REPLALIEA DE GOLGMEIA

MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIAY TURISMO
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIAY COMERCIO

RESOLUCION NOMERe 20968 pE 2013
( 23R 2013 )

VERSION PUBLICA

Radicacion: 12-110228

Por la cual se condiciona una integracion

EL SUPERINTENDENTE DE INDUSTRIA Y COMERCIO,
en ejercicio de sus facultades legales, en especial las previstas en la Ley 155 de 1959,
la Ley 1340 de 2009 y el numeral 11 del articulo 1 del Decreto 4886 de 2011, y

CONSIDERANDO

PRIMERO: Que el articuio 9 de Ia Ley 1340 del 24 de julio de 2009 preve que:

"ARTICULO 9. CONTROL DE INTEGRACIONES EMPRESARIALES. El articulo
4o de Iz Ley 155 de 1959 quedara asi: Las empraesas que se dediquen a la misma
gctividad econdrmica o participen en la misma cadena de valor, y que cumplan con
las siquientes condiciones, estaran obligadas a informar & la Superintendencia de
Industria y Comercio sobre las operaciones que prayecten llevar a cabo para efectos
de fusionarse, consolidarse, adquirir el control o integrarse cualquiera sea la forma
Juridica de la operacion proyectada:

1. Cuando, en conjunto o individualmente consideradas, hayan tenido durante el
afio fiscal anterior a la aperacion proyectada ingresos operacionales superiores al
monta que, en salarios minimos legales mensuales vigentes, haya establecido la
Superintendencia de Industria y Comercio o;

2. Cuando al finalizar el afio fiscal anterior a la operacion proyeclada tuviesen, en
conjunto o individualmente consideradas, activos totales superiores al monto que,
en salarips minimes legales mensuales vigentes, haya establecido la
Superimtendencia de Industria y Comercio.

En los eventos en que los interesados cumplan con alguna de las dos condiciones
anteriores pero en conjunto cuenten con mengs del 20% del mercado relevante, se
entendera autorizada la operacidn, Para este dltimo caso se debera unicarmnente
nolificar a la Superintendencia de Industria y Comercio de esta operacion (...)"

SEGUNDO: Que mediante comunicacion radicada con el nimero 12-110228-0, del 3 de
julio de 2012, las sociedades NESTLE S.A. y PFIZER INC, informaron a esta Entidad Ia
realizacidn de una operacion consistente en una compraventa de acciones y activos
entre dichas sociedades en los siguientes términos:

'De conformidad con Contrate de Compraventa de Acciones y Activos del 21 de
Abril de 2012, celebrado entre NESTLE y PFIZER, y de las transacciones
contempladas en el mismo, NESTLE adquirira el negogia global de nutricién infantil
de PFIZER NUTRITION (incluyendo algunas vitaminas prenatales y maternales)".

‘(...) De conformidad con la transaccion proyectada, cada una de las “Entidades
Adquiridas” se convertira en una subsidiaria directa o indirecta de NESTLE. Las
Entidades Adquiridas (y sus subsidiarias) se encuentran localizadas en la China,
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Hong Kong, Indonesia, Irlanda, Malasia, México, Las Filipinas, Los Faises Bajos,
Singapur, el Reino Unide, y los Estados Unidos”,

“..) NESTLE o sus afiliadas designadas adquirirdn "Activos Comprados” y
asumiran "pasivos Asumidos”, que incluyen bienes inmuebles, propios y arrendados,
inventarios, equipos y otros muebles tangibles, contralos y propiedad intelectual, y
otros activos de PFIZER NUTRITION entre otras en las siguientes jurisdicciones:
Argentina, Austria, Australia, Bélgica, Brasil, Canadd, Chile, China, Colambia, Costa
Rica, Republica Checa, Republica Dominicana, Ecuador, Egipto, Alemania, Grecia,
Irfanda, ltalia, Corea, Luxemburgo, Malaysia, México, Los Paises Bajos, Nueva
Zelanda, Nigeria, Fakistin, Panama, Pery, Polonia, Rusia, Espalia, Surdfrica, Sri
Lanka, Taiwdn, Tailandia, Turquia, Emiratos Arabes Unidos, los Estados Unidos, ef
Reino Unido, Venezuela y Vietnam'.

TERCERO: Que en virtud de lo previsto en el articulo 17 de la Resolucion No. 52778
del 29 de septiembre de 2011, el 6 de julio de 2012°, la Delegatura para la Proteccion
de la Competencia solicitd a las intervinientes seguir los lineamientos establecidos en
dicho articulo con el fin de aclarar y completar la informacion aportada. Las
intervinientes dieron respuesta a dicha solicitud mediante oficio radicado el 25 de julio

de 20122,

CUARTO: Que conforme a lo previsto en el numeral 2 del articulo 10 de la Ley 1340 de
2009, el 31 de julio de 2012 esta Entidad solicitd a las intervinientes® publicar en la
seccion econdmica de un diario de amplia circulacidon nacional el inicio del
procedimiento de autorizacion de |la operacion presentada, publicacion que fue realizada
el 4 de agosto de 2012 y notificada a esta Superintendencia el 9 de agosto de 2012°,

QUINTO: Que de acuerdo con el articulo 156 del Decreto Ley No. 19 de 2012, y el
numeral 2 del articulo 10 de la Ley 1340 de 2009, el 31 de julio de 2012 se publico en la
pagina web de esta Entidad el inicio del procedimiento de autorizacion de la operacion
presentada.

SEXTO: Que dentro de los diez (10) dias habiles siguientes a la publicacién del inigio
del procedimiento de autorizacidn de la operacién en la pagina web de la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), los terceros interesados PERRIGO
COMPANY® y DANONE BABY NUTRITION COLOMBIA 5.A.8.5 presentaron ante esta
Entidad informacion con el fin de aportar elementos para el andlisis de la operacion,
todo de conformidad con el numeral 2 del articulo 10 de la Ley 1340 de 2008.

SEPTIMO: Que dentro de los treinta (30) dias siguientes a la presentacion de la
informacion de la operacién por parte de las intervinientes, y de conformidad con el
numeral 3 del articulo 10 de {a Ley 1340 de 2009, la Superintendencia considerod
procedente continuar con el procedimiento de autorizacién de la operacion, para lo cual

! Escrito radicado con el numero 12-110228-1, folio 189.
? Eserito radicado con el nimero 12-110228-3, folio 193,
¥ Escrito radicado con el nimern 12-110228-5, follo 196
“ Escrito radicado con el numero 12-110228-6, falio 200.
‘Escrito radicadn con el numera 12-110228-7, folios 202-257.

‘Escrito radicado con al ndmera 12-110228-8, folios 258-274,
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solicito a las intervinientes, el dla 15 de agosto de 2012, aportar la informacidn
sefalada en el Anexo No. 2 de la guia de estudio de fondo de integraciones
empresariales para que fuera allegada a esta Entidad dentro de los 15 dias habiles
siguientes al envig de la comunicacion. Las intervinientes dieron respuesta mediante

oficio radicado el 6 de septiembre de 20128,

OCTAVO: Que con el fin de analizar adecuadamente el impacto de la operacmn objeto
de estudio, el dia 23 de agosto de 2012 esta Entidad requirio informacian® sobre el
mercado afectado a las empresas pertenecientes al sector de nutricidn y
medicamentos'®. Las empresas requeridas dleron respuesta a dicha solicitud mediante
oficios radicados entre el 6 v el 14 de septiembre de 2012"".

NOVENO: Que el 28 de agosto de 2012, esta Entidad requirié informacion a almacenes
de cadena y grandes superficies, con el fin de obtener informacién para analizar el
impacto de la operacion presentada’?,

DECIMO: Que el 28 de agosto de 2012, esta Enfidad requirio al INSTITUTO
NACIONAL DE VIGILANCIA DE MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS - INVIMA™, con el
fin de obtener informacién relacionada con la regulacion aplicable a los productos objeta
de la operacion, que sirviera para analizar el impacto de la operacaon presentada, De
dicho requerimiento se obtuvo respuesta el 11 de sepliembre de 2012™

DECIMO PRIMERO: Que esta Entidad solicitd informacion a las empresas
intervinientes mediante sendos escritos radicados con ndmeros 12-110228-24 y 12-
110228.25 del 4 de septiembre de 2012%, a los cuales se dio respuesta mediante oficio
radicado el 11 de octubre de 20125,

" Escrito radicado can el nimero 12-110228-8, folio 280,
® Eserito radicado con el nimery 12-110228-28, folio 369.

? Escrito radicade con los nimeros 12-110228-14 & 12-110228+18, folios 297 a 321 del cuaderno plblico
Ne. 1.

e MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMEIA LTDA, ABEOTT LABORATORIES DE COLOMBIA S.A,,
ACCION FARMA 5.A.5., DANONE BABY NUTRITION COLOMBIA $.A.5., QUIDECA 5.A.

" DANONE BABY NUTRITION COLOMBIA S.A.S. respondlé el & de septiembre de 2012 mediante
radicado numera 12-110228-32, follos 410 a 428, ABBOTT LABORATORIES DE COLOMEIA S.A.
respondio el 7 de septiembre de 2012 mediante radicado nGmero 12-110228-38, folios 455 a 461,
QUIDECA S.A. respondid el 12 de septiembre de 2012 mediante radlcado numers 12-110228-45, fallos
482 a 511. MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMBIA LTDA respondld el 14 de septiembre de 2012
mediante radicado nimero 12-110228-49, follos 511 a 517. Finalmente ACCION FARMA S5.A.5.
respandid el 1 de actubre de 2012 medlante radlcado numero 12-110228-57, folios 625 a 838.

2 GRUPO EXITO 5.A., ALMACENES OLIMPICA S.A., GRANDES SUPERFICIES DE COLOMBIA 5.A.
— CARREFOUR. Escrito radicada ¢on el numero 12-110228-20, folios 323 a 337 del cuaderno publico No.
1.

1? Escrito radicado con el numera 12-110228-18 follo 322,

1% Eserito radicade con el numero 12-110228-41 folio 453,

" Follos 343-358,

% Eserito radicada con el numers 12-110228-50. Folio 647,
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DECIMO SEGUNDO: Que el 5 y 7 de septiembre de 2012, esta Entidad requurlé
informacién a otras empresas pertenscientes al sector de nutricion -y medicamentos’’

con el fin de obtener infarmacion para analizar el impacto de la operacién presentada
l.as empresas requeridas dieran respuesta a dicha solicitud mediante oficios radicados

entre el 1y el 14 de septiembre de 20128

DECIMO TERCERO: Que el 18 de octubre de 2012, esta Entidad requiri¢ informacién a
empresas que manifestaron ser participantes del mercado de Formulas Lacteas
Infantiles, con el fin de obtener informacion para analizar el impacto de la operacion

presentada’”

DECIMO CUARTO: Que el 19, 20, 21 y 22 de noviembre de 2012, esta Entidad realizd
encuestas directas al consumidor en establecimientos del formato grandes superficies
en la ciudad de Bcgata con el fin de obtener informacion para analizar el impacto de la
operacion presentada®.

DECIMO QUINTO: Que el 20 de noviembre de 2012, mediante radicado 12-110228-96
esta Entidad solicitd a la interviniente PFIZER INC con el fin de completar y obtener la
informacion faltante para analizar el impacto de la operacidn presentada La
interviniente dio respuesta mediante oficio radicado el 7 de diciembre de 2012%

DECIMO SEXTO: Que el 30 de noviembre de 2012, esta Entidad requirid informacion a
profesionales de la salud e instituciones meédicas relacionados con la alimentacion
infantil, con el fin de obtener informacién para analizar el impacto de la operacion

presentada®.

DECIMO SEPTIMO: Que mediante Radicado 12-110228-211 del 19 de diciembre de
2012%, NESTLE S.A. propuso al Despacho del Superintendente de Industria vy
Comercio la imposicldn de un condicionamiento estructural por medio del cual se busca
elimnar o mitigar los efectos que la integracién propuesta puede tener sobre la
competencia en el mercado,

" COOPSERVIR LTDA.- DROGAS LA REBAJA, PRODUCTOS NATURALES DE LA SABANA S.A,
BAYER 5.A., PERRIGO COMPANY, Escrito radicado con el numera 12-110228-28, folios 364 a 368 y
escrito radicado con el namero 12-110228-33-34-35, folics 429 a 441 del cuaderno plblico No. 1,

" PERRIGO COMPANY respondlo el 17 de septlembre de 2012 mediante radicado numera 12-110228-
51, folios 528 a 598, BAYER 8.A. respondio 2] 18 de septiembre de 2012 mediante radicado ndmero 12-
110228-52, folio 599, COOPSERVIR LTDA.- DROGAS LA REBAJA respondld el 1 de octubre de 2012
mediante radicado nimere 12-110228-57, folios 625 a 638. Finalmente PRODUCTOS NATURALES DE
LA SABANA 5.A. respondid ef 3 de octubre de 2012 mediante radlcado ndmere 12-110228-5B, folios
640 a 6485,

¥ ABBOT LLABORATORIES DE COLOMBIA S.A., COOPSERVIR LTDA., QUIDECA S.A., DANONE
BABY NUTRITION, MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMBIA LTDA., NESTLE S.A., PFIZER INC.,
Escrito radicado con el numero 12-110228-62-68, folios £68-683,

%0 @bra a folios 758 a 1018 del cuaderno plbilco No. 2.

1 Informacian con radicado nomerg 12411 0228-205, folio 1304, del cuaderno reservado 2 intervinientes.
2 Obra a foligs 1025 a 1301 de los cuadernos plblicos Na, 2 v 3.

* QObra a follo 1459,
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DECIMO OCTAVO: Que el 16 de enero de 2013,* esta Entidad solicitd aclaracion y
profundizacion a las intervinientes respecto de los condicionamientos presentadus
NESTLE S.A. dio respuesta mediante oficio radicado el 1 de febrero de 2013%

DECIMO NOVENO: Que una vez realizada la anterior descripeion, y estando dentro del
término previsto en el numeral 5 del articulo 10 de fa Ley 1340 de 2009, este Despacho
procede a pronunciarse respecto de la operacion informada, en los siguientes términos:

19.1. Intervinientes
19.1.1. NESTLE S.A. (en adelante NESTLE)

La sociedad NESTLE es una “compafifa plblica que cotiza en la bolsa de valores de
Suiza y constituida de conformidad con las leyes de Suiza’ 8,

Su actividad principal consiste en la:

“(...) produccidon, mercadeo y venta de una gran variedad de productos alimenticios
y bebidas, incluyendo productos a base de leche (férmulas infantiles, alimentos
licteos, leche liquida UHT y leche en polvo), bebidas de café, agua envasada,
cereales, productos de nutricion para el cuidado de la salud, productos culinarios
que incluyen productos preparados, condimentos, salsas y pastas en seco; helados;
chocolate y bebidas de té; pmductos de confiteria incluyendo chocolate, azdcar y

pasabocas y comida para mascotas™

De acuerdo a lo manifestado por las intervinientes vy a la informacion disponible del
mercado, se conoce que NESTLE “es un jugador importante del mercado de la nuiricion
infantil, con una eslrategia de cremm:ento focalizada, presencia mundial y probada
capacidad en investigacion y desarrolio™®

La composicion accionaria de NESTLE a nivel mundial es la sigulente;
Tabla No. 1

Composicion accionaria
ACCIONISTA - PARTICIPACION (%

Total 100%
Fuente: Infarmacidn aportada por las intervinlentes, folio 3,

* Mediante radicado 12-110228-212, folios 14771481,
¥ Mediante radicado, falios 1491-1503,

* Informacidn aportada por Ias intervinientes, folio 3.

I |nfarmacién aportada parlas Intervinlentes, folio 3.

* Infarmaclon aportada por las intervinientes, folio 3.
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Dentro del marco de la mtegracncn internacional, NESTLE se ve representada en los
paises mencionados anteriormente®® y recogidos en la comunicacién presentada a esta
Entidad. De acuerdo con esto, "ef mercado colombiano es abastecido por NESTLE
COLOMBIA S.A. (filial de NESTLE S.A.)". Por esto, a continuacion se procede a
mencionar la empresa filial colombiana y la labor que ésta juega dentro del mercado
relevante para este estudio. Lo anterior sin olvidar que para efectos del presente
analisis, las dos compafias se fratardn como una sola unidad economica en los
mercados definidos mas adelante.

19.1.2. NESTLE COLOMBIA S.A. (en adelante NESTLE COLOMBIA)

La sociedad NESTLE COLOMBIA fue constituida mediante “Escritura Publica No. 6184,
Notarla 4 Bogota del 4 de dfc:embre de 1944, inscrifa el 5 de d:c:embre de 1944 bajo el
No, 11813 del libro respectivo™®

La actividad principal esta compuesta por [a:

“(...) venta af pormenor (sic) de productos alimenticios procesados, excepto café
triftacio (...)" "(...) fabricacidn de productos lacteos (alimentos lacteos, leche UHT,
leche en polvo) (...)" *(...) fabricacion de otros productos alimenticios (NCP) (...)",
“(...) Fabricacidn de productos derivados del cafe (...}, v *(...) Fabricacion de
bebidas no alcohdlicas y aguas minerales (...)"" , :

El objeto social principal de |a sociedad es:

“...) A. fabricar, deshidratar, pulverizar, envasar, preparar, comprar, vender,
distribuir, importar y exportar y en general comerciar can toda clase de productos
alimenticios, artlculos patentados, bebidas y articulos de consumo humano o que
deban usarse junto con cualquier articulo alimenticio. B. servir de agente vendedor,
comprador o comercial de cualquier persona natural o juridica nacional o extranjera,
C. suscribir, comprar o vender acciones derechas o participaciones de olras
personas naturales o juridicas de objeto similar al suyo. D. Ejecutar toda clase de
actps o contralos civiles o comerciales que se relacionen dzrectamente con el
desarrollo de los objetivos anteriores (...)™*.

Las principales cuentas de los estados financieros de NESTLE COLOMBIA a 31 de
diciembre de 2011 se presentan en la siguiente tabla:

* Argentina, Austria, Australla, Belgica, Brasil, Canada, Chile, Ghina, Colombia, Costa Rica, Republica
Checa, Republica Dominicana, Ecuador, Egipto, Alemania, Grecla, Irlanda, ltalta, Carea, Luxemburge,
Malaysia, Mexlco, Los Palses Bajos, Nueva Zelanda, Nigerla, Pakistan, Panama, ‘Peri, Polonia, Rusia,
Espana, Surafrica, Srl Lanka, Taiwan, Tallandia, Turqula, Emiratos Arabes Unidos, los Estados Unidos, el
Reino Unido, Venezuela y Vietnam.

% |nformacicn aportada por las intervinientes, Certificado de Existencla y Representacion legal, folio 68,

M Informacion aportada por las intervinientes, follo 9. Los cadigos CIIU de éstas actividades econamicas
son: G5125, D1530, D1589, D1589 y 01594,

* Informacién aportada por las intervinientes, Certificade de Existencla y Representacién legal, follo 69.
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Tabla No. 2
Estados Financieros a 31 de diciembre de 2011
CUENTA -~ VALOR EN PESOS ($)
ACTIVOS 719.733.000.000
PAGIVOS 484 854,000.000
PATRIMONIO 234,879.000.000
UTILIDAD NETA 5.879.700.000

Fuente; Informacidn apartada por [as Intervinlentes, follos 103-104,
La composicion accionaria de NESTLE COLOMBIA es la siguiente:
Tabla No. 3

Composicidén accionaria :
U ACCIONISTA - ] PARTICIPACION {!

