sola heladera (como kioscos y almacenes), la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G. no podra exigir el uso exclusivo de estas para refrigerar los productos que esta
distribuye; b) la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.l.C.A. y G. debera mantener una estrategia
de comercializacion de sus marcas de cerveza en forma independiente del resto de las bebidas que
distribuye. No podra establecer descuentos cruzados entre distintos productos, ni sujetar la venta de un
producto a la adquisicién de otro; c) los acuerdos de publicidad y promocién exclusiva de sus marcas de
cerveza -a través de la entrega de mobiliario, marquesina u otros- deberan cumplir las siguientes condiciones:
(i) duracion maxima de tres afos; (ii) clausulas precisas de rescision anticipada luego del primer afio; (iii) no
establecer mecanismos de renovacion automatica; (iv) no podran prohibir la venta de productos de la
competencia, ni establecer un orden de preferencia en la oferta de productos; y (iv) permitir la inclusién de los
productos de los competidores en las cartas o menu; d) asimismo, la firma CERVECERIA Y MALTERIA
QUILMES S.A.l.C.A. y G. deberéa hacer saber de forma fehaciente e inequivoca a todos los puntos de venta
con los que tiene acuerdos formales o informales de las nuevas condiciones de comercializacion.

ARTICULO 6°.- Establecer el plazo de DIEZ (10) dias héabiles desde la notificacion de la presente resolucion
para que la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. haga efectivo el pago de la multa
impuesta en el Articulo 4° de la mencionada medida, bajo apercibimiento de aplicar por cada dia de mora los
intereses correspondientes a la tasa activa del BANCO DE LA NACION ARGENTINA hasta su efectiva
cancelacion.

ARTICULO 7°.- Hagase saber a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.I.C.A. y G. que la multa
impuesta deberd ser abonada a través de la plataforma E-Recauda, emitiendo un Volante de Pago
Electronico a favor de la Comision Nacional de Defensa de la Competencia — Multas Conductas- en un plazo
de DIEZ (10) dias habiles de notificada la respectiva resolucién, bajo apercibimiento de efectuar la ejecucion
judicial, por intermedio de la Direccion General de Asuntos Juridicos de la SECRETARIA DE GESTION
ADMINISTRATIVA del MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO.

ARTICULO 8°.- Ordénase a la firma CERVECERIA Y MALTERIA QUILMES S.A.Il.C.A. y G. la publicacién en
el BOLETIN OFICIAL de la presente medida conforme lo dispuesto en el Articulo 44 de la Ley N° 25.156 de
Defensa de la Competencia, actualmente Articulo 53 de la Ley N° 27.442.

ARTICULO 9°.- Considérase al Dictamen de fecha 10 de agosto de 2021, emitido por la COMISION
NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA, organismo desconcentrado en el ambito de la
SECRETARIA DE COMERCIO INTERIOR del MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO,
correspondiente a la “COND. 1589, identificado como Anexo IF-2021-72808973-APN-CNDC#MDP, parte
integrante de la presente medida.

ARTICULO 10.- Notifiquese a las partes interesadas.

ARTICULO 11.- Comuniquese y archivese.
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