TOTAL 100%
Fuente: Infarmacidn aportada por las intervinientes, falio 10,

19.1.3. PFIZER NUTRITION. (en adelante PFIZER NUTRITION)

PFIZER NUTRITION es una "comparifa publica que coliza en la bolsa de valores de
Nueva York, Londres, Euronext y Suiza™. PFIZER NUTRITION es parte de [a
compafiia PFIZER INC, |la cual fue fundada a inicios del siglc XX bajo el nombre de
SMA NUTRITION. En la actualidad cuenta con presencia en mas de 60 paises y con
plantas de produccion en China, irlanda, Filipinas, Singapur y en Vallejo México (planta
gue abastece los productos de nutricion infantil para Latino Ameérica). En cuanto a las
ofi c:mas de investigacion y desarrollo se encuentran en Madison, New Jersey, Estados

Unidos™
Su actividad principal es a produccion, mercadeo y venta de un:

(...} portafolioc de marcas en varios mercados, que comprenden farmulas tanto de
use diario, como de especialidad para infantes y nifios de corta edad, férmulas de
continuacian, asi como productos de alimentacion materna” *(...) disponible a nivel
mundial, sobresaliente en relacién con el sector de las formulas de leches de
seguimiento y para crecimiento por sus productos enfocados a bebes prematuros,
niffos con exigencias nufricionales especiales, nifios con alergias a algunos
alimentas, al igual que nutricién para adultes y para etapa de la matermdad ¥
vitaminas para la etapa prenatal™®

Dentro del marco de la integracidén internacional, PFIZER NUTRITIDN se ve
representada en Colombia a través de "su filial colombiana (PFIZER S.A.S.)". Por esto,
a continuacion se procede a menclonar la empresa filial colombiana y la labor que ésta

* Informacidn aportada por las Intervinientes, folio 4.
* |bidem.

B | bidem.
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juega dentro del mercado relevante para este estudio; esto sin olvidar que para efectos
de este analisis estas dos compafias se fratardn como una sola empresa en [os
mercados relevantes que se definan.

19.1.4. PFIZER 5.A.S. (en adelante PFIZER)

PFIZER es una sociedad constituida mediante “fe/scritura Pablica No. 2.186, Notaria 11
de Bogota, el 5 de sept:embre de 1973, inscrita el 12 de septrembre de 1973, bajo el
nimero 11,904 del libro 1X"*®

Su actividad principal es el ‘{...) comercio al por mayor de pmductos alimenticios
procesados, excepto café trillado (...)", cuyo codigo ClIU de su actividad econdmica
es 5125, y (...} comercio al por mayor de productos farmacéuticos, medicinales,

cosméticos y de tocador (...)"*®, con cadigo ClIU 5135.

El objeto social principal de PFIZER es;

“(...) 1) fabricar, comprar, vender, distribuir, importar y exportar por cuenta propia o
de terceros ftoda clase de productos quimicos, bicldgicos, medicinales,
farmacéuticos, alimenticios, nutricionales, vitaminas y suplementos dietarios,
vacunas para humanos y animales, productos y dispositivas médicos, cosmeéticos,
veterinarios, agricolas, y productos o instrumentos accesorios o que apoyan el
correcto uso © administracion de los productos arriba mencionados” '(...) 4) realizar
y apoyar estudios cientificos de investigacion, incluyendo epidemioldgicos,
preciinicos y clinicos" *(...) B) importar para prestar, alquilar yfo revender los
implementos necesarios para el uso adecuade de sus productos por parte de
consumidores y prestar asistencia técnica que se requiera (...)"™. .

Las principales cuentas de los estados financieros de la sociedad a 31 de diciembre de
2011 se presentan a continuacion:

Tabla No. 4 .

Estados Financieros a 31 de diciembre de 2011 :
CUENTA" B  VALOR.EN-PESOS (§).
ACTIVOS 252.967,000.000
PASIVOS 155,585.000,000
FATRIMONIO 97.372 000.000
UTILIDAD NETA 11.245.000.000

Fuente: Informacion aportada por las Intervinientas, folios 108 y 109,

La composicion accionaria de PFIZER es la siguiente:

% Tomado de http://www rue.com.ca: Reglstro Unlco Empresarial; Gamaras de Cumen:ln Pagina web
consultada el 5 de febraro de 2013,

3 Informacion aportada por las Intervinientes, folio S.
* |bidem.

* Tomada de hitp://www.rue com.co; Registro Unico Empresarial; Gamaras de Cnmerclo Pagina web
consultada el 6 de febrero de 2013,
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Tabla No. 5

Composicion accionaria
~ ACCIONISTA -PARTICIPACION (%)

TOTAL 100,0%
Fuente: Informacidn aportada por la intervinientes, follo 10.

19.2. La operacion proyectada

El 3 de julio de 2012, mediante comunicacion radicada con e nimero 12-110228, las
sociedades NESTLE S.A. y PFIZER INC presentaron ante esta Entidad una solicitud de
pre evaluacion de la operacion consistente en una compraventa de acclones y activos
entre dichas sociedades en los siguientes términos: :

*(...) De conformidad con Conlrato de Compraventa de Acciones y Aclivos del 27 de
Abrif de 2012, celebrado entre NESTLE y PFIZER, y de las fransacciones
contempladas en el mismo, NESTLE adquirira el negocia global de nutricion infantil
de PFIZER NUTRITION (incluyendo algunas vitaminas prenatales y maternales) =,

“(...) De conformidad con la transaccion proyectada, cada una de las "Entidades
Adquiridas” se convertira en una subsidiaria directa o indirecta de NESTLE, Las
Entidades Adquiridas (y sus subsidiarias) se encuentran localizadas en la China,
Hong Kong, Indonesia, Irlanda, Malasia, Méx:co Las Filipinas, Los F‘aises Bajos,
Singapur, el Reina Unidg, y los Estades Unidos™

(...} NESTLE o sus afiiadas designadas adquirirdn “Activos Comprados" ¥
asumiran “pasivos Asumidos’, que incluyen bienes inmuebles, propios.y arrendacdos,
inventarios, equipos y otros muebles tangibles, contralos y propiedad intelectual, y
piros activos de PFIZER NUTRITION entre otras en las siguientes jurisdicciones:
Argentina, Austria, Australia, Bélgica, Brasil, Canada, Chile, China, Colombia, Costa
Rica, Republica Checha, Republica dominicana, Ecuador, Egipto, Alemania, Grecia,
Irlanda, ltalia, Corea, Luxemburgo, Malaysia, México, Los Palses Bajos, Nueva
Zelanda, Nigeria, Pakistan, Panama, Peru, Polonia, Rusia, Espafia,: Surédfrica, Sri
Lanka, Taiwan, Tailandia, Turquia, Emiratos Arabes Unidas, los Estados Unidos, ef
Reina Unido, Venezuela y Vietnam.".

En el marco de la integracidn bajo estudio, se realizard la transferenma de varios activos
tangibles e intangibles entre los que se incluyen:

(...} nombres de marcas y marcas registradas relacionadas y otra propiedad
intelectual refacionada exclusivamente con el negocio de PFIZER NUTRITION:
inventarios y cuentas por cobrar, las plantas relacionadas con el negocio que se
transferira, listas de clientes y proveedores; y ciertos derechos conltractuales,
Ademas, lodos Ios pasivas del negocio se incluiran en el contrato (sufeto a limitadas
excepciones)™.

“ Informacian aportada por las intervinientes, fallo1.
“1 Infarmacién aportada por las intervinientes, folio 2.
2 Infarmacidn aportada por las intervinientes, falio 2.

“ Infarmacién aportada por fas Intervinientes, follo 6.
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Para efectos del entendimiento de la operacién realizada, las intervinientes exponen y
dejan constancia de que las empresas PFIZER INC y PFIZER no dejaran de existir, sino
que solamente dejardan de manejar la divisidn de nutricion infantil PFIZER NUTRITION

puesto que:

“(...) corno parte de fa Estructura Corparative de PFIZER, PFIZER NUTRITION ha
sido manejado coma un negocio separado dentro del grupo PFIZER en general.
Esta (SIC) es la razon por la que los demds negocios del antiguo Grupo Wyeth, no
refacionados con la nutricién infantil (por efemplo, farmacéutico y consumo) y que
eran previamente operados por WYETH, permanecerén en cabeza de PFIZER vy,
por la tanto, no serén objeto de la transferencia™*

Finalmente, se afiade al acuerdo de compra venta una clausula de no competencia
segun la cual:

“(...) por un periodo especifico de tres afios despuds de la fecha de cierre de la
Transaccién Proyectada, PFIZER no desarroflara, fabricars, mercadears o vendera
directa ni indirectamente en ninguna jurisdiccion, férmufas infantiles para nifios
(incluyendo formulas infantiles pedidtricas especiales), formulas de seguimiento y
leches a suministrar durante la etapa de crecimiento de los nifios™",

Como consecuencia de la operacidon proyectada, tendra lugar: una integracion
econdomica con efectos de tipo horizontal, por cuanto las empresas intervinientes
desarrollan [as mismas actividades para los productos correspondlentes a “formulas
lacteas infantiles” (en adelante FLI).

19.3. Supuestos de autorizacién

De acuerdo con lo previsto en la Circular Unica de esta Entidad en materia de
integraciones, la operacion descrita pertenece al régimen de infarmacion particular, por
cuanto el monto de los ingresos operacionales y de los activos totales de las
intervinientes, en el afio fiscal inmediatamente anterior, supera los cien mil (100.000)
SMMLV. En el mismo sentido, la actividad econdmica realizada por las dos empresas
involucradas en la operacién es la importacion, comercializacion, dlS‘tl’lbUClDt‘l y venta de
formulas lacteas infantiles, :

19.4. Analisis de competencia

Con el fin de establecer si la operacion proyectada tiende a producir una indebida
restriccion de la libre competencia, la SIC evalla los siguientes aspectos:

« Definicion del mercado relevante en sus dos dimensiones: mercado de producto
y mercado geografico.

e Competidores, cuotas de participacidn y grado de congentracion en el mercado,
todos estos factores que permiten determinar el grado de competencia en el
mercado en el escenario pre y post integracion. De igual forma, se analiza la
sustituibilidad de la oferta (oferta local o proveniente de exportadores, para los
cuales existe suficiente evidencia de que constituyen en la actualidad una
verdadera alternativa de oferta en el mercado relevante que se defina), y la
competencia potencial derivada de competidores que en un corto plazo se

“ Infarmacion aportada por las Intervinientes, folio 7.

** Infarmacién aportada por las intervinlentes, folio 7.
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espera ingresen al mercado en condiciones similares a Ias de las empresas
establecidas. .

. Barreras a la entrada, las cuales se analizan en caso de que las cuotas de
mercado de las intervinientes y el grado de concentracion en el mismo causen
preocupacion en materia de competencia. -

» Efectos de la operacion sobre la competencia y conclusion sobre la existencia o
no de una indeblida restriccién de la competencia.

« Anilisis de eficiencias, cuando las empresas las presentan.
« Condicionamientos propuestos por las intervinientes.
« Conclusiones
A continuacion se analiza cada une de los factores descritos:
19.4.1. Mercado relevante

La definicidén del mercado relevante constituye un factor fundamental para establecer
los efectos de una integracion, al determinar cuales son los productos que hacen parte
de esta delimitacidén y al identificar los competidores reales y potenciales de las
empresas involucradas, precisando si las mismas pueden actuar de manera
independiente de los demas agentes. 3

Para esta Superintendencia la definicion del mercado relevante, de acuerdo ala Guia
de analisis de integraciones empresariales®®, se aborda desde dos aspectos que se
explican a continuacion: :

“Mlla definicién del mercado relevante se realiza desde dos perspectivazs:

» L3 dimensidn del producto y la dimension geogralica, referidos al grupo de
productos que los consurnidores consideran sustitutos cercanos y al érea
geografica mas pequefia en la cual los oferentes, si actuan cormo una sola
firma, pueden influir de manera rentable en el precio, calidad, variedad,
servicio, publicidad, innovacion y otras condiciones de Gompetencfa propias
del mercado analizado. :

» &l mercada geagrafico puede ser local, regional o nacional y se deben incluir
tanto los productas de origen nacional como las importaciones™,

Estas definiciones se realizaran de acuerdo a los parametros también establecidos en la
Guia de analisis de integraciones empresariales, |a cual establece para la dimension del
producto que: '(...) para identificar el mercado de producte se tienen en cuenta
fundamentalmente tres elementos: factores del lado de la demanda, féctareg del lado de

“8 Superintendencia de Industria vy Comercio; “Guia de andlisis de mtegracmnes emprasatiales
{horizontales, verticales y conglomerados)”, pp. 14 — 24; Bogotd; 2012,

‘" Superintendencia de Industria y Comerclo; "Guis de andlisis do fntegramane& empresariales
fhorizontales, verticales y conglomerados)”, p. 15; Bogotd; 2012,
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la oferta y olras caracterfstmas del mercado gue eventualmente pueden incidir en la
determinacion del precio™® :

Por el lado de la demanda, esta establecido que se deben analizar diferentes factores
que pueden determinar el grado de sustitucion de los productos; como lo son las
caracteristicas del producto o tipo de producte ofrecido, los usos generales del producto
{(entendidos como la finalidad del servicio), y los precios. Por el lado de [a oferta, se
deben analizar factores tales como la capacidad de productores de industrias similares
de migrar su produccidn hacia la del mercado en estudio, la posibllidad de ingresc o
aumento de importaciones de los productos o servicios que hacen parte del mercado
definide o de sus materias primas e insSuUMOs,

En el analisis de otras caracteristicas del mercado, las cuales, eventualmente, pueden
incidir en la determinacion del precio, se debe inclulr el estudio de factores como la
competencia indirecta, mercados de dos ladﬂs productos secundarlos 0 CONexos,
autoabastecimiento y, limitaciones asimétricas*®®

De acuerdo a lo anterior, el presente analisis de integracion astablaceré cuél es el
mercado relevante, comprendldo en dos dimensiones: el mercado nroducto™ vy el

mercado geografico®.
18.4.1.1. El mercado producto

Esta dimensién del mercado esta conformada por todos los bienes y/o servicios
ofrecidos por las empresas asi como de todos los productos considerados como
sustitutos o intercambiables con aquelios fabricados por las intervinientes, los cuales
son valorados de esta manera por los consumidores determinando la demanda de uno
u otro bien, dependiende de la sensibilidad que existe respecto al precio, calidad y otras
caracteristicas o aspectos subjetives que se consideren importantes como variable de
UsS0 0 Consumo. :

a) Sustituibilidad de la demanda

El analisis de Ia sustituibilidad desde el punto de vista de la demanda permite
determinar la existencia de productos alternativos, en términes de caracteristicas, usos,
precio y otras condiciones de competencia, que sea importante conmderar desde Ia
perspectiva del consumidor, :

“ Superintendencia de Industria y Comercio; “Gula de andlisis de integraciones empresariales
{horizontales, verticales y conglomerados)”, Pginas 15y 16; Bogots; 2012,

“ Superintendencia de Industria y Comercle; "Gula de andlisis de integraciones empresariales
{harizontales, verticales y conglomerados)”; Paginas 16 - 21; Bogota; 2012, '

0 “El mercado de producto de referencia comprende la totalidad de los productos y servicios que fos
consumidores consideren iftercambiables o sustituibles por razdn de sus caracteristicas, su precio o of
uso que se prevea hacer de ellos”. Definicldn recopilada en la Comunlcacion de:la Comisidn Europea
Diarlo Oficlal N° 372 del 9 de diclembre de 1897, :

a “(...) El mercade geogréfico de referencia comprende la zona en la que las empresas afectadas
desarrollan actividades de suministro de los productos y de prestacion de los servicios de referencia, en
fa gue las condiciones de competencia son suficlemtemente homogéneas y que puede distinguirse de
olras zonas geograficas priximas debido, en particular, a que las condiciones de competencia en effa
prevalecientes son sensiblemante distintas a aquéllas”. Ibldem, :
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Lo anterior es relevante en la medida que existan alternativas para: el consumidor, de
forma que ante aumentos de precios, modificaciones de la calidad,: reducciones de la
oferta y otras variaciones sobre las condiciones actuales en el mercado, en un
escenario post integracion, el consumidor pueda realizar una SUStltUCIDI’I efectiva que
actie como presion competitiva para la empresa integrada. :

Atendiendo los criterios ya sefialados, a continuacion se relacionan los productos y
marcas con que las intervinientes participan de forma concurrente en el segmento FLI.
Para efectos del analisis de competencia (tal y como se especificard mas adelante), se
tiene que el segmento FLI estd compuesto por tres mercados relevantes: un mercado
denominado IFFQ, otro denominado GUM, y otro denominado ESPECIALES. Ambas
intervinientes participan en los tres mercados de manera cuncurrente:

NESTLE COLOMBIA participa en el segmento FLI, y en cada uno de los mercados, con

los siguientes productos:

Tabla No. 6

Productos de NESTLE COLOMBIA

Mercado . Tipo.de producto..-- Marca / producto
Etapa 1 NAN 1, Nestogena 1
IFFO Etapa 2 NAN 2, Nestogeno 2
3in lactosa NAN Sin lactosa
Alergias Alfare, Althera
ESPECIALES Soya NAN soy
Antl Reflujo NAN AR
Prematuros Pre NAN
GUM Etapa 3 NAN 3 °

Fuente: Informacion aportada por las intervinientes. Elaboracian: SIC.

Por su parte, PFIZER participa en cada uno de los mercados con los siguientes

productos:

Tabla No. 7

Productos de PFIZER en Colombia

... Mereado - | . Tipo de'producto |+ “Marca/ producto . ..
Etapa 1 525
IFFQ .
Etapa 2 Premil Gold
3in lactosa 526 Sin lactosa
Soya Nursoy
ESPECIALES ’ ;
Anti Reflujo 326 AR
Prematuros S26 Prematuros
GUM Etapa 3 Progress Gold

Fuente: Informacion aportada por las intervinlentes. Elaboracion: SIC..

Por lo anterior, para el caso que se analiza, la actividad en la cual las intervinientes
coinciden y a partir de la que se debera definir el o los mercados relevantes de Ia
integracion es la importacion, comercializacién, distribucion y venta de FLI.
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= Caracteristicas generales

En primer lugar se realizara una descripcion general de las l“-“LI para lo cual se
detallaran las principales caracteristicas de las formulas lacteas infantiles IFFO y GUM.
Finalmente se exponen las caracteristicas de las formulas ESPECIALES

En Colombia no existe una definicién precisa del termino genérico de farmulas lacteas
infantiles (FLI) ni tampoco de los segmentos IFFO, GUM o furmulas lacteas

ESPECIALES.

No obstante, en aras de tener una primera aproximacion a las caracteristicas genéricas
de estos productos, a continuacién hacemos referencia a la neormatividad que ha
expedido el Ministerio de Salud Nacional sobre la materia. Dicho ministerio, a través de
la Resolucion No. 11488 de! 22 de agosto de 1984, hace referencia al procesamiento,
composicidn, requisitos y comercializacién de los alimentos infantiles en general,
fgualmente, hace una clara diferenciacion del alimento para nifios lactantes,™ el cual es
definido en &l articulo 12 de la mencionada Resolucion en los siguientes términos:

“El alimento para nifips lactantes es un producto a base de leche de v;aca o de ofros
animales y/o de otros componentes comestibles de origen animal, o vegetal que se
consideren adecuados para la alimentacion de los nifios lactantes.”

La definicion anterior es aproximada al concepto de formula lactea IFFO disefiada para
nifios recién nacidos y hasta los 12 meses. :

De otfra parte, segln el articulo 11 de |a Resolucidn No, 11488 de 19’3453 los alimentos
para nifios lactantes o de corta edad son definidos como; :

“(...) son los que se utilizan principalmente durante la adaptacion gradual de los
nifios lactantes o de corta edad a la alimentacion normal, se preparan ya sea para
ser consumidas directamente o bien deshidratados para ser recanstrtu:das en agua,
leche u otro liquida conveniente™*, .

En el articuln 13 de la misma Reselucion, este Ministerio clasifica el alimento para nifios
lactantes en alimento deshidratado y alimento esterilizado. Asimismo, establece los
requisitos nutricionales y fitosanitarios que estos deben cumplir para ser
comercializados en el territorio colombiano, algunos de éstos s¢ resumen de la
siguiente manera: :

» Cantidades minimas y maximas de las diferentes vitaminas o nutrlentes por cada
100 calorias o por cada 100 kilo-julios utilizables.

* Definidos en el articulo 11 de la Resolucion 11488 de 1984 como. “(...)los mﬂos menores de un (1)
aﬁﬂ" :

3 Resolucidn por la cual se dictan normas en lo referente a procesamiento, con‘ipnslcldn. requisitos y
comercializacion de los alimentas infantlles, de los alimentos o bebidas enriquecldas y de los alimentos o
bebldas de uso dietética. :

“ Ministeric de Salud Naclonal, Reselucion 1488 de 1984, Articulo 11. De acuérdn al paragrafo del
presente Artlculo los nifios lactantes son los menores de un (1) aflo y los nifios de corta edad los mayores
de 1 afio y menores de 3 afios de edad. La cual es la misma deflniclon adoptada para este estudio que
divide a estos nifios en mergada IFFO y mercado GUM, :
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Proporciones entre proteinas, vitaminas y calorias que deben contener oS
productos. .

Reglamentos al respecto de rotulacion para productos con composiciones
especiales. :

Especificaciones microbioldgicas minimas gue deben cumplir Iafns productos.

Requisitos de esterilizacién de productos.

Capacidad de inclusion de aminoacidos, pero solamente para: rnemrar la calidad
de las proteinas, :

Reglamentacién sobre la humedad maxima de los productcs deshidratados es
del 4%.

Condiciones especiales del alimento para nifios iactantes cuya COmMpOSICion
guantitativa y cualitativa es similar a la leche materna.

Dosis permitidas de aditivos.

Finalmente, en el articulo 14 de la misma Resolucién este Ministeric establece las
condiciones minimas de composicion que debe cumplir el alimento para nifios
lactantes por cada 100 calorias o por cada 100 kilo-julio utlllzable tos cuales se
observan a continuacion: :
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Dlagrama No. 1

Cantidad de nutrientes minima que debe tener las furmulas IFFO
Canidadx 100 Cantigad 5 400 :

calortes utitileables  Kilo-Julios dtliables

Min. Max. Min. Manx.
Profisnux 14814 404 043g. 08964
Grzan 1ig. 60y, plg thaq
Acidi Inoinizo en forma
e qlisendos 300 mg. 0 mg.
Vitarnina A 25¢ U4 0 Sbatlle GOLULa 120 4.
o
1 g exe 15 ug exe 10 UG 28 37 4G 0K
mesadas  prikados | presadns pesados
oritebnsl  on el on retinol on rotinal
VitgHiina 0 apihl,  BOWN, 10U T8 UL
Vitarttita L {eampuesios
dt alta-lacofurol
olullg - 67 Uig-
i atido U- e #eido li-
tigloico o noiglzo o
mar g, e por g do
fcidas gra- Bidns gra-
a3 pallin: fraaos paliine
silurados saurades
oxptEia- BIpHESA-
dos come ot ¢ama
cido lipo- geido fine-
leico poro linglokco pern
eni hirtgun £h nitgun
oS Mo £as0 me-
nos de 0.7 nos de 0,15
Acity azedrbico (VH, €) B my, - 1.5 mg.
Tlamina (wit, B1) a0 - 101
Riboflavina (Ui, Bey  GOug - 1t ug
Nicotinamita 250 ug - 60 ug
Vitnming BG (17 35 by - 9 ug
Acito folica 4 ug - 1ug
Acido pantotinicn 360 - 70 g
Vitaning B12 0.5 ug - D.0a ug
Vitamina K1 4ug - Tuqg
Bialina {\f, K) 1.5 ug - 0.4 uy
Sodio [Na} 20 mg BBmg  Img 15 my
Potasia (K) 00 my 200mg 20 mp 50 mg
Clarure {G1) 55 my 1homg T&mgp  35mg
Caleiv (Ca) (27 50 mg - 12 myg
Fosfata (P} 25 my - G g
Magnesia (Mgl R my - 1.4 g
Hienyo (Fi) (37 1mg - Q.25 vy
Hierra (Fe) 0,16 mg - 0.04 mg
Yodo {f) Sug - T Uy
Cobre (Cu) 60 ug - 14 ug
2inc (In} 0.5 mg - 0.13 iy
Mangitneso (Mn) 54g - 1.2 ug
Caling Tmy - 1.7 mg
Inoaital 4 thg - .

Tomado de Resolucidon No. 11488 de 15884 del Ministerio fde Salud

Lo anterior significa que como minimo cualquier producto debe contener las
propiedades y cumplir con los pardmetros anteriormente sefialados. Esto implica, en
parte, la estandarizacion u homogenizacion de los productos dlspnnlbles en el mercado
colombiano.

En este sentido, si bien la normatividad colombiana no diferencia entre leches
{(productos derivados de la leche) los cuales estarfan incluidos bajo la definicion ya
mencionada de alimento para nifios lactantes, y formulas infantiles en general, las
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intervinientes han sefialado que los praductos comercializados por; éstas, que fueron
referenciados en parrafos anteriores, son productos gue corresponden a formulas
infantiles que incluyen ingredientes tales como vitaminas, !:ac:tcsa nucledtidos,
minerales y otros ingredientes adicionales. :

Lo anterior obedece a que sobre los ingredientes minimos que se exigen en los
alimentos para nifios lactantes, cada una de las compariias, ya sean intervinientes o
competidores, realiza mejoras sobre estos productos, cifiéndose a la regla, cumpliendo
con los parametros regulatorios y generando posicionamiento de marca y fidelidad en
los consumidores a través de componentes e ingredientes aduc;onales gue generan
valor agregado y reconocimignto de marr:.as .

v Caracteristicas particulares de las férmulas IFFO y las GUM

Una vez descritas las caracteristicas generales de las FLI, es precuso detallar las
caracteristicas de cada segmento, IFFO y GUM a fin de establecer si cada una
constituye un mercado relevante diferente. Al respecto, cabe: resaltar que las
intervinientes consideran sobre este punto, que hay dos mercados de producto
separados: (i) formula lactea IFFO vy (i) farmula lactea para crecimiento GUM.

Adicionalmente, se debe hacer mencidn de las razones que llevaron a este Despacho a
establecer que las formulas IFFO no se pueden considerar como sustttutﬂs de las
férmulas GUM. -

Asi, dentro de los factores encontrados en cada producto IFFO y GUM, es posible
identificar la existencia de compuestos gue en su mayoria son coincidentes por el valor
nutricional, vitaminico y de minerales. No obstante, existen marcadas diferencias en los
contenidos de estos compuestos, los cuales permiten encontrar un balance diferente
gue logra categorizar cada producto dentro del mercado [FFQ o el mercado GUM. Es
importante dejar claro que también existen diferencias en los compuestos de los
productos del mercado IFFO, pero éstas son diferencias que no son tan marcadas
frente a los demas productos de este mercado.

A manera de ejemplo, efectuando la co‘mparacién de las marcas SES Gold, Promil y
Progress, de la empresa PFIZER, a pesar de la homogeneidad de la mayoria de los
ingredientes, algunos presentan diferencia entre una y otra referencia;

= En la formula Promil se incluyen &cidos grasos pclisaturadoé y lactoalbimica,
que no aparecen en la S26, asl como el selenio que aparece en Ia Promil pero no
en |a S26 ni en la Progress.

» En |a Progress aparece el hlerro como elemento dlferEncnador frente a las otfras
farmulas. -

Como se analizard posteriormente, esta diferenciacién de algunos componentes se
clarifica en mayor medida en términos de usos del productn, ya que gn la misma
publicidad de los productos anteriores, se cbserva que la $26 se publicita como una
formula de sustitucidn de la leche materna, la Promil como un cnmplemento y la
Progress como formula de crecimianto.

Como ya se expuso anteriormente, los productos del mercado IFFOE buscan brindar la
alimentacién a bebés de edades diferentes a los del segmento GUM, por lo que se
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establece que los nichos a los que atienden estas formulas son diferentes, dejande en
clare que no habria un traslape entre los consumidores de uno y otro mercado

» Formulas ESPECIALES

De acuerdo con los analisis realizados por este Despacho, aun cuando la finalidad de
las formulas ESPECIALES es la de alimentar a los bebés, al |gua| que las demas
formulas infantiles, éstas tienen_unas caracteristicas_que las hacen diferentes. La
diferenciacion se da a través de aditamentos o compuestos terapéuticos o especiales
que hacen que se constituya un nicho de mercado diferente y que su poblacion objetivo,
si bien consume una formula Infantil, sélo lo hard a través de los productos de este
mercado vy no mediante las demas formulas o productos en el mercado IFFO. En otras
palabras, unos padres cuyo bebé no puede consumir la formula IFFO por razones
medicas estan obligados a comprar la formula especial y bajo mngun motivo sustituiran
su demanda por ofro grupo. :

Por gjemple, & un bebé que nace con problemas de intolerancia a |a lactosa se hace
necesario darle una férmula infantil especial que apunte a evitar, disminuir o eliminar los
sintomas que se producen por consumir lactosa, esta seria una férmula sin lactosa. En
este caso si el bebé consume la formula infantil corriente o con lactosa estaria sufriendo
problemas estomacales que podrian llevar a aparicidn de nuevos sintomas, por lo cual
el bebé no podria remplazar su formula sin lactosa por una formula: que si tenga este
compuesto. Haciendo que estos dos productos sean parte de dos mercados de
producto diferentes. :

Con el fin de ilustrar las diferencias en la composicion de las formulas ESPECIALES,
traemos como ejemplo la férmula NAN A.R. que contiene ademas de las vitaminas y
minerales, leche descremada de vaca, oleina de palma, lactosa, almidon de papa,
suero desmineralizado de leche, aceite de canola, aceite de palma kernel, citrato de
calcio, sulfato ferroso, sulfato de zine, sulfato de cobre, yoduro de potasio, lecitina de
soya, vitamina C, citrato de potasio, taurina, sulfato ferroso, vitamina A, niacina, silfato
de zinc, vitamina D3, pantotenato de calcio, vitamina E, sulfato de cobre, vitamina BS,
B1, B2, K1, acido fdlico, yoduro de potasio, bictina, vitamina B12. Como se observa, a
diferencia de las formulas IFFO o GUM, éste tipo de formula trae una serie de
ingredientes adicionales que la diferencian de los otros tipos de formulas. Las
intervinientes la catalogan como una foérmula especial antireflujo.

Por lo anterior, atendiendo a ia particularidad para la que se encuentre dirigida la
farmula especial, ésta tendra componentes e ingredientes especiales dirigidos a atender
una necesidad especifica, razdn por la cual constituyen un mercado producto diferente
a las formulas IFFO y GUM

De otra parte, este Despacho encontrd que existe una diferenciacidon entre los
productos de cada etapa de la alimentacion de acuerdo con las marcas. Para los
intervinientes, se encuentra que las marcas y etiquetas del producto sufren un cambio al
pasar de las etapas 1y 2 a la 3, especialmente en los productos de PFIZER. Esto se ve
reflejado en el paso de la marca S26 y Promil, para las fases de inicié y seguimiento, a
la marca Progress, para la fase de crecimiento. En el caso de NESTLE COLOMBIA, se
observa cdmo este cambio no se tiene en la marca NAN, pero si hay Una diferenciacion
al tener que la marca Nestdgeno solo es producida para etapas 1y 2.

Lo anterior se replica, como veremos mas adelante, en las marcas distribuidas por
algunos de los competidores, en [as cuales se tiene un nombre de la marca seguido de
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el numero de la etapa para el mercado IFFO y un nombre totalmente diferente para la
etapa 3, dejando asi claro que esta segmentacion también se obtiene a partir de las
marcas establecidas por las empresas en el mercado. Este es el caso de MEAD
JOHNSON, gue tiene Enfamil para etapas 1y 2 y Enfagrow para etapa 3, y ABBOTT,
que tiene la marca Similac en etapas 1y 2 y Gain en etapa 3. Los demas competidores
mantienen las marcas para las tres etapas de la alimentacion, sin crear esta distincion

entre IFFO y GUM. 5

Adicional a lo anterior, llama la atencién los casos de [as empresas COOPSERVIR —
DROGAS LA REBAJA y NESTLE COLOMBIA con sus productos Remilk y Nutrildn
respectivamente, los cuales sdlo se producen para etapas 1y 2. Esto permite inferir que
hay una diferenciacion entre las etapas 1y 2 frente a la 3, dando pie a la division entre
los mercados IFFQ y GUM. Estas empresas que solamente producen para el mercado
IFFO, en apariencia apuntan a las etapas tempranas de inicio y continuacién de la
alimentacion infantil, dejando para el mercado GUM la etapa de crecimiento que tiene
objetivos nutricionales diferentes. ;

Por lo expuesto, se pueden segmentar las formulas infantiles come se aprecia en el
siguiente diagrama: :

Diagrama No. 2
Segmentaciéon del mercado de las FL.I

Fuente:; Informacidn aportada por [as Intervinientes, Elaboracidn SIC.

Como se puede observar, la Resolucidn No. 11488 de 1984 del Ministerio de Salud
Nacional no describe ampliamente los praductos para nifios de corta edad (para efectos
de este analisis férmulas GUM) por lo gue no se aporta tal definicion como se hizo para
el caso de los nifios lactantes o en etapa IFFO. En lo anterior este Despacho encuentra
una diferenciacion realizada por parte del Ministerio de Salud desde el punto de vista
tecnico y de composicion de las formulas infantiles, pues da la importancia suficiente a
la composicion minima que deben tener las formulas IFFO pero no realiza 1o mismoe
para las GUM, esto aporta a esta Superintendencia una razon mas: para concluir que
existe una diferenciacidn desde el punto de vista de los componentes de los dos tipos
de formulas, esto no solo en el ambito productiva sino también en el contexto
regulatorio y de condiciones alimenticias y nutricionales. :

Visto de otra forma, teniendo en cuenta que el Ministerio de Salud: establece, cuales
deben ser las composiciones de los productos que considera se debe regular su
produccion, se encuentra que al no establecer una composiciGn minima de
componentes clara, sobre los productos del mercado GUM, instaura que estos no
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deben ser regulados, por lo cual se evidencia una diferencia entre !as formulas IFFQ vy
las GLIM, :

. Proceso productivo

Los productos (i) férmulas IFFQ (etapas 1 y 2), (i} formulas GUM (etapa 3), vy (iii)
formulas ESPECIALES llegan al consumidor final después de un proceso de
fabricacién, importacion, comerclalizacién y distribucion a los ccnsumldores a traves de

los diferentes canales en los que esta en venta.

La fabricacion de las FLI se da casi en su totalidad en el extranjero, debido a que la
tecnologla necesaria para estos procesos productivos se encuentra disponible en
palses europeos, México, Brasil, Argentina y los Estados Unidos. Esto deviene en una
mayar eficiencia para las empresas puesto que, debido al alto volumen de produccién
de estos alimentos, la localizacion de las actuales plantas de produccién permite
generar economias de escala y eficiencias en el transporte hama paises como
Colombia. -

Las casas matrices y fabricas en el exterior son las que se encargan de cumplir con los
estandares de calidad de los productos, asi como de realizar nuevas investigaciones y
desarrollos tecnoldgicos que apunten a mejorar la calidad del producto y disminuir
costos de produccion. A continuacion se presenta la importacion del producto, donde ia
produccion generada en las plantas en el extranjero llega al pais a traves de sus filiales
en Colombia, las cuales son las representantes de la casa matriz extranjera.

Posterior a la importacion, las empresas realizan el proceso de comercializacion de los
productos, en aquellos casos en que la filial nacional promociona y mercadea las FLI. El
paso final de este proceso para llegar al consumidor es el de la distribucion: en éste las
filizles colombianas realizan la venta de los productos a diferentes dtoguerias, grandes
superficies, distribuidores, vendedores, detallistas, almacenes de minoristas e
instituciones publicas y privadas. A |o anterior, se debe adicionar que las grandes
superficies como CARREFOUR, EXITO u OLIMPICA y las droguerias son los
principales canales a través de los cuales se abastecen los consumidores de las FLI. El
proceso anteriormente descrito, se muestra en el siguiente diagrama con el fin de
obtener mayor claridad sobre |a estructura de funcionamiento del mercado;
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Diagrama No. 3
Estructura del mercado de las FLI
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Fuente: Informacién aportada per las Intervinlentes. Elaboraclan SIC,

La labor que cumplen las intervinientes dentro de este mercado son Iés siguientes:
NESTLE COLOMBIA:

“..) paricipa en la fabricacidn, deshidratacion, puivenzamon empaque,
preparacion, compra, venta, distribucidn, impartacién, exporiacion, y negociacion en
general de todo fipo de productos nutricionales, bebidas y pmducms para el
caonsumo humane a ulilizarse junto con cualguier producto ahment:mo"”

En el mercado de interés NESTLE COLOMBIA se encarga excluswamente de la
importacién, distribucion y comercializacién de las FLI.

PFIZER.:

“(...) participa en la importacion, d:stnbucmn y comercializacion . de productos
farmacéuticos, nutricionales y de consumo” .

De igual forma, para el mercado de interés, el de las FLI, PFIZER se encarga de
realizar esas mismas labores.

% Informacion aportada por las intervinientes, follo 9.

% |bidem
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Como se puede apreciar, las intervinientes son filiales en Colombia de grandes
compaiias en el extranjero que se encargan de ser importadores, comercializadores y
distribuidores de los productos elaborados en el exterior. Se destaca la labor que tienen
estas empresas de abastecer los diferentes establecimientos que 1legan al consumidor
final como lo son droguerias, grandes superficies, distribuidores, vendedores,
detallistas, almacenes minoristas e instituciones publicas y privadas.

b) Sustitucion via caracteristicas

En Colombia no existen productos de otros mercados, diferentes a los aca definidos,
gue se puedan caracterizar o encasillar como sustitutos de las FLI. Las particularidades
ya expuestas, hacen que no se puedan usar otro tipo de alimentos para la nutricion de
los bebés sin que éste sea parte del mercado definido. Lo anterior dehido a que la
ausencia de nutrientes, componentes y vitaminas que por ley éstos deben contener
llevara a que el producto no se pueda usar para alimentar hebés y a que Ia distribucion,
pretendiendo alimentar como una férmula infantil, sea bloqueada por el INVIMA de
acuerdo a io estipulado por la Resolucién No. 1488 de 1984 del M!nIStEFID de Salud
Nacional ya mencionada. :

Adicional a lo anterior, es importante dejar claridad sobre la naturaleza de las FLI, en el
sentido de que estas productos son unos sustitutos imperfectos de la leche materna.
Segun lo estipulado por el articulo 2 de la Resolucidn No. 1488 de 1984, el cual
establece las definiciones generales a usarse en esa Regulamon la definicion de
Alimento de férmula para lactantes es: :

“falquelios productos de origen animal o vegetal que sean materia de cualquier
procesamientn, transformacion o adicidn, incluse la pasteurizacidn, de conformidad
con el Codex Alimentarius, que por su composicion tenga por objeto suplir parcial ©
totalmente la funcidn de la feche materna en nifios menares de dos (2) afios”.

De lo anterior es claro que el objeto de estos productos es el de aumentar Ia
alimentacién del bebé, ante la ausencia o escasez de |la leche materna, como la unica
fuente de alimente Ideal para un lactante. El producto provee la cantidad precisa y
necesaria de nutrientes, vitaminas, minerales y demds componentes que necesita el
bebé para legrar un crecimiento y desarrollo ideal. Las FLI tratan, a partir de la leche de
vaca y de la descomposicion de su proteina, de llegar a asemejar de la manera mas
cercana posible a ia leche materna, esto sin obtener, hasta el mcmento resultados
tales que permitan remplazar por completo a este alimenta, :

Sobre este aspecto, el Ministerio de Salud, con el fin de dar claridad sobre la idoneidad
de Ia leche materna para la alimentacion temprana, expreso, en el literal b del articulo 6
de la Resolucién ya mencionada, que entre las prohibiciones que rlgen sobre estos
productos se encuentra que esta vetada; .

"(...) ftloda leyenda dibujo o alusién directa o indirecta que induzea 'a hacer creer
que el alimento de férmula para lactantes es superior a la leche materna o que
pretenda limitarla, igualarla, compararla y el utilizar términos como humamzada s
maternizada”. .

» Sustitucion de los productos del mercado GUM con el alimento fédteo KLIM 1+
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Algunos competidores® de las Intervinientes sefialaron gue la marca de leche KLIM 1+
de NESTLE COLOMBIA hace parte del mercado relevante de las GUM. Al respecto,
esta Superintendencia, luege de analizar la posible inclusion de KLIM 1+ en el mercado,
concluyd desde el punto de vista de las caracteristicas, usos, precios'y propiedades que
este producto no hace parte de dicho mercado teniendo en cuenta lo siguiente.

Inicialmente se debe analizar la diferencia entre los ingredientes y componentes de la
leche KLIM 1+ y los de las formulas infantiles del mercado GUM. Al respecto, [a
comparia NESTLE COLOMBIA, en la pagina web oficial del producto KLIM 1+, a modo
de ilustracién, explica la diferencia entre el producto NAN Pro 3 y KLIM 1+, siendo NAN
Pro 3 el Unico producto que comercializa NESTLE COLOMBIA en el mercado GUM, Al

respecto indica:

“...) [fla farmula lactea NAN® Pro 3 es una férmula especializada cuya proteina es
de facil asimilacion, aporta un perfil de grasas paliinsaturadas (DHA, Omegas 3 y 6),
nucledtidos, vitaminas y minerales y contiene Probidticos Bifidus BL® que ayudan a
normalizar las funciones digestivas y a regenerar la flora intestinal, mientras que
KLIM 1+, es un alimento lacteo en polvo con aporte de acidos grasos omega 3 y 6,
adicion te vitaminas y minerales acordes a la edad de 1 y 3 affos y tlene PREBIO®
1, una mezcla de fibras solubles con accién prebidtica que ag/udan a promaover el
desarrollo de las baclerias benéficas intestinales (pmbrotrcos)

De acuerdo a | anterior, se observa principaimente gue el propésito de estos productos
es diferente por cuanto sus componentas lo llevan a ser, en el primer caso, una férmula
especializada de facil asimilacion, mientras &l otro es un alimento Iacten lo cual
evidencia |a diferencia en los objetivos nutricionales de cada producto Por otro lado, se
encuentra que, aunque estos productos comparten algunos componentes, la
funcionalidad y utilidad de los mismos no es la misma, pues en el primer caso, NAN Pro
3 busca “...) normalizar las funciones digestivas y a regenerar la flora intestinal (...)",
mientras gue el propasito de KLIM 1+ apunta a *(...) promover el desarrolio de las
bacterias benéficas intestinales (prebidticos) (...)", lo cual deriva en que la intension de
este producto sea la de proteger al bebe y no la de nutrirlo y alimentarlo que, como ya
vimos, es el caso de |as férmulas infantiles GUM. Esto se evidencia | en la presentacion
del producto en su pagina web, donde se expone lo sigulents; :

(...} [e]l alimento lictec con lo mejor de la leche, Prebio 1, vitaminas y minerales
para proleger a los niflos en esta edad. Los nifios entre 1 y 3 afins necesitan
reforzar sus defensas para enfrentar wrus y varias enfermedades, ei escudo de
KLIM® 1+ ayuda a brindar esta proteccion™® ;

En ese misme sentido, tras revisar la publicidad de este tipo de prndu%ctos, se encuentra
que las formulas infantiles GUM incluidas en este estudio, tienen publicidad que apunta
a convencer a los padres de comprar la marca promocionada, pues ésta ayuda a

57 informacian aportada por DANONE BAY NUTRITION COLOMBIA S.A_S. en el radicado 12-110228-32
del B de septiembre de 2012.Informacion aportada por QUIDECA $.A. en el radicado 12-110228-45 del
12 de septiembre de 2012, Informacién aportada por MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMBIA LTDA.
en el ratllcado 12-110228-48 del 14 de septiembre de 2012

* Tomado de http:/iwww klim com colpraducts/FAQs/Pages/default. aspx; Pagina web de KLIM, NESTLE
COLOMBIA Pagina web consultada el 28 de febrero de 2013,

* Tomade de hitp;/www klim com co/products/Pages/Foractiveminds. aspx; Pég[na web de KLIM,
NESTLE COLOMEBIA. Pagina web consultada el 28 de febrero de 2013, :
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fomentar el crecimiento de sus hijos, asl como su desarrolle mental®™; mientras gue,
coma se menciond anteriormente, gl proposito de la leche KLIM 1+ es el de proteger
ante bacterias e infecciones al nifie que lo consume, lo cual se puede ewdenclar por
medio de la publicidad de esta marca, la cual hace énfasis sobre este punto®®.

El proceso de produccion de KLIM 1+ tiene etapas diferentes a las de las férmulas del
mercado GUM incluidas en el mercado. De acuerdo a lo aportado por las intervinientes,
en el anexo 3.2.h.N del radicado 12.110228-0, en el cual se describe el proceso de
produccion de KLIM 1+, este producto no pasa por el proceso de descomposicion de la
proteina de la leche de vaca como las formulas del mercado GUM, lo cual juega un rol
determinante en la diferenciacién de estos productos, pues hace que KLIM 1+ sea un
producto semejante a la leche de vaca y no a la materna como debe ser [a FLI,

Existe una diferencia significativa entre los precios de este producto y los de las
formulas del mercado GUM incluidas en el analisis. Tal y comoise muestra en la
siguiente tabla, existe una diferencia significativa en el precio 'promedio entre |a
presentacion 800 gr. de la marca KLIM 1+ y las presentaciones del mismo contenido de
las marcas Nutrilon 3 de DANONE, NAN PRO 3 de NESTLE COLOMBIA, Gain Plus de
ABBOTT, Progress Gold de PFIZER y Enfagrow Premium de MEAD JDHNSON Taly
como muestra la siguiente tabla, KLIM 1+ cuenta con caracteristicas que la hacen tener
un precio mas bajo y por lo cual no debe ser incluida entre las FLI del mercado GUM,
De todas formas, para mayor entendimiento de esta relacion, este anéllsis se ampliara
mas adelante en la seccion de precios del mercado GUM, :

Tabla No. 8
Diferencias en precios para presentacion 900 gr. KLIM1+y productos GUM
EMPRESA MARCA [HFERENCIA FRECIOS PRECIO UNIDA L 2011
MESTLE KLIM 1+ PRERIO i
DIANDONE MUTRILON 3 T
NESTIE NAN 3PROBI -V 1007
ABROTT CIAIN PLLIS 12244
PELLER BROGRESSGOLIYV T
MEAD JOI INSON | ENFACROW FREM UMV 157%

Fuente: Informacién aportada por las intervinientes y competidores. Elal:nuraciﬁn SIC

Mediante |a recoleccion de datos realizada a través de encuestas;por parte de esta
Superintendencia, mencionadas en el articulo decimocuarto de esta Resolucion, se
encontrd evidencia de que los consumidores de las formulas del mercado GUM
incluidas en el mercado no cambiarian la formula que actualmente cmnsumen por KLIM
1+, tal y como se muestra en la siguiente tabla: :

% Publicidades de Enfagrow, en el sitio web http:/iwww voutube com/watch?v=e6ae3CxFWh0, consultado
gl 1 dg MarZo de 2013; Nutrildn 3, en el sitlo web http/fwww youtube. comiwateh 2v=5-UxhyAXzvQ,
consultade el 1 de marzo de 2013 NAN Pro 3, en el sitio web
hitp:/iwww. youtube comfwatch?v=3lvulMpF2r [, consultade el 1 de marzo de 2013, y Progress Gold, en el
sitio web http//www voutube comiwateh?v=58vhz5dP3Ry, consultads el 1 de marzo de 2013.

® Al respects, consiltese la publicidad de KLIM 1+ ené los  sltios  web
bty fwww vautube camiwateh Py=JL X mWJI7BW], hite: e, youtube eomiwateh Pv=3r8 Pl Yi-K8,
htteiiwww voutube com/wateh Py=dz.gDHHKxeM. 5
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Tabla No. 9
Porcentaje de personas que camblanan la formula Iactea por KLIM 1+

Respuesta | NSE1. .| NSE2 | NSE3 'NSE4 | NSE:5-| 'NSE6 | Total =
No 750%! 400%| 714%| 6235% 66,7% 75,0% 62,8%
Si 250%| 600%| 286%| 375%| 333%| 250% 37,1%

Fuente: Infarmacién aportada por encuestados. Elaboracion SIC.

Al respecto se encontrd que, de un total de 70 personas a las que se les consulto, el
62,9% respondid negativamente, mientras gue un 37,1% lo hizo afi rmativamente. Como
se muestra en la tabla, a excepcion del estrato 2, este resultado no varla al segmentar
el analisis por estratos o Nivel Socio Econdmico (NSE), lo gue permite inferir que, para
la mayoria de consumidores, éste no es un producto que pueda remplazar las férmulas
infantiles del mercado GUM. :

Por otro lado, mediante los requerimientos realizados a profesmnales de la salud,
mencionados en el articulo Decimosexto de esta Resolucion, se Infiere gque KLIM1+ no

debe ser incluida en el mercado.

El Hospital Simén Bolivar sefiala que “[l]a leche KLIM es una leche entera, es decir, no
tiene las mismas caracteristicas de las formulas etapas /ll, por lo cual no brinda los
mismos beneficios alimenticios y nutricionales que las formulas lacteas etapas 3 que
ofrecen los laboratorios, incluidos la misma empresa NESTLE COLOMBIA"®, Otra
opinion al respecto fue brindada por una gastroenteréloga pediatrica, la cual, ante la
pregunta® sobre la capacldad de KLIM 1+ de reemplazar a [as fcrmulas GUM
simplemente, respondié “No”* :

Otros casos como los de una médico pediatra, la cual no opina al respecto, indicando
que “flamentablemente desconozco informacion nutricional de Ia leche KLIM, que me
permita emitir un concepto y recomencacién a mis paczentes . permitiendo entrever
que esta doctora no considera ésta como una opcion en Ia alimentacion de sus
pacientes, esto teniendo en cuenta que en otro aparte del comunicado indica una lista
de preductos que recomienda, lo que indica que si realiza reccmendamones a sus
pacientes. :

Como era de esperarse, sobre este tema se han encontrado resultados encontrados,
Por ejemplo, otra médica pediatra Indico: [c]ons:dero gue la marca KLIM si (sic) puede
remplazar la alimenlacion de nifios en etapa GUM™®, al igual que ctrp profesional de [a
salud, el cual indico que "fa férmula para crec:im:ento KLIM 1, 2,3 es actualmente
utilizada para brindar al paciente adecuados niveles de elementos necesarios para un
crecimiento oplimo y $e encuentra por encima de la leche entera como recomendacion

% )nformaclen aportada por terceros, radicade 12110228209, folio 1313,

® Le pregunta formulada fue: *Responda si usted considera que la marca KLIM a5 Lna marca que plueds
remplazar la alimentacién de los nifios en etapa GUM, brindando los mismas beneficios afimenticios y
nutricionales que las demds marcas en el mercado de férmula para lactantes?* :

 |nformaciéan aportada por terceros, radicado 12-110228-204, folio 1302,

% Infarmacién aportada por terceras, radicado 12-110228-208, folio 1308,

% |nformacisn aportada per terceros, radicado 12-110228-207, folio 1311.
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para los pacientes en crecimiento por encima de un ano de edad. Existen formulas
licteas para pacientes en crecimiento de olras marcas con las que se logran respuestas
similares como Enfagrow™’, ;

La relacién de los médicos con las formulas GUM se puede ver también en los
comerciales publicitarios anteriormente resefiados, los cuales muestran a médicos de la
especialidad de pediatrla exponiendo las razones por la cuales el bebé debe consumir
estos productos para lograr su completo desarrollo, mientras que se observa gue en el
caso del alimento l&cteo KLIM 1+ no hay presencia de doctores o especialistas de ia
salud en sus comerciales. A esta conclusion también se puede llegar a partir de los
resultados de la encuesta realizada por esta Superintendencia en la que, al preguntarle
a los encuestados consumidores de KLIM 1+ si ellos le dan ese producto a su hijo por
recomendacién del pediatra, se encuentra que, como lo muestra la siguiente tabla, el
77,14% de las personas encuestadas que consumen KLIM 1+ lo hacen sin una
recomendacion del doctor, mientras que los que recibieron alguna recomendacion son
salo el 22,85%.

No obstante, teniendo en cuenta que hay un caso en el que |e recoﬁnendaron S26 y el
consumidor no siguid la recomendacién del médico, el porcentaje de personas a las que
les recomendaron KLIM 1+ de sus consumidores totales seria de 20%.

Tabla No. 10
Consumidores de KLIM 1+ que recibieron recomendacion del pediatra vs
consumidores que no recibieron recomendacion

Producto .| _Recibié recomendacion
consumido No RN
27 8 :
KLIM 1+ |
" 77,14% 22,85%

Fuente: Informacién aportada por encuestados, Elaboracion SIC.

Teniendo en cuenta que el total de personas que regibieron una recomendacion de una
formula GUM es de 44 y que sélo una de estas personas sustituyd la recomendacion
del doctor por el alimente lacteo KLIM 1+, se tendria que tan solo el 2,27% de los
consumidores de marcas GUM cambiaron su alimento recomendado por KLIM 1+, un
valor muy bajo que impide considerar que ésta sea una marca que sustituya en [a
realidad a las FLI del mercado GUM.

En este sentido, también se encontraron pronunciamientos de los competideres sin una
pregunta previa al respecto de la Superintendencia, sino por iniciativa propia. Al
respecto, QUIDECA S.A. manifestd que KLIM1+ no es parte de las formulas del
mercado GUM incluidas en el mercado en los siguientes términos:

“(...) El decreto 1397 del afio 1992 prohibe la promocicn y publicidad de formulas
infantiles en las etapas de inicio y continuacion al consumidor final por parte de la
industria, Sin embargo, no fomenta adecuadamente la educscion: por parte del
cuerpo médico y de enfermeria en la eleccion adecuada de sustitutos de la leche
materna cuando esta (sic) no es posible, y se queda la recomendacion sdlo (SIC) en
“la marca" que mayor inversién promocional haya hecho al cuerpo medico ©
simplemente no se da la informacién a la madre, y termina ésta comprando
sustitutos de fdrmulas infantiles como feche entera de vaca en polvo(KLIM1+, Len,
LedMilk) que generan a largo plazo consecuencias como mayor estress metabilico,

8 Informacion aportada por terceros, radicado 12-110228-210, folio 1453,
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mayor carga renal, riesgo de hipocalcemia, anemia y de reacciones alérgicas
tempranas a la Proteina de la Leche de Vaca, generando COMO: CONSEcUBncia
mayores costos para el estado y para las familias en la atencion de eslos
problemas™®, :

Sobre el mismo punto sefiald:

“feln este segmento tenemos coma sustitutos directos los productos procesados en
polvo de Leche Entera de Vaca que compiten vs las leches de crecimiento por
pracios (con bajos precios al consumidor final), estas marcas sustitutas son: KLIM
1+ (NESTLE), Len (Parmalat) y Led Mil (Pronabel])” :

Esta informacion denota que para QUIDECA S.A. la marca KLIM 1+ es un “(...)
producto procesado en polva de leche entera (...)" y no una leche de crecimiento,
haciendo una clara distincion entre los mismaos, También se puede apreciar en esta
afirmacion que un argumento a favor de diferenciar estos productos es el precio, por
cuanto se evidencia que éste es un producto de *(...) precios mas bajos al consumidor
final”. i

En sentido contrario se recibio la opinién de la competidoraéDANDNE BABY
NUTRITION COLOMBIA S.A.S., |a cual indico que: :

“fejonsideramos que la marca de leche en polve "KLIM" que pertenece a NESTLE,
deberla ser incluida en el segmenta de mercado GUM. KLIM no solo (SIC) es un
producto alimenticio para bebés durante el primer afio de edad. De acuerdo con su
registro sanitario, KLIM se clasifica como un “producto Lécteo’, de la misma forma
que los productos como enfagrow (perteneciente a MEAD JOHNSON) o Nutrilon
(perteneciente a DANONE), productos que estén incluidos dentro del segmento de
mercade GUM. Ademds, y aunque existen algunas diferencias nutricionales
respecto de olros productos def segmento de mercado GUM, KLIM es considerado
como un sustituto de estos productos. Un consumider promedio asi lo considera
cuando esta adguiriendo productos alimenticios para bebes, teniendo’en cuenta que
KLIM se encuentra exhibide en los mismos estantes en los que los productos del
segmento de mercado GUM estén expuestos'™, :

Respecto de este comentario, esta Superintendencia considera que si hien esta
empresa indica que este producto es considerado como parte del mercado de las GUM,
la misma compafia aporta un estudio de mercado del cual se extrae el escalafon de |as
marcas con mayor reconocimiento de formulas infantiles para las: madres, entre los
cuales se encuentran NAN de NESTLE COLOMBIA, Enfamil de MEAD JOHNSON,
$26 de PFIZER, Similac de ABBOTT y Nestogeno de NESTLE COLOMBIA™; sin que
se mencione a la marca KLIM 1+, Por el contrario, en dicho estudio se sefala
explicitamente que no se incluye a KLIM 1+, marca de alto reconocimiento y reputacian
en el pals.

» Conclusion del mercado producto via caracteristicas

* |nformacién aportada por terceros, radicado 12-110228-45, follo 493,
% |nformacién aportada por terceros, radicado 12-110228-32, folio 412.

™ |nformacion aportada por terceros, radicado 12-110228-32, folio 423,
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De acuerdo con lo anterior, este Despacho divide el mercado de las FLI en 3 diferentes
mercados : |

- Formulas IFFO (etapas 1y 2),
- Formulas GUM (etapa 3).
- Férmulas ESPECIALES

Las caracteristicas de estos productos no se amplian hacia atrbs. dado que no
presentan las mismas particularidades de nutricion, composicion y aditamentos que
permitan sustituir de manera efectiva a las FLI, tal como es el caso de KLIM 1+ ya

explicado.
c¢) Usos de los productos

Las FLI son el conjunto de alimentos, de las agrupaciones [FFO, GUM y ESPECIALES,
destinadas a la nutricién complementaria (cuando la madre no puede lactar al bebe con
toda la leche materna que el bebé necesita) o total (cuando la madre no puede lactar al
bebé en absoluto) de los bebés de las edades anteriormente segmentadas’, Asi, estos
productos son usados para suplir o complementar la alimentacitin natural de un bebg, la
cuzl se debe dar a través de la leche materna. De acuerdo a lo: sefialado por las
intervinientes;

“[las leches IFFQ son utilizadas para la nutricion de behés desde los 0 hasta los 12
meses. Las GUMs se utilizan para la nutricidn de nifios entre los 12 y los 36 meses
de edad. Las ESPECIALES son Férmulas Lécteas en polvo a las cuales se les han
adaptado los nutrientes Fara solisfacer las necesidades nutricionales de bebes en
condiciones especiales.””, :

Es importante mencionar, de acuerdo a lo anterior, que estos alim{antos no pretenden
remplazar la leche materna, sino que por el contrario buscan suplir la ausencia de la
misma para evitar que los bebés no obtengan la alimentacion adecuada.

» Formulas IFFO

Las formulas del mercado IFFO se utilizan para complementar la alimentacidn cuando
la madre no estd en capacidad de alimentar totalmente al bebe ‘0 para realizar la
alimentacion total cuando la lactancia no es posible. De acuerdo a lo aportado por las
intervinientes, se encuentra que éstas son formulas que pretenden complementar la
alimentacion de bebés desde los D hasta los 12 meses. Se dividen en etapa 1 y etapa
2. Para el primero de estos casos, se encuentra que son para bebés sanos de 0 a 6
meses y se consumen de 3 a 7 onzas por toma en 5 a 6 tomas por dia, esto
dependiendo de la capacidad que tenga la madre para lactar. :

™ Segln las intervinlentes, en el follo 14, se encuentra que segmentaciones similares se han realizado
anteriormente, es el caso de la Integracion de DANONE — NUMICO en el que |z Comislen de la
Comunidad Europea (en adelante C.C.E) realizé la segmentacion en dos mercados diferentes, IFFO y
GUM por cansiderar gue no existian notables diferenclas entre la etapa 1 2 1a etapa 2 y por considerar
que existia sustitulbilidad entre las leches ESPECIALES y las del mercado: IFFQ. Para el caso
colomblano se encuentran diferencias entre estos dos mercados por lo que se hace la division en tres
mercados diferentes. :

™ as IFFO y las ESPECIALES son las férmulas lacteas para bebés en edades de los 0 a & meses (etapa
1} y de 6 a 12 meses (stapa 2). Las GUM buscan complementar la alimentacion de bebés entre 1y 3
afos (etapa 3). :

™ |nfarmacion aportada por las Intervinientes, folio 17.
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El segundo de estos grupos, el de la etapa 2 o de gontinuacion, se Llsa para alimentar
behés sanos entre 6 y 12 meses con 7 a 8 onzas por toma en 3 a 4 tomas por dia,
igualmente dependiendo de la cantidad de leche materna gue el bebé obtenga de la

madre, 5

Para la inclusién de las etapas 1y 2 dentro del mismo mercado producto se hace
importante tener en cuenta gue un Nifio no pasa de etapa 1 a etapa 2 automaticamente
al cumplir los 6 meses, este es un cambio gue tiene en cuenta otras condiciones del
bebé, ademas de la edad, En algunos casos, se tiene en cuenta el peso, crecimiento y
estado nutricional para determinar este cambio, lo que permite inferir [a necesidad de
unir en un solo mercado a estas dos etapas, como se esta realizando. Adicionalmente,
la similitud entre las condiciones de consumo de estas etapas, tales como que se deben
consumir unicamente en ausencia de la leche materna, en cantidades similares y en
una frecuencia similar, determinan que no hay una diferenciacién: clara entre estas
etapas que le brinde a esta Superintendencia elementos claros para concluir que la
etapa 1y la etapa 2 deben analizarse como dos mercados separados. Por el contrario,
se encuentra que estos productos cuentan con caracteristicas similares que hacen que
exista algun grado de sustituibilidad entre estos productes, Por lo cual, si bien existen
algunas diferencias, estas na justifican tener un mercado separado para cada etapa.

e Férmulas GUM

Son utilizadas como un complemento alimenticio. Esto se da porque en esta etapa los
infantes inician el consumo de alimentos convencionales y en edades avanzadas, de
alimentos solidos, de los cuales el nifio no estd en capacidad de absorber todos sus
nutrientes o que no aportan tode lo necesariv para un adecuado crecimiento y

desarrollo.

Las formulas infantiles de crecimiento, se utilizan para alimentar nifios sanos a partir de
los 12 meses y hasta los 36, normalmente se consumen 7 onzas por toma y se deben
hacer alrededor de 2 tomas por dia. Es importante mencionar que, adicionalmente al
consumo de estos productos, los bebés en esta etapa comienzan una dieta a base de
otros alimentos liquidos y sélidos que llegan a ser complementarios o se combinan con
la formula infantil que se encuentran consumiendo, razén por la cual, se pueden
presentar variaciones tanto positivas como negativas en la cantidad y frecuencia de
consumo de las fermulas GUM. 5

En ese sentido, los usos de los alimentos IFFO y GUM son diferentes, dando asi otra
razon para que no se incluyan en un mismo mercado y que sea necesaria su division,

» Formulas ESPECIALES

Existe similitud en el uso entre las formulas ESPECIALES vy las IFFQ en términos de
que ambos productos tienen como finalidad la alimentacion de los nifios de 0 a 12
meses. Sin embargo, las ESPECIALES tienen usos especificos al enfocarse hacia
diferentes deficiencias o necesidades especiales de tipo medico o nutricional como
bebés prematuros, con dificultad de absorcidn de nutrientes, con intolerancia a algunos
componentas de las IFFO o con cuadros medicos mas especificos coma o san alergias
a la proteina de la leche o con diarrea cronica y/o mala absorcion intestinal. En
conclusion, se puede decir que éstas son férmulas lacteas para satisfacer las
necesidades nutricionales y terapeuticas de bebes en condiciones especiales a partir
del nacimiento. La frecuencia y cantidad de consumo es de 3 a 7 onzas por toma en 3




RESOLUCION NUMERO 209 A 8 DE 2013 Hoja No. 30

VERSION PUBLICA

a 6 tomas por dia, dependiendo de la cantidad de leche materna que el bebé pueda
consumir en la lactancia, por lo que estos valores pueden cambiar. |

« Conclusion sobre el mercado relevante de producto segin los usos

Como se pudo apreciar, las FLI atienden diferentes necesidades nutricionales de los
bebés y sus usos, tales como objetivo nutricional, cantidad de consumo y frecuencia de
consumo, varfan dependiendo no sélo de la edad del nifio, sino también de las
condiciones nutricionales a las cuales éste se encuentre expuesto.

Como se explicd anteriormente, las diferencias en los usos genersﬁm una separacion
entre los tres mercados definidos IFFO, GUM y ESPECIALES, pues su momento de
ingesta depende de condiciones diferentes y su propésito nutricional gambia.

d) Precios

Dado que se han definido claramente los tres mercades en los que se venden las FLI,
se procedera a realizar la caracterizacion de tales productos a través del
comportamiento de sus precios, tomando en cuenta su naturaleza. Esto permitira inferir
que el precio no es necesariamente el tnico factor de decisién al momento de consumir

FLI.

Respecto al andlisis de precios de cada uno de los mercados descritos, se encuentra
que, como las caracteristicas y usos de los productos que compiten en cada etapa
presentan particularidades similares, se puede realizar una comparacién a nivel de
precios para evaluar la posible sustituibilidad o complementariedad que existe entre
diferentes productos que pretendan abastecer cada mercado, ipuesto que para
diferentes rangos de precios se puede encontrar consumidores con disposicion a pagar
o capacidad de compra diferentes. :

Para este caso en particular y una vez analizado que via caracteristicas y usos el
mercado de producto comprende las leches IFFO, GUM y ESPECIALES, se encuentra
igualmente que una vez las diferentes empresas entran al mercado cumpligndo con los
requisitos de conformidad del producto, los desarrollos en investigacidn hacen
presencia al diferenciar, de acuerdo a compuestos o aditamentos especiales, cada una
de las marcas y sus modificaciones’™. Como ya se analizé, tanto los productores de las
FLI como sus consumidores, perciben la diferencia en investigacion y desarrollo de las
diversas marcas de FLI a través de las diferencias de precios y sus respectivas
diferenciaciones de producto. :

A continuacion se muestra graficamente, para las presentaciones que evidencian una
mayor demanda entre los consumidores, diferentes niveles de precios para los fres
competidores mas grandes del mercado, entre los que se inclu;;en [as Intervinientes
(NESTLE COLOMBIA y PFIZER) y la empresa MEAD JOHNSON, ™|

™ Esto se puede entender en la medida en que tanto las intervinientes como sus competidores sacan al
mercado un nuevo producto que tiene come finalidad 12 allmentacién del bebé. No obstante, esa nueva
marga en el mercado puede ser una modificaclén y representar un nuevo producto en el mercade que
tendra come finalldad no sdlo alimentar, sino tamblén correglr falencias en |a salud de los infantes.

™ Como resultado del analisls de |as clffas de Importacidn, se encentrd gque losi contenidos de mayor
ingreso al mercado colombiane se concentran en 400 y 900 gr., para todas las marcas. El analisls de
precios Inicla desde el afie 2009 hasta el mes de febrero de 2012, reportando en los anexos las graficas
para los afios 2009 y 2010,
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. : Grafico No. 1
Precios por producto FLI etapa | principales agentes del mercado
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‘Fuente: Informacion aportada por las intervinientes y terceros. Elaboracion SIC.

Las graficas anteriores relacionan el valor promedio durante el afio al cual los
productores de las FL! venden en Colombia productos come Emfamil 1 y Emfamil
Premium de MEAD JHONSON, $-26 de PFIZER, Nan 1 Pro BL y Nestdgeno de
NESTLE COLOMBIA, los cuales tienen presentaciones en los contenidos de mayor
comercializacion (400 y 900 gr.). Para el presente analisis, se toma la presentacion que
contiene 400 gr. de producto en las marcas anteriormente referenciadas. La extension
del punto grafico, en el que se rednen como variables precio y ventas, representa la
participacion en valor de las ventas de esa marca, dentro de las ventas totales, en las
que se incluyen los ingresos de ese producto y de las demas empresas competidoras
para esas marcas.

Ahora bien, al analizar a los tres agentes con mayor participacion de mercado, se
pueden identificar tres niveles de precios. El primero de ellos, para los productos que se
encuentran en un rango entre $10.000 y $20.000, donde se situan las marcas Emfamil
1 (S de MEAD JOHNSON y Nestogeno 1 (SHllll) de NESTLE COLOMBIA. El
segundo rango de precios, entre $20.000 y $30.000, reporta la localizacién de S-26
(% ) de PFIZER, y finalmente el tercer rango, de $30.000, en adelante emplaza la
marca Emfamil Premium (Sl de MEAD JOHNSON, :

Un comportamiento estandar de la demanda de un bien normal en cualguier mercado
implica la reduccion de la compra de dicho bien ante el alza en el precio o el
desplazamiento de los consumidores hacia bienes que se consideran sustitutos por
caracteristicas y usos pero gue tienen un valor de mercado lo suficientemente inferior,
en comparacion al que venian consumiendo, que conllevan a un cambio en las
preferencias. Analogamente, para el presente caso es claro que, los dos productos de
mayor venta en este mercado (IFFO-Etapa | 400 gr) son Nestogeno 1y Nan 1 Pro BL,
de NESTLE COLOMBIA, los cuales tienen precios inferiores a los registrados par
PFIZER y MEAD JOHNSON. Sin embargo, en concordancia con lo mencionado
anteriormente, derivan en una mayor participacion en ventas y: posiblemente en
consumo, ratificando la influencia del precio en la eleceion de los consumidores de FLI,
en particular del mercado de IFFQ. :

Sin embargo, aunque esta proposicién sea ratificada con los datos de ventas, consumo
y precio, existen productos como Emfamil 1 de MEAD JOHNSON que, aun estando por
debajo del precio de Nan 1 Pro BL de NESTLE COLOMBIA y Emfamil Premium de
MEAD JOHNSON, no registra un volumen de ventas significativo, lo cual permite intuir
gue no solo las variables anteriormente sefialadas influyen en la decisién de consumo y
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que por el contrario, aspectos como el posicionamiento de marca y la fidelidad del
cliente son definitivos al momento de elegir, tal como se analizd previamente,

Para el afio 2012, el comportamiento en el precio de estas marcas éa mantuvo dentro
de los tres rangos sefalados y con variaciones en precios gue entre 2011 y febrero de
2012 oscilaron entre el 2 y 5%. :

Grafico No. 2
Precios por producto FLI etapa |l principales agentes del mercado
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Fuente: Infarmacidn aportada por las lnteﬁfﬁlliléntes y terceros, Elabarajcidm SIC.

En cuanto a los precios de las FLI para productos que contienen: 400 gramos y se
ubican en el mercado IFFO de segunda etapa, es posible apreciar que tambien se
generan entre tres y dos rangos de precios. Inclusive, la variacion del precio promedio
entre el afo 2011 y febrero de 2012 se mantuvo entre un 3 y un 5%, al igual que en la
primera etapa. Es claro que, para estas dos fases, [a empresa PFIZER incremento sus
ventas en lo corrido de ese tltimo mes, en apariencia ante una reduccion en el precio
promedio de -0,46 y -0,74%, respectivamente, :

Al momento de realizar este misma analisis sobre el comportamiento de los precios en
las dos etapas en productos de 900 gramos de contenido, el analisis no difiere en la
medida gue la empresa MEAD JOHNSON con la marca Emfamil Premium reporta el
mayor precio por unidad, seguido de PFIZER y NESTI.E COLOMEIA,

Grafico No. 3
Precios por producto FLI etapa | (900 GR) principales agentes del mercado

2011 PRECIO ELI ETAPA [ 800 GR 2012 PRECIO FLI ETAF'?A 1 800 GR
M"é’;;’“"ﬁ“"" g 10,000 | ! Mrat JonhEon:
- 3 Toom -
5 [V ik ] i -----------
i - § 50000 b gl b R e
E " tﬁ ; ﬁ 40000 | e
g e i"'m.za‘;‘r.‘sn;;“;"s‘.}‘.“”: """""""" ""“*"ﬁ'ﬂ" VPr e g Jamo } o SR R
B oopoon oo BT e, E 20000 JMlEﬂ.‘-#:mlrn.- ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ I
2 om | R i ————— :
- 400 DOV C0 1) MM (XY - 400000000 ADO OG0 (0g
VALDR DE VENTAS VALOR DE VENTAS

Fuente; Informaclén aportada por 1as Intervinlentes y terceros, Elaboraclon SIC,

Una diferencia marcada respecto al comportamiento de los precios en los contenidos de
900 gramos es la colocacion de MEAD JOHNSON como lider en ventas, ostentando el
mayor precio de mercado con Emfamil Premium y una diferencia del 32,01% respecto al
menor precio de mercado, en el cual figura la marca Nan 1 Pro BL de NESTLE
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COLOMBIA. Esta situacion contrasta con la proposicidn usual en la que un bien con un
precio mas alto y que cuenta con una serie de bienes sustitutos no soporta la presion
que ejercen bienes similares de un precio inferior, claro esta, siempre que el
consumidor valore su uso en la misma forma.

Esto no implica necesariamente que las FL! de las marcas Emfamil 1 de MEAD
JOHNSON, S-26 de PFIZER, Nan 1 Pro BL de NESTLE COLOMBIA y Emfamil
Premium de MEAD JOHNSON no sean sustitutas. Particularmente, esta situacion
podria develar el hecho de que los consumidores de las FLI, aun cuando perciben gque
hay marcas de precios inferiores en el mercado, toman en cuenta otros aspectos del
producto que determinan el consumo, tales como la fidelidad, la valoracién subjetiva del
bien, sus preferencias de consumo y exigencias de calidad, :

Grafico No. 4
Precios por producto FLI etapa Il (300 gr.) principales agentes del mercado
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Fuente: Informacion apartada por [as Intervinientes y terceros. Elaburaicldm SIC.

En efecto, para los productos IFFO en segunda etapa, la colocacion de los precios
correspondientes a cada una de las marcas tomadas en cuenta se mantiene. Sin
embargo, en cuanto al precio promedio de cada una de éstas a febrerc de 2012, es
posible apreciar un contraste frente a la situacion presentada el afio anterior (2011),
puesto que la diferencia entre el precio de Emfamil Premium y 5-26 pasd de ser del
10,64% a un 10,40%, la cual, sin ser sustancial, implico junto con otros factores que la
participacién en ventas de PFIZER pasara del [20% - 30%] (2011) al [25% - 35%]
(2012) v de NESTLE COLOMBIA del [25% - 35%] (2011) al [30% - 40%] (2012}, De
igual forma, luego se analizara si la disminucion de precios conllevd a mayores ventas o
si esto pudo haber sido consecuencia de ofras circunstancias. :

Para los productos GUM, es posible afirmar que predomina el Iideraégo de la empresa
MEAD JOHNSON con la marca Enfagrow Premium, seguida de NESTL.E COLOMBIA
con Nan 3 Pro BL y PFIZER con Progress Gold para FLI con un contenido de 900
gramos. s

Tabla 11
Precios por producto principales agentes del mercado GUM- Incluyendo una
breve comparacion con KLIM 1+ - 2011

EMPRESA MARCA DIFERENCIA PRECIOS PRECIC UNIDAD 2011 | : VENTAS 2011
NESTIR KM 1+ PREDIG ] !
DANCNE NUTRILON ] 2% i
NESTLE NAN 3PROBL-V 100% M
ABDOTT GAIN PLUS 1225 i
I'FIZER PROGUESSCOLD-V 120%, i
M EA 1} JOHNSON | ENFAGROW PREMILIM-V e

Fuente: (nfarmacién aportada por las Intervinientes y terceros. Elaborécltﬁn SIC R —
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Tabla 12
Precios por producto prlnclpaﬂes agentes del mercado GUM - Incluyendo una
breve comparacion con KLIM 1+ - ene- feb 2012

EMPRESA MARCA DIFERENCIA PRECIQS PRECICH UNIDATIIN2 I : VIENTAS 2012
MESTLE KLIM 1+ PREBID [
DANONE NUTRILON 3 LI
NESTLE NAN JPROOL 9%
PEILLR PROGRISSGOLD 114%
ARBOTT GAIN PLUS H19%
MEAD JOHNSON| ENFAGROW PREMIUM 136%

Fuente: Informacian aportada por fas intervinientes y terceros. Elabomcian SIC.

Para el caso del mercado anterior (GUM), es importante mencionar que al comparar el
precio de las FLI con el precio del allmento lacteo KLIM 1+ de NESTLE COLOMBIA la
diferencia en el valor de mersade’™ es sustancialmente diferente. Por ejemplo, para el
caso del producto de la misma empresa (NAN 3 PRO BL), se alcanzaron diferencias del
100% y 91% para los afios 2011 y 2012 respectivamente.

Es claro también gue esta diferencia se reduce a la mitad para el caso de NUTRILON 3
de la empresa DANONE, Sin embargo, sigue siendo marcada. :

De otra parte, las ventas de DANONE de la marca NUTRILON 3 son inferiores a las
registradas por NESTLE COLOMBIA en KLIM 1+. No obstante, dada la categorizacion
de las marca NUTRILON 3 y de ENFAGROW PREMIUM de MEAD JOHNSON como
formulas infantiles, al comparar las ventas de MEAD JOHNSON con las de NESTLE
COLOMBIA (KLIM 1+), se ocbserva que el posicionamiento de ésta dltima no ha tenido
influencia en las ventas de los productos de MEAD JOHNSON en el afio 2012 ni en el
ingreso de DANONE al mercado a partir del aric 2011, es decir, el compnrtamlento de
las ventas de unos praductos y otros es dispar, :

En este punto y por lo expuesto en los capitulos y secciones antenores no es posible
considerar que via andlisis de precios la marca KLIM 1+ sea un sustituto de las

farmulas infantiles.

Ahora bien, si se tienen en cuenta los valores registrados en las tablas de ventas y
precios del mercado GUM de 900 gramos sélo para las FLI, se resalta que no siempre
que existan productos con un menor precio en el mercado de las FLI, necesariamente
5@ va a generar un mayor volumen de ventas. En efecto, como se ha venido indicando,
se presentan otras valoraciones subjetivas de un producto en el mercado de las FLI
diferentes al precio. Particularmente esto s debido a que, si bien tanto en el afio 2011
y febrero de 2012 el precio promedio de la marca Enfagrow Premium de MEAD
JOHNSON descendio 1,34% y se mantuvo entre un 11,09% y 25,88% arriba del precio
de Progress Gold (S- 26) de PFIZER y de Nan 3 F’rn BL de NESTLE COLOMBIA
respectivamente, las ventas de MEAD JOHNSON (Enfagrow Premmm) alcanzaron la
primera posicion en el mercado. ,

Del mercade de formulas ESPECIALES, es importante mencionar qUe los actores que
lideran siguen siendo NESTLE COLOMBIA, MEAD JOHNSON y PFIZER. En ese
sentido, para hacer comprensible el presente analisis y habiendo analizado previamente
el comportamiento de los registros de ventas, marcas y contenidos, se expone a

7 i
® Se habla en términas del precio promedio al cual se venden estos praductos por unidad a los diferentes
agentes intermedlarios que se encuentran en {os canales de comercializacion. '
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continuacion las FLI ESPECIALES que se caracterizan por ser sm lactosa (SL) v
antireflujo (AR) ofrecidas en la presentacion de 400 gramos. :

Grafico No. 5 :
Precios por producto FLI ESPECIALES sin lactosa prmclpales agentes del
mer¢ado ,
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Fuente: Informacian apartada por las Intervinientes y terceros, Elaboracian S1C.

De la informacion anterior se puede concluir que en cuanto al liderazgo en ventas, las
posiciones se mantienen respecto al comportamiento observadoe en el mercado IFFOQ,
siendo NESTLE y MEAD JOHNSON las empresas que lideran el mercada y dejando el
tercer lugar a PFIZER, Esto se cumple bajo una particularidad: para el afio 2011 la
diferencia en precios entre $-26 de PFIZER y MEAD JOHNSON no era signifi icativa,
apenas de un 1,01% en promedio (Sin Lactosa y Antireflujo), siendo mayores las ventas
de MEAD JOHNSON. .

De lo anterior, podria sefialarse que los consumidores son lo suficientermente sensibles
al precio, lo necesario como para consumir una mayor cantidad de: Emfamil Premium
AR en una mayor proporcion que $-26 AR. Sin embargo, a febrero de 2012 esta
situacion fue distinta, puesto que se generd una marcada diferencia en precios de
PFIZER (S-26 AR) y MEAD JOHNSON (Emfamil Premium AR). Adicionalmente, al
comparar €l precio de éste dltimo con el de NESTLE COLOMBIA (NAN AR), en ambos
casos siendo, en promedlo un 681% y 54% mas bajo que el de 5-26 AR y NAN AR tanto
para las férmulas sin lactosa como las de Antireflujo, las ventas de NESTLE fueron

superiores.

Asi, no es posible afirmar, al igual que las particularidades presentadaa en el mercado
IFFQ, que el precio es el unico determinante o el de mayor ponderacién en la eleccion
de las FLI ESPECIALES, puesto que el consumidor puede estar valorando otras
bondades gue la marca o el producto especificamente le brinda y que bajo sU entender
y apreciacidn no generan otros productos.
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e) Conelusion del mercado producto

Con base en lo expuesto, se encuentran elementos para cancluir que, atendiendo a las
caracteristicas, proceso productive, usos principales de los productos descritos y sus
precios (sustituibilidad de la demanda), no se encuentran productos sustitutos
disponibles para el cliente (distribuidor, industrial, supermercado, tiendas), gue permitan
ampliar el mercado mas alla de cada una de las |ineas de producto referenciadas en las
que participan las intervinientes. Por esta razon, los mercados relevantes afectados en
la operacion, y que por consiguiente seran analizados en esta Resolucion, son:

« Formulas del mercado IFFQ,
« Formulas del mercado GUM,
s Formulas del mercado ESPECIALES.

19.4.1.2. El mercado geografico

La forma en la que se debe analizar y establecer el mercado geografico y su definicion
son dos conceptos que se encuentran igualmente establecidos en la Gula de andlisis
de integraciones empresariales, |a cual establece para la dimension geografica que:

“(...) [lla definicién del mercado relevante geogréfico consiste en determinar ¢/ drea
minima necesaria para que las empresas, sctuando de manera coordinada,
encuentren rentable aumentar sus precios siempre y cuando los precios de todos
fos productos vendidos en otras dreas geograficas permanezcan constantes, Es as/
como se define la zona en la que las empresas participantes desarrollan sus
aclividades, en la que las condiciones de competencia son lo bastante homogeneas
y que puede distinguirse de olras zonas debido a que las condiciones de
competencia en ella son diferentes o potencialmente diferenciables. ™.

Esta gula establece que a fin de determinar el mercado relevante geografico se deben
tener en cuenta aspectos como el érea donde las actividades de las empresas
intervinientes se traslapan, los costos de transporte, localizacion de los compradures,
precios relativos de los productos, patrones de carga y bodegaje, frecuencia de
despacho, competencia de importaciones o del exterior, ubicacién de las plantas de
produceién y/o puntos de distribucion, las regiones donde el consum|dor tiene acceso a
los productos o servicios en igualdad de condiciones, sin incurrir en mayores costos que
hagan que la decision de compra sea otra™. |

Como ya se indico, para definir el mercado geografico de referencia, se parte de aquella
zona en la que las empresas que proyectan integrarse desarrollan sus actividades y en
la que las condiciones de competencia son suficientemente homogéneas,
diferenciandose de otras zonas geograficas proximas, debido, en particular, a que las
condiciones de competencia en ella prevalecientes son sensiblemente distintas a

aguéllas.

i Superintendencia de Industria y Comerciv; “Gula de analisis de integréciunes empresariales
fhorizontales, verticales y conglomerados)”, pagina 22; Bogotd; 2012, :

" guperintendencia de Industria y Camerclo; “Gula de andlisis de integrafcionas empresariales
fhorizontales, vertivales y conglomerados)®, pagina 23; Bogeta, 2012, :
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Para el caso en estudio, es impartante recordar que la gran mayoria de los productos
gue se distribuyen en el pais y que hacen parte de los mercados relevantes analizados,
provienen del extranjero, y que las Intervinientes comercializan sus productos en todas
las regiones del pals a través de los canales de distribucion descritos anteriormente.
Para la introduccion de los productos al pais, las intervinientes se ven obligadas a
cumplir con los costos de transporte y nacionalizacion, los cuales no constituyen una
barrera entre regiones, pues terminan siendo similares para todas las ciudades o
municipios. La introduccion al pais representa en promedio el 5% del precio de venta,
valor que se puede considerar bajo y de facil recuperacidn mediante las ventas en el

pais™.

De lo anterior se debe destacar que dado el caracter multinacional de las intervinientes,
y su presencia en gran parte de los mercados que se pueden analizar alrededor del
mundo, se encuentran indicios de que el mercado de las FLI es de ambito internacional,
pues en muchos casos las mismas lineas de producto y marcas son distribuidas en
diferentes paises y provienen de las mismas plantas de produccidn, Por ejemplo, la
produccidn de las intervinientes para Latinoamérica se da en plantas ubicadas en
México y desde alll son distribuidas a los paises de este continente; o que muestra que
existe homogeneidad de productos entre las diferentes naciones. :

Sin embargo, dade que existen praductos de compafias que estan presentes en paises
diferentes a Colombia que no se pueden conseguir en este pais y dado que, por efecto
de los ingresos minimos de las personas en diferentes paises la capacidad de compra
se vuelve notablemente diferente, se puede presumir entonces que existe una
diferenciacion de precios reales, medidos en cantidad de FLI que se puede adguirir con
los ingresos minimos de una persona. Esto hace que las condiciones reales del
mercado de las FLI en diferentes paises no sean completamente homogéneas, por o
que no se hace posible realizar el andlisis a nivel internacional. :

Adicionalmente, se abordara el mercado nacional teniendo en cuenté lo estipulado por
el articulo 2 de la Ley 1340 de 2009 el cudl establece que: 5

“as disposiciones schre proteccion de la competencia abarcan: lo relativo a
practicas comerciales restrictivas, esto es acuerdoes, actos y abusos de posicion de
dominia y el régimen de integraciones empresariales. Lo dispuesto en las normas
sobre proteccicn de la competencia se aplicara respecto de todo aquel que
desarrolle una actividad econdmica o alecte ¢ pueda afectar ese desarrollg,
independientemente de su forma o su naluraleza juridica y en relacidn con las
conductas que tengan o puedan tener efectos total o parciaimente en los mercados
nacionales, cualquiera que sea la actividad o sector econdmico”. '

De lo anterior se tiene entonces que, para efectos de este analisis, se tomara el
mercado geografico como nacional, pues las caracteristicas de los productos son
homogeéneas para todos los consumidores del pais, teniendo las mismas mareas,
presentaciones, composiciones y objetivos nutricionales. Adicionalmente, se encuentra
que a nivel colombiano no existen diferenclas significativas entre los precios de venta
finales a los consumidores y a los diferentes distribuidores. Tampoco se aprecia
diferencia alguna en precios reales pues, dada la legislacion colombiana, existe un nivel
de salario minimo igual para todo el pais.

™ Informacién aportada por las intervinlentes, folio 21.
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Por ofro lado al tratarse de un producto con consumidores homogéneos a lo largo de
todo el territorio nacional, se tienen usos iguales para los productos én cualquier rincén
del pais. Sin Importar la regién en la que se encuentre el bebé, sus necesidades
nutricionales basicas y de crecimiento seran homogéneas: todos los bebés deben
consumir cantidades similares de nutrientes, vitaminas y minerales que ayuden a
obtener un correcto desarrolio, nutricion y alimentacién. Lo anterior lleva a que se
tengan tendencias de consumo, costumbres y formas de consume: similares en toda

Colombia.

Por otro lado, se encuentra gue no existen a nivel regional productos especificos que se
vendan solo de manera local y no en todo el pais, por lo gue no habria productos gue
puedan realizar una sustitucion por caracteristicas similares en un :departamento, sin
que este cambio se pueda presentar en los demas departamentos del pais. A modo de
ilustracion, la formula lactea infanti NAN Pro 1 de NESTLE COLOMBIA puede ser
sustituida por la formula $26 Gold 1 de PFIZER (y todas las demas FLI de la etapa 1)
en Bogota, pero también se puede presentar esta sustitucion en todos los demas
municipios del pais. Esto, debido a que la oferta presente en todo el pais es igual en
términos de calidad de los productos, al ser estos los mismos, pues se trata de una
oferta de productos importados casi en su totalidad siendo los principales distribuidores
las grandes cadenas de droguerias y grandes superficies gue tienen presencia a nive!
nacional y realizan sus compras de forma unificada. :

Asi las cosas, el ambito espacial dentro del cual las condiciones del mercado son
homogéneas y en el cual compiten los praductos de las intervinientes, es el territorio
nacional. i

19.4.1.3. Conclusion subre mercado relevante
De acuerdo a lo expuesto en los numerales anteriores, se encuentra que los mercados

de producto en el territorio nacional colombiano para los cuales se analizard la
competencia y el efecto de la integracion objeto de esta Resolucion, son:

a) Formulas lacteas infantiles del mercade IFFO (etapas 1y 2; D aByde7ail2
meses)

b) Formulas lacteas infantiles del mercado GUM (etapa 3;1a 3 aﬁoé)

¢) Farmulas lacteas infantiles del mercado de las ESPECIALES (etéapas 1y2;0aby
de 7 a 12 meses). g

19.4.2, Estructura del Mercado

A continuacian, se abordara la forma en la que el mercado esta compuesto actualmente
y se evaluara de qué forma las participaciones del mercado podrian cambiar ante una
eventual aprobacion de la operacion proyectada. En esta parte, se analizard quiénes
son los competidores, cudles son sus cuotas de participacion y como se manejan las
importaciones de producto hacia este mercade y su importancia. :

19.4.2.1 Competidores y cuotas de participacion

Con el propésito de determinar la estructura y composicion de agentés en los mercados
relevantes definidos y con base en la informacidn aportada por las intervinientes en la
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operacion, asi como la de sus competidores, se realizg el célculo; de fas cuotas de
participacién para cada mercado de producto, a partir de la capacidad de produccion y
del volumen de ventas. :

Como ya se expuso, las intervinientes son multinacionales de gran tamafo dedicadas a
producir, comercializar y distribuir FLI, entre otros productos, situacion gue, como se
vera a continuacion, es similar para los competidores. :

En primera instancia, se presentan los competidores de las intervinientes en los
diferentes mercados de las FLI, MEAD JOHNSON, ABBOTT, DANONE, ORDESA y

ACCION FARMA.

+ MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMBIA LTDA, (en: adelante MEAD
JOHNSON) es una “(...) empresa de origen Norte Americano con mas de 100
afios de actividad en la produccion de alimentos de férmulas infantiles (...)"™. Su
objeto estd orientado al liderazgo a nivel mundial en la alimentacidn pediatrica,
especializandose, de esta forma, en el mercado que es de interés en este
estudio. En la actualidad es una empresa lider en el mercado de produccion de
nutricién infantil, que cuenta con presencia en més de 50 paises a nivel mundial
y un portafolio de mas de 70 productos destinados a la alimentacién infantil®'.

Tabla No. 13 :
Productos de MEAD JOHNSON en Colombia
Mercado .| Tipode producto | - Marca/producto
Etapa 1 Enfamil 1:
IFFO Etapa 2 Enfamil 2
Sin lactosa Enfamil Sin Lactosa
Soya Enfamil Soya
ESPECIALES Anti Retﬂujo Enfamil ~A.R.
Alergias Nutramigen
Confort Enfamil Confort
Prematuros Enfamil Prematuros
GUM Etapa 3 Enfagrow

Fuente: Informacidn apertada por MEAD JOHNSON. Elaboracion: SIC.

= ABBOTT LABORATORIES DE COLOMBIA S.A. (2n adelante ABBOTT) es un
reconacido laboratorio farmacéuticu de caracter multinacional “(...) de origen
Norte Americanc que cuenta con una divisién muy activa en tema de nutricion
(..)%. Este laboratorio es reconocido como la compaiiia:lider de nutricion
pediatrica en los Estados Unidos y por contar con cerca: de 100 afios de
experiencia en este sector de la alimentacion. ABBOTT cuenta con presencia en
mas de 130 paises con un vasto portafolio de productos tendientes a atender las
necesidades medicas y nutricionales no solo de infantes y bebés, sino de
personas de todas las edades®, |

2 |nformacion aportada por las intervinientes, falio 26.

" |nformacian aportada por las Intervinientes, folio 26. Tomado de http://www. meadjohnson.com; MEAD
JOHNSON NUTRITION. Pagina web consultada el 18 de febrero de 2013, :

% |nformacian aportada por las intervinientes, falio 26.

8 Informacion aportada por las Intervinientes, folio 26, Tomado de http://www.abbott.com; ABBOTT
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Tabla No. 14
Productos de ABBOTT en Colombia
Mercadoe .- Tipo'de producto: | Marca/ producto.
Etapa 1 Similac 1.
IFFO Etapa 2 Similac 2
Similac Sin Lactosa,
ESPECIALES Sin lactosa Similac Sensitive
Soya lsamil
GUM Etapa 3 Galn

Fuente: Infarmacian aportada par ABBOTT. Elabaraclon: SIC,

« DANONE BABY NUTRITION COLOMBIA S.A.S (en adelante DANONE) junto
con NUTRICIA es una multinacional francesa cuya reputacion en el mercado la
ha llevado a ser el '(...) segundo productor de alimentos para bebe en el mundo,
cuenta con una fuerte presencia en otros mercados en el extranjero, como
Europa y ﬁ\dsia, principalmente respecto de productos IFFO y para nifios de corta
edad (...)"™". :

DANONE cuenta con cerca de 100 afios de tradicién en el mercado y presencia
en mas de 100 paises, proveyendo productos destinados a la nutricién y
correcto desarrollo y crecimiento de los infantes. En Colombia entrd en el
mercado de las FLI en asociacion con [a empresa pasteurizadora Alqueria®,

Tabla No. 15
Productos de DANONE en Colombia
‘Mercado.. Tipode producto | .. Marca/ producto
Etapa 1 Nutricia Nutrilén 1
IFFQ -— "
Etapa 2 Nutricia Nutrildn 2
Sin lactosa Nutricia Nutritdn Sin Lactosa
Soya Nutricia Nutrilan Soya
Antl Reflujo Nutricia Nutrilon AR.
ESPECIALES Alerglas Nutricia Nutrildn Alergias
Confort Nutricia Nutrilon Confort
Prematuros Nutricia Nutrilon Prematuros, Neocate
GUM Etapa 3 Nutricia Nutrildn 3

Fuente: Informacion aportada por DANONE, Elabaraclon: SIC.

« LABORATORIOS ORDESA (en adelante ORDESA) es un grupo espafiol (...)
con mas de 65 afios de tradicicn como especialista en nutricién infantil (...)"™.

LABORATORIES. Paglna web consultada el 18 de febrero de 2013.
* Informaclon aportada por las intervinlentes, folio 26.

® |nformacién aportada por 12s Intervinientes, folios 26 y 27. Tomado de hitp://www danone.com;
DANONE GROUP. Pagina web consultada el 18 de febrero de 2013,

58 |nformacidn aportada por las intervinientes, folio 27.
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Este grupo tiene presencia en Colombia a través de la compafia QUIDECA S.A.
y su objeto esta orientado hacia ser lideres a nivel mundial en la alimentacion
pediatrica, especializandose, de esta forma, en el mercado que es de interés en
este estudio. En la actualidad, el grupo ya tiene presencia con sus productos de
nutrician de bebés en cerca de 15 paises en Europa, Africa y América® .

Tabla No. 16
Productos de ORDESA en Colombia

Mercado. . Tipo de-producto |- Marea / prodicto 0
Etapa 1 Blemil Plus.1
IFFO Etapa 2 Blemil Plus 2
ESPECIALES Anti Reflujo Blemil Plus ARAC
Prematuras Blemil Plus Prematuros
GUM Etapa 3 Blemil Plus: 3

Fuente: Informacion aportada por ORDESA. Elaboracion: SIC.

« ACCION FARMA $.A.S. es la Unica compafiia colombiana que tiene presencia
en este mercado. Es una empresa que hace parte del mercado colombiano
desde 2011, a través de un contrato por el que estd maquilando el producto para
la cadena de droguerias COOPSERVIR - DROGAS LA REBAJAY,

Tabla No. 17 5
Productos de DROGAS LA REBAJA en Colombia

wiMercado | “Tipo de producto | Marca/ producte. -
IFEO Etapa 1 Remilk Platinqm 1
Etapa 2 Remilk Platinum 2
ESPECIALES Soya Resay Platinum

Flente: Infarmacion apartada por DROGAS LA REBAJA. Elaboracion: SIC.

Como se observa, la mayor parte de los competidores son compaiilas de gran
importancia en la produccién, comercializacion y distribucion de FLI, no solo en
Colombia sino a nivel mundial. Asimismo, [a mayoria de las empresas, con excepcion
de COOPSERVIR - DROGAS LA REBAJA, atienden el mercado participando en los
tres mercados relevantes definidos en la presente Resolucién. Es importante mencionar
gue no se trata de las (nicas empresas dedicadas a esta labor en el mundo. Por el
contrario, son varias las empresas que estan en capacidad de competir en este
mercado si asi lo decidieran. De hecho, algunas de éstas ya se encuentran presentes
en el pais con otros productos, lo que presupone bajos costos de inversién para lograr
una entrada al mercado, Esta informacién se ampliara posteriormente en este
documento en el acapite de sustituibilidad de la oferta.

19.4.2.2, Cuotas de mercado
Como parte del presente analisis se dara importancia a la participacién, el poder de

mercado y reconocimiento de marca que tienen las empresas presentes en el mercado.
El porcentaje de participacion que tenga cada empresa dentro del total de ventas de la

" |nformacion aportada por las Intervinientes, folio 27. Temado de httﬁ;llmmv.nrdeéaqrcuD.00mi
ORDESA GROUP. Pagina web consultada el 18 de febrero de 2013, :

™ |nformacion aportada por las Intervinientes, falio 27.
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industria se convierte en un importante aspecto del analisis de competencia, puesto que
de esta descripcidn numérica del mercado se obtiene la definicion del poder que tenga
cada empresa en el mismo y se podran definir, posteriormente, las condiciones que
presenta la industria en cuanto a concentracion y competencia. Asimismo, lo anterior
permitird evaluar la capacidad de contestabilidad y de oposicion que tendran las
competidoras de las intervinientes ante la integracion objeto de este estudio.

Las intervinientes, NESTLE COLOMBIA y PFIZER, son empresas: que gozan de un
gran reconocimiento y posicionamiento en este mercado. Prueba deiesto es que, fanto
para los mercados IFFO y GUM como el sub mercado de ESPECIALES, cuentan con
altas cuotas de participacién sobre el total de las ventas, sin importar si esto se mide
mediante valor o mediante volumen comercializado. De igual forma, algunos de los
competidores de las intervinientes, particularmente MEAD JOHNSON y ABBOTT,
representan una participacion destacada en el mercado.

a) Formulas lacteas del mercado IFFO

Como se observa en la siguiente tabla, al evaluar el mercado IFFO, en valor de ventas
en pesos colombianos se encuentra que NESTLE COLOMBIA es el principal agente
del mercado con una participacion de [45% - 55%)] en 2011 y [40% - 50%)] en 2012; en
el caso de PFIZER se encuentra que es el tercero con el [10% - 20%] en 2011 y [15% -
25%] en 2012, lo cual en conjunto representaria un total de [60% - 70%)] y [55% - 65%]
respectivamente para los afos mostrados, luego de la integracian. El principal
competidor en este mercado (mas adelante veremos que lo es tambien en el mercado
GUM) es MEAD JOHNSON, el cual cuenta con una participacion del [20% - 30%)] en
2011 y [25% - 35%] en 2012. ;

Tabla No. 18

Participaciones en ventas en pesos Mercado IFFO 2009 - 2012

o EMPRESA 2009 = 2010 [ 2011 00| 2012%

NESTLE COLOMBIA | [45% - 55%] | [50% - 60%] | [45% - 55%] | [40% - 50%)]
MEAD JOHNSON [10% - 20%] | [15% - 25%] | [20% - 30%] | [25% ~ 35%]
PFIZER [15% - 25%] | [10% - 20%] | [10% - 20%)] | [15% - 25%]
ABBOTT [10% - 20%] | [10% - 20%] | [5% - 15%]| [5% - 15%]
DANONE [0% - 10%] | [0% - 10%)]
ORDESA 0% ~ 10%]| [0% - 10%]| [0% - 10%]

Fuente: Informacién aportada por las intervinientes y los competidores. Elaboraclon SIC.

En cuanto a las participaciones de las empresas en el mercado IFFO, medidas en
volurnen de ventas, se encuentran resultados similares, lo gue ratifica que el factor
precio anteriormente explicado no constituye la principal variable a la hora de tomar la
decision de compra. En este caso, comoe lo muestra la siguiente tabla, NESTLE
COLOMBIA es el principal agente del mercado con una participacion de [55% - 65%] en
2011 y [50% - 60%] en 2012. En ¢l caso de PFIZER se encuentra gue éste es el tercero
con el [10% - 20%] en 2011 y [10% - 20%] en 2012, lo cual en conjunto representaria
un total de [65% - 75%] y [60% - 70%)] respectivamente para los arfios mostrados. El
principal competidor en este mercado (mas adelante veremaos que lo es también en el

® Para los datos presentados en esta seccién no se presenta la participacién dé Accion Farma, pues

debido a su reciente Incluslén al mercado no se cuenta con Informaclén completa que permita realizar
una correcta comparacion frente a las dermas marcas. f

* Enera y febrern de 2012.
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mercade GUM) es MEAD JOHNSON, el cual cuenta con una participacion del [15% -
25%] en 2011 y {20% - 30%] en 2012. :

Tabla No. 19

Participaciones en volumen de ventas en el mercado IFFQ 2009 — 2012
'EMPRESA ©2009 o | o 20100 20415 2012"
NESTLE COLOMBIA [55% - 65%] | [55% - 65%)] | [65% - 65%] | [50% - 60%]
MEAD JOHNSON 110% - 20%] | [10% - 20%)] | [15% - 25%] | [20% - 30%]
PFIZER [10% - 20%] | [10% - 20%] |__[5% - 15%] | [10% - 20%]
ABBOTT [10% - 20%] | [10% - 20%]| [6% -~ 15%]} . [5% - 15%)]
DANONE [0% - 10%]} [0% - 10%]
ORDESA [0% - 10%]| [0% - 10%]1 [0% - 10%)]

Fuente; informacion aportada por las intervinientes y los competidores. Elaboracion SIC.

Frente a los datos anteriores, se observan variaciones en el tiempo que pueden ser
determinantes a la hora de evaluar la participacion de los diferentes actores en el
mercado, El principal caso es el de MEAD JOHNSON. Esta comparniia ha desarrollado
una labor por medio de la cual en los Gltimos afios logrd obtener un crecimiento cercano
a los 10 puntos porcentuales en su participacion, crecimiento que con los afios parece
ser sostenido. PFIZER, a pesar de disminuir su cuota de mercado del afio 2009 al 2011,
logra tener un crecimiento nuevamente en su participacién a partir del afio 2012, al igual
que DANONE y ORDESA. En contraste se observa que NESTLE COLOMBIA ha
tenido descensos en sus participaciones, los cuales no parece que sean constantes.

Las variaciones anteriores serén analizadas en conjunto con los indices de
concentracion para determinar si es posible establecer una relacién entre la disminucion
en las ventas de NESTLE COLOMBIA y el aumento en ventas de su principal
competidor, el cual parece que estaria obteniendo porciones del mercado que en anos
anteriores eran atendidas por los productos de NESTLE COLOMBIA o inclusa de otros
competidores como ABBOTT, el cual también ha presentado un:retroceso en sus
ventas desde 2009. De cualquier manera, la estructura del mercado relevante IFFO
denota que existe un bajo nimero de competidores para ejercer presidn competitiva,
aun mas luego de efectuarse la integracién, dado que uno de los competidores que se
ha venido fortaleciendo en el ultimo afio es precisamentz PFIZER, quien dejaria de
competir con la empresa lider del mercado, NESTLE COLOMBIA.

Como se puede apreciar de los datos anteriormente presentados, la importancia en el
analisis de esta integracion radica en que la misma podria traer consecuencias sobre la
libre competencia, pues una concentracion de mas del 60%, sobre el total de ventas del
mercado podria brindar un poder suficiente a NESTLE COLOMBIA para determinar las
candiciones de precios y cantidades de manera unitaleral. 5

b} Férmulas lacteas del mercado GUM

En el mercado GUM se encuentra una situacion en la que el mercado es también
concentrado, principalmente en las tres compariias mencionadas para el mercada IFFO.
Sin embargo, en éste, NESTLE COLOMBIA y PFIZER presentan unos niveles de
competencia mas elevados por parte de MEAD JOHNSON. Al analizar las ventas en
valor en pesos para los afios 2011 y 2012, encontramos que MEAD JOHNSON es el
lider del mercado con una participacion de [35% - 45%)] en 2011 y [45% - 55%] en 2012,

" |bidem.
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mientras que PFIZER pasa a ser el segundo competidor con [25% - 35%] en 2011 y
[10% - 20%] en 2012. En el caso de NESTLE COLOMBIA encontramos gue en este
mercado no es el principal agente y que, por el contrario, ocupa el tercer escalon de
participaciones con el [10% - 20%] del mercado en 2011 y el [15% - 25%] en 2012. Asi
las cosas, la participacion conjunta de NESTLE COLONIBIA y PFIZER en el mercado
es de [40% - 50%)] en 2011, mayor que a de MEAD JOHNSON, y de [25% - 35%)] en
2012, porcentaje menor al reportado por el lider del mercado. :

Tabla No. 20

Participaciones en valor en mercado GUM 2009 — 2012
"EMPRESA © |.7..2009. . [~ 2010 | 2011 | 201 2%
MEAD JOHNSON [15% - 25%)] | [20% - 30%] | [35% - 45%] | [45% - 55%]
PFIZER [40% - 50%] | [35% - 45%] | [25% - 35%] | [10% - 20%]
NESTLE COLOMBIA [10% - 20%] | [15% - 26%] | [15% - 25%] | {15% - 25%]
ABBOTT [15% - 25%] | [10% - 20%] | _[5% - 15%] | [10% - 20%)]
DANONE [0% - 10%]| [0% - 10%]
ORDESA [0% - 10%]| [0% - 10%]|__[0% - 10%)]

Fuente: Intervinlentes y los competidores, Elaboracion SIC.

Al igual que en el mercado IFFQ, al analizar las ventas en volumen del mercado GUM,
se encuentra que las diferencias san minimas frente a la participacion en valores. Para
2011, MEAD JOHNSON alcanzd una participacion del [30% - 40%] en 2011 y de [35% -
45%] en 2012. PFIZER reportd el [25% - 35%] de participacién en 2011 y el [25% -
35%] de 2012. Finalmente, NESTLE COLOMBIA produjo un [15% - 25%)] de las ventas
de la industria en 2011 y un [10% - 20%] en 2012. Esto lleva a que en conjunto las
intervinientes participaron del [45% - 55%) del mercado en 2011 y [40% - 50%] en 2012.
En ambos afios, éstos son valores mayores a los reportados por el lider actual, MEAD

JOHNSON.

A pesar de que se concluyé que el alimento lacteo KLIM 1+ no hace parte del mercado
de las GUM, es importante mencionar que éste es un producto que participa en un
mercado complementario, por lo cual podria de igual forma verse beneficiado por la
aprobacion de la operacion proyectada. Al respecto no es posible hablar de una
participacion de NESTLE COLOMBIA en el mercado incluyendo KLIM por [0 que, como
ya se menciond anteriormente, las FLI del mercado GUM son productos diferentes y de
mercados diferentes al alimento lacteo KLIM 1+, E

Se estima, de acuerdn a la informacién aportada por las intervinientes y los
competidores, y con base en las ventas del alimento lacteo KLIM 1+, que este producto
tiene una gran aceptacidon y consumo dentro de los hogares colombianos, presentando
ventas mayores a las de todos los productos de NESTLE COLOMBIA incluidos en el
mercado GUM. De hecho, son mayores las ventas realizadas por NESTLE COLOMEIA
de la marca KLIM 1+ que las ventas totales del mercado GUM por todus sus
competidores. Lo anterior demuestra que la aprobacién de la operacion proyectada
ayudaria a NESTLE COLOMBIA a posicionarse, de una manera mas notable, en los
mercados de alimentacién infantil, de los cuales hace parte el mercado de las FLI y los
cluales se verian sujetos a un aumento en la concentracion del mercado,

% Ihldem.
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Tabla No. 21

Participaciones en volumen - GUM 2009 - 2012

, EMPRESA  -..| 2009 .- 22040 e 2011 k| 2012‘,’?:.‘,

MEAD JOHNSON [10% - 20%] | [20% - 30%] | [30% - 40%] | [35% - 45%]
PFIZER [40% - 50%] | [35% - 45%] | [25% - 35%] | [25% - 35%]
NESTLE COLOMBIA | [10% - 20%].| [15% - 25%] | [15% - 25%] | [10% - 20%)]
ABBOTT [20% - 30%] | [15% - 25%)] | [1 0% - 20%] | [10% - 20%)]
DANONE (0% - 10%] |: [0% - 10%]
ORDESA 0% - 10%]1 [0% - 10%] L [0% - 10%]

Fuente: informacion de 1as intervinientes y los competidores. Elaboracion SIC.

Al igual que en el mercado [FFO, para este caso se pueden observar variaciones que
se presentan a lo largo de los afios de estudio de manera estable. Los principales
cambios que se evidencian son los de MEAD JOHNSON, PFIZER y ABBOTT. En los
alitimos afos, la participacion de MEAD JOHNSON ha aumentado considerablemente,
al mismo tiempo que se presenta una caida en las ventas de PFIZER y ABBOTT y una
leve recuperacion de NESTLE COLOMBIA, En 2009, MEAD JOHNSON era el tercer
participante del mercado y con el pasar del tiempo ha aumentado su participacion
desplazando de estos lugares a ABBOTT y PFIZER,; Para 2011, PFIZER se ubica en el
segundo jugar y ABBOTT en el cuarto a nivel de participaciones. :

Asl pues, por lo anterior, bajo las condiciones actuales del mercado, una integracion
entre NESTLE COLOMBIA y PFIZER daria pie a que se refuercen los niveles altos de
concentracion que predominan actualmente en el mercado GUM, donde hay pocos
oferentes y con diferencias sustanclales de las empresas lideres y los seguidores.

¢) Férmulas ESPECIALES

El mercado de las formulas ESPECIALES también es concentrado,: principalmente en
las tres compafilas mencionadas para el mercado [FFO. Sin embargo, en este mercado
NESTLE COLOMBIA y PFIZER tienen una competencia mas fuerte por parte de MEAD
JOHNSON, la cual ocupa el segundo lugar en ventas de productes. Para el caso de
este mercado no se anafizan las ventas en valor pues existe una agrupacion de
productos de diferentes especialidades que tienen precios muy dispares, situacion ante
la cual, si se realiza un analisis de valores, se estaria dando una importancia a aquellas
empresas que son productoras de los productos mas costosos. A continuacion se
presentan entonces las participaciones de las empresas en el mercado de formulas
ESPECIALES. :

¥ \hidem.
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Tabla No. 22

Participaciones en volumen — férmulas ESPECIALES 2009 — 2012
““EMPRESA._ .. 2009 | ...2010. | 2011 |-ii2012% °
NESTLE COLOMBIA | [25% - 35%] | [35% - 45%] [35% - 45%] | [30% - 40%]
MEAD JOHNSON [5% - 15%] | [10% - 20%] | [20% - 30%)] | [25% - 35%]
PFIZER [40% - 50%)] | [30% - 40%] | [15% - 25%)] [15% - 25%]
ABBOTT [10% - 20%] | [5% - 15%1] [5% - 16%]| :[5% - 156%]
DANONE [0% - 10%] | :[5% - 15%)]

Fuente; informacian aportada por [as intervinientes y los competidores. Elabaracién SIC.

Al igual que en el mercado IFFO, para este caso se pueden observar variaciones que
se presentan a lo largo de los afios de estudio de manera estable. Los principales
cambios que se evidencian son los de MEAD JOHNSON, PFIZER y ABBOTT. Para
este mercado la participacion de MEAD JOHNSON ha aumentado,’ mientras caen las
ventas de PFIZER y ABBOTT., :

En este mercado se encuentra para 2011 que NESTLE COLOMBIA alcanzd una
participacion del [35% - 45%)] y de [30% - 40%)] en 2012. MEAD JOHNSON reporto el
[20% - 30%] de participacion en 2011 y el [25% - 35%] en 2012. Finaimente, PFIZER
tuve un [15% - 25%)] de las ventas de Ia industria en 2011y [15% - 25%] en los primeros
meses de 2012. Esto lleva a que en conjunto las intervinientes participaron del [55% -
85%)] del mercado en 2011 y [45% - 55%)] en 2012, en ambos casos, valores mayores a
los reportados por st maximo competidor MEAD JOHNSON. Con esto, la integracion
aumentaria el poder de mercado de NESTLE COLOMBIA, :

Lo anterior permite analizar que una integracion entre NESTLE COLOMBIA y PFIZER
daria pie a que se refuercen los niveles altos de concentracion que predominan
actualmente en el mercado de las formulas lacteas ESPECIALES, donde hay pocos
oferentes, baja homogeneidad entre los productos y segmentos del mercado que no
son atendidos por todos los oferentes, .

d) Conelusidn sobre cuotas de participacion

En el caso del mercade IFFO se tendria una alta concentracién en NESTLE
COLOMBIA luego de la integracién. En este caso, su inmediato competidor, MEAD
JOHNSON, veria reducido su poder de contrarrestar las estrategias de NESTLE
COLOMBIA dado el alto posicionamiento que tienen as marcas NAN y Nestégeno en
estas etapas, como se analizara posteriormente, 5

Para el caso del mercado GUM se encuentra una situacion en la cual se tendra una alta
concentracion de las ventas, desapareciendo un competidor importante del mercado,
que es PFIZER, guedando MEAD JOHNSON y NESTLE COLOMBIA con cuotas
aproximadas pero distantes de ABBOTT y el resto de competidores. -

En cuanto a las férmulas ESPECIALES, se observa una situacion eﬁ la gue el lider del
mercado, NESTLE COLOMBIA, estaria adquiriendo al tercero en contienda, PFIZER.
Producto de la integracidn se tendra una alta concentracion de las ventas, quedando

¥ Ibidem.
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MEAD JOHNSON como el principal competidor de NESTLE COLOMBIA, pero con una
condicién de participacion notablemente superior a la que presenta en el mercado IFFO.

19.2.2.3. Importaciones

Como ya se menciond, en los mercados de producto definidos se encuentra la
particularidad de gue la gran mayoria de los productos que los componen son
producidos en el extranjero e importados a Colombia para su posterior distribucion vy
comercializacion. El porcentaje de productos comercializados en el pals que es

importado es 99%.

A continuacion se presenta, del total de marcas y productos suministrados tanto por las
intervinientes como por terceros competidores, la clasificacion de procedencia del
producto y su contenido. Es decir, independiente del nombre comercial de ¢ada bien en
el mercado de las FLI, la informacion suministrada permitid clasificar de manera
individual e independiente de sus diferencias particulares o generales con otras marcas,
cada producto que, de manera potencial o efectiva se pudiera enconitrar en el mercado
colomblano y clasificario, por su cantenido, mercado y procedencia de importacion.

Grafico No. 6
Importaciones por contenido
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De la informacién obtenida fue posible identificar que la procedencia de importacion de
los productos FLI se concentra tanto en el mercado IFFO como en el mercado GUM en
el contenide de 400 gramos; seguido a este se encuentran productos cuya mayor
importacién se sitda en 500 y 800 gramas. 5

Grafico No. 7
Importaciones por procedencia
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Al desagregar la informacion se tiene que en el mercado IFFO el 40% de las formulas
provienen de México, un 16% de Holanda, 11% de Argentina y un 7% de Espafia,
dejando el resto de la participacidn a paises como Alemania y Brasil. En cuanto al
mercado GUM, alrededor del 56% de las importaciones provienen de México, un 22%
de Argentina y finaimente Espafia e Irlanda con un 11% cada una aproximadamente.

Vale la pena sefalar que, de acuerdo a la herramienta Market Access Map (en adelante
MACMAPR)* del centro internacional de comercio, Colombia cobra como tarifa MFN
(tarifa comln para las naciones sin tratades) un 15% del valor de la mercancia
importada para las formulas lacteas infantiles. Sin embargo, teniendo en cuenta los
paises de los cuales se Importan estos productos a Colombia se encuentra que el
productu entra sin aranceles al pals, MACMAP muestra coma para el principal pals de
proveniencia de estos productos, México, gracias al AAP-CE33% Colombia imparta
estos productos con Arancel 0%. Para el caso de Argentina y BraSII se tiene la misma
situacion en la cual con el AAP-CESS se tiene entrada al pais con arancel 0%. Hasta el
afo 2012 MACMAP reporta el arancel MFN para los paises de [a Union Europea y para
los productos provenientes de los Estados Unidos, pero como: ya se menciono
anteriormente con Ia aprobacion y entrada en vigencia de los Tratados de Libre
Comercio con estos paises a partir de 2013 se cuenta con un arancel de entrada de

0%.
19.4.2.4. Sustituibilidad de la oferta

Con respecto a la sustituibilidad de la oferta, se procedera a efectuar el analisis de la
sustitucion via oferta, para determinar si existen empresas que en muy corto tiempo y a
un bajo costo podrian incursionar en los mercados relevantes ya definidos. Al respecto
no se encuentran en €l expediente elementos que permitan asegurar que se puede dar
la incursion de otros agentes que participen en mercados distintos a |os definidos y que
tengan la capacidad e intencion de atender los mercados de productos relevantes.

a) Competencia potencial

L.a Comision Europea ha sefialado que:

“[s}e considera que una empresa es competidora potencial de otra si, de no existir el
acuerdo, en caso de un incremento pequefio pero permanente de Ios precios
relativos, es probable que la primera empresa realice en un corto perfodo de tiempo
las inversiones adicionales necesarias o los gastos de adaptacién necesarios E{Jara
poder entrar en el mercado de referencia en el que opera la segunda empresa

*Tomado de hitp://www. macmap.org; Pagina web de Market Access Map —~MACMAP- INTERNATIONAL
TRADE CENTRE. Pagina web consultada el 22 de abrll de 2013, MAGCMAP: es una herramienta
desarrollada por el centro Internacional de comercio en asociaclon con la divisien estadistica de las
NACIONES UNIDAS, la Comisidn Europea, el Banco Mundlal y la Organizacion Mundial del Comercio
?ude brlinda zésus usuarios Infarmaelén sobire condiciones y costos de acceso a los merca:las alrededor de
Qo &l munoo :

* AAP-CE es un acuerdo de alcance parclal en comerclo exteriar por el cudl se fifan condiclones
favorables en materla de comercio exterior como contingentes y aranceles que SE.' deben pagar para
ingresar un producto al pals. .

" Comislan Europea; “Directrices sobre la aplicabliidad del articulo 1071 del Tratada da Funcionamignto
ve fa Union Europea a fos acuerdos de cooperacion horizontal®, Diario Oficlal C 11, Nurneral 1.1.10.; 14
de Enero de 2001.




RESOLUCION NUMERG ___ 20 3 B § _ DE 2013 Hoja No. 49

VERSION PUBLICA

A la luz de lo anterior, esta Superintendencia tiene en cuenta, como ya se menciond
anteriormente, que existen laboratorios farmacéuticos y compafias de alimentacién que
se encuentran actualmente establecidas en Colombia y que cuentan con el negocio de
las FLI en otros paises del mundo. Se les consultd sobre su intencidon de ingresar al
mercado en un future cercano, a lo cual respandieron negativamente:

Este es el caso de la compaiila multinacional BAYER, a la cual se le consulto al
respecto y se recibid como respuesta que (... BAYER S.A. no es productors,
magquiladora ni comercializadores de formulas infantiles para nmos de 0 y 36 meses de
edad en Colombia, ni tiene la intencion de enirar en ese mercado™

Otra empresa requerida la cual se debe tener en cuenta como un competidor potencial
y a la cual se le indagd al respecto, a través de su apoderado en Colombia, fue a la
compaifila PERRIGO COMPANY, la cual respondid, mediante radlcado 12-110228-51,

que:

"...} PERRIGO expandié sus operaciones hacia la nulricion infantil En abnl de 2010

con la adquisicion de PBM HOLDINGS INC. (“PBM")". Adicionalmente esta
compafia indicd que (...} PERRIGO suministra las férmulas de leche infantil en
todos les segmentos: Etapa 1 (0-6 meses), etapa 2 (6-12 meses), etapa 3 (12
meses y mayores) y una amglia gama de férmulas infantiles. Las formulas infantiles
te PERRIGO se importan en palses tales como Colombia, México, Peru y Chile".

Al respecto la compariia indicd gue no es un competidor actual del mercado en la
medida que "(...) PERRIGO no tuvo ventas de férmula infantil en Colombia en cada una
de sus afios fiscales 2009, 2010 y 2012 hasta la fecha”. No obstante, dejé clara su
intencién de ingresar al mercade pues expresd que “PERRIGO se encuentra en la
etapa de desarrollo para una marca Baby Bloom, que se suministraria a MEDITEK
ERGO. Todas las ventas de marca y eliqueta estaran disponibles para los segmentos
IFFO y GUM y PERRIGO anticipa que las importaciones futuras constaran en un 60%
de formula infantil IFFQ y 40% de formula Infantil GUM'. .

Adicionaimente la compafnia PERRIGO indicéd que entre sus clientes (fuera de
Colombia) se encuentra CARREFOUR. Teniendo en cuenta esta respuesta, la SIC
procedid a indagar a las principales grandes superficies sobre su participacion en la
distribucién de formulas infantiles, y obtuvo las siguientes respuestas, En el caso de
SUPERTIENDAS Y DROGUERIAS OLIMPICA S.A., esta respondid, bajo radicado
numero 12-110228-42: (...) Olfmpfc:a S.A. no es camem:ahzadar de férmulas infantiles
para nifios entre 0 — 36 meses”,

ALMACENES EXITG S5.A. indice, mediante radicado 12- 110228 54 que si es
distribuidor de este tipo de productos,

Finalmente GRANDES SUPERFICIES DE COLOMBIA S.A. - CARREFOUR
COLOMBIA indicd, en radicado 12-110228-61 que esta comparifa "( J solo (sic) es
comercializador de formulas infantiles”.

Adicionalmente, se conoce que ya existen en el pais varias ptamtas de productos
lactecs, las cuales ya cuentan con procesos de deshidratacién de leche con el fin de
crear leche en polvo. Algunos gjemplos son ALPINA PRODUCTOS ALIMENTICIOS
5.A, COLANTA LTDA o la COOPERATIVA DE PRODUCTORES DE LECHE DE LA
COSTA ATLANTICA LTDA. - COOLECHERA, los cuales podr[an ante un evenfual

™ |Informacién aportada por la empresa requerida BAYER $.A. follo 598.
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aumento de precios, migrar sus procesos hacia el de descomposicion de la proteina de
la leche de vaca con el fin de crear formulas infantiles. El inconveniente para que esto
ocurra es que, como se explicé anteriormente en este documento y como se ampliara
en la seccion de barreras de entrada, la inversidn necesaria para poder lograr estos
procesos es muy grande, por lo que se desestima que estas empresas migraran a
realizar este tipo de procesos en el corto plazo. :

Lo anterior le da a este Despacho elementos suficlentes para concluir que, salvo
PERRIGO (empresa productora de férmulas infantiles, la cual ya tuve presencia en el
pals y manifiesta estar trabajando en un producto para entrar al mercado nuevamente)
en la actualidad no existen actores adicionales en el mercado que puedan servir para
gjercer contrapeso a posibles acclones de las intervinientes, sobre las condiciones de
competencia actuales y las derivadas de la operacién en estudio.

19.4.2.5. indices de concentracion y dominancia

Con el fin de obtener una mejor vision y entendimiento de los efectos que la operacion
proyectada puede fener sobre la competencia y las indebidas restricciones sobre la
competencia que ésta puede tener, se realizaran diferentes analisis numericos que
pueden ayudar a cuantificar el efecto. A continuacion, se presenta una compilacion de
los resultados obtenidos bajo diferentes métodos, evaluando en un; periodo de tiempo
desde 2009 hasta febrero de 2012, Esto supone que los valores presentados de 2012
gorresponden sélo a enero y febrero, 3

En los resultados se encontrard el analisis pre y post operacion, dejando la claridad de
que estos valores reportados post integracion son una aproximacion ¢ estimacion de la
realidad en la que se suman los valores de participacion de NESTLE COLOMBIA y
PFIZER. Entonces, se lleva a cabo este analisis sin tener en cuenta posibles
migraciones de otros proveedores que se podrian haber presentada. Este analisis
comparativo permite realizar una estimacién de los verdaderos efectos de la
integracion en términos de concentracion del mercado y dominancia de ciertos agentes
en el misme, :

a) Indices Lidery CR2,

Los indices de Lider y CR2 son indicadores de concentracion de un mercado que
representan la cuota del lider y de las dos primeras empresas en el mercado,
respectivamente. En primera instancia se presentan los resultados obtenidos para el
indice Lider. En la siguiente tabla se presentan estos resultados para IFFO y GUM por
ser los mercados donde se refuerzan los niveles de concentracion, y cada una de las
unidades de medida utilizadas (valores y volimenes): :
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_ Tabla No. 23
indice de lider para - 2009 a 2012
L. 2009 | 2010

2012

2011 |

IFFO _ VALORES

Antes de |a operacion

[45% - 55%)

[45% - 55%)]

[45%, - 55%]

[40% - 50%]

Después de la gperacian

[60% - 70%]

[55% - 65%)]

IFFO — VOLUMENES

Antes de Ja operacidn

[55% - 65%]

[55% - 63%]

[B5% - 65%) |

“[45% - 53%]

Después de |a operacion

[60% - 70%]

[60% - 70%)]

GUM -~ VALORES

Antes de la operacion

[40% - 50%]

[35% - 45%]

[35% - 45%]

[45% - 59%]

Después de la operacién

[40% - 50%)]

[45% - 55%)]

GUM - VOLUMENES

Antes de |a operacién

[40% - 50%]

[35% » 45%)]

[35% - 45%]

[35% - 45%)]

[45% - 55%]

[40% - 50%]

Después de |a operacion
Fuente: Informacion aportada por intervinientes y terceros. Elaboracion: sIC.

Segun lo mostrado por la tabla, se observa que en el mercade IFFQ se presenta una
situacion en la que la integracion proyectada aumenta el poder de mercado del lider,
reforzando su contexto de dominio y ayudando a que ésta se aproxime a tener una
situacién de monapolio en el mercado. Dicho resultado se comprobard mas adelante
cuando se realice el analisis de los indices de Stenbacka y Kwoka. Adicionalmente, se
encuentra que la medicion mediante ef valor de las ventas y el volumen que estas
presentaron no representan un factor de variacion en los resultados pues no se
muestran variaciones porcentuales considerables.

Para el caso del mercado GUM, la anterior tabla muestra que la:concentracion del
poder en el lider no sufre un cambio mas alla de que, en el caso del medido en
volimenes, se presenta un cambio de lider, pues anteriormente MEAD JOHNSON
ocupada la posicién de privilegio en el mercado y esta compafifa pasa a estar en
segundo nivel en ventas detras de la union de NESTLE COLOMBIA y PFIZER tras |a
aperacion. De lo anterior se infiere una indebida restriccion a la competencia pues,
como lo veremos a continuacion mediante el indice CR2, el mercado pasara a estar
gontrolado casi en su totalidad por estas dos empresas. :

A continuacién se presentan los resultados obtenidos para el indi@:e de CR2. En la
siguiente tabla se presentan estos resultados para cada uno de los ‘mercados (IFFO y
GUM) y cada una de las unidades de medida utilizadas (valores y volimenes).
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Tabla No. 24

ce CR2 para - 2009 a 2012

indi

2009

2010 ¢

2012

IFFO - VALORES

Antes de la operacion

[65% - 75%]

[65% - 75%)

[65% - 75%]

[65% - 75%]

Después de |la operacian

[80% - 90%]

[80% - 90%]

IEFQ - VOLUMENES

Antes de |la operacion

[70% - 80%)]

[70% - 80%]

[70% - B0%]

[70% - 80%]

Después de la operacion

[80% - 90%]

[80% - 90%)]

GUM - VALORES

[65% - 75%]

Antes de 1a operacion [65% - 75%] [65% - 75%] [65% - 5%
Después de |a operacién [80% - 90%] | [B0% - 80%)]
GUM - VOLUMENES

Antes de |a operacion [55% - 65%) | [60% - 70%] [60% -~ 70%] | [65% - 75%]

Después de la gperacidn

[80% - 90%]

[B0% - 90%)]

Fuente: \nformacién aportada por intervinlentes y terceros. Elaboracién; SIC.

De lo anterior se observa que ante la aprobacién de la operacion presentada, el
mercado pasaria a estar en una situacién muy parecida o cercana a un duopolio
altamente concentrado. Asi, este mercado seria confarmada por la unidn entre NESTLE
COLOMBIA y PFIZER y MEAD JOHNSON, situacion ante la_ cual los competidores
restantes del mercado, ABBOTT, QUIDECA, DANONE y ACCION FARMA, no podrian
realizar politicas de disminucion de precios © mejora de productos que logren
efectivamente alterar significativamente el poder de mercado de los lideres.

En cuanto al indice CR2, se tiene que la situacion es muy similar para IFFO y GUM,
pues en ambos casos se llega a tener una participacion alrededor del 85% de las dos
empresas lideres del mercado, cuando antes las mismas contaban con cerca del 70%
del mercado. Esto muestra gue ante la aprobacidn de la operacion proyectada, la
industria, la cual ya se encuentra concentrada desde un principio, pasaria a tener
niveles de participacién muy diferentes entre los lideres del! mercado y sus
competidores. Con el fin de profundizar en este tema, a continuacidn se presentan otros
analisis a fravés de Indices que logran profundizar el analisis hasta ahora realizado,

b) Indice de Herfindahl - Hirschman (HHI)®.

El siguiente indice a analizar es el Herfindahl - Hirschman (HHI). Se trata de una
medida de la concentracién en el mercado gue ayuda a entender si los valores
anteriormente hallados en los indices lider y CR2 representan cambios considerables
en la concentracion del mercado vy, por lo tanto, en los niveles de competencia de Ia
industria. Con el fin de entender los resultados presentados en este documento, se

% £ Indice de Herfindahl y Hirschman, conocido coma HHI, se determina mediante la suma del cuadrado
de las participaciones de mercado de todas las empresas de la industria, Es decir: :

HHI = 8} + 85 +83 4..+8] |
Siendo S, la participacién de la firma / en &l mercade. Cuanto mayor sea el valor del HMI, mayor sera el
grade de concentracidn del mercado. Este es denominado el Indice de informacion completa porque
captura Infarmacién de toda la distribuclén de tamafos de las entidades. El HHI resalta [a Importancla de

entidades grandes ponderandolas con un valor mayor al de las entidades pequefias. Al respecto ver:
Viscus! et al, "Economics of Regulation and Antitrust”, MIT Press, 1998, Fourth Editjon, Pag. 215.
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debe conocer que este indice se puede dividir en tres rangos o categorias de valor gue
definen si la industria se encuentra concentrada o no. :

Asi, seqln la literatura sobre este indice, un mercado no sera concentrado cuando el
HHI es menor que 1.000; sera moderadamente concentrado cuando el indicador se
encuentre entre 1.000 y 1.800, y una industria altamente concentrada cuando el HH!
supere este Ultimo valor. Por lo tanto, a partir de 1.800 puntos, el mercado afectado
puede considerarse como significativamente concentrado. Algunos: académicos han
sugerido que a esta conclusién solo deberia llegarse a partir de niveles de 2,500

puntos'®,

Entonces, a la luz de lo anterior, los resultados que se tienen para los mercados
relevantes definidos se muestran a continuacion. En primera instancia se tiene el
analisis para el mercado IFFQ, en valores y en volumen. :

) Tabla No. 25
indice HHI para mercado IFFO - 2009 a 2012
o - ~ | 2009 [ 2010 ] 2011 | 2012

VALORES :
Antes de la operacien 3,332 3.366 3,206 |: 2,892
Después de |a operacion 4.654 [ 4.386
VOLUMENES :
Antes de la operacidn 4.018 4.147 3.872] 3.481
Después de |a operacion 5.088 | 4,850

Fuente: Informacién aportada por intervinientes y terceras. Elaboracion: SIC.

Como se puede observar en la tabla anterior, para el mercado IFFO la operacidn que se
analiza en este documento trae consecuencias negativas sobre la:concentracion del
mercado y sobre la competencia. Tal y como se evidencio con los indices lider y CR2,
tras la operacién se refuerza la concentracion en el mercado. Si: bien antes de la
operacion el mercado ya se encontraba en niveles superiores al 2.500, reflejando asi
una alta concentracion; se obtiene que tras la operacion aumenta considerablemente el
HHI, en un 46,18% en la medicion por valores y en un 31,40% en [a medicidn por
volimenes. ;

Dada la forma de construir el indice, se encuentra que la importancia que toma
NESTLE COLOMBIA en el mercado con la adquisicion de las marcas de PFIZER
aumenta considerablemente, llevando a que incluso su mas cercano competidor, MEAD
JOHNSON, se pueda ver en dificultades para competir con NESTLE COLOMBIA. Esto
se da teniendo en cuenta que, ademas del aumento en participacién que representa
esta integracion para NESTLE COLOMBIA, ésta agrega a su portafalio los productos
bajo la marca S-26, los cuales tienen un precio comercial mayor que Sus marcas
actuales. De hecho, estos precios son cercanos a los de las marcas Enfamil de MEAD
JOHNSON. :

Se muestran ahora los resultados del HHI que se tienen para la industria en el mercado
GUM, calcuiade en valores y en volumen. :

%0 viseusl, Harrengton, Vernon; "Economics of Requlation and Antitrust’, MIT Press; 1098; Fourth Edition;
Pag. 215, I
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. Tabla No. 26
indice HHI para mercado GUM - 2009 a 2012
L l 2009 [;;:1T53-j-.i:201-021?j e 201200

VALORES
Antes de |a operacian 3,104 2.945 2.9111 3.487
Después de la gperacion 3.802 | 3,961
VOLUMENES :
Antes de |a operacion 3,122 2,872 2.772|: 2.925
Después de |a operacion 3,857 | 3.787

Fusnte: Infarmacian aportada por intervinlentes y tarceros. Eleboracion: 3|

De manera similar, se tiene gque este analisis en el mercade GUM revela gue la
integracion crea indebidas restricciones sobre la competencia. Aun cuando el mercado,
en todas las mediciones realizadas, presentaba altos indices de concentracion antes de
la operacién, con la misma éstos se reforzarfan considerablemente. Mas
concretamente, aumentarian un 33,70% en valares y en volumen en:un 39,12%, segln
los valores de 2011. :

Este aumento se debe, en especial medida, a que la participacion que se presenta en el
mercado en los tres principales oferentes pasaria a ser controlada por sdlo dos, los
cuales aventajarian en mas de 30 puntos porcentuales a su mas cercano competidor,
ABBOTT LABORATORIES DE COLOMBIA. Este (itimo no estaria en capacidad de
ofrecer una competencia efectiva a los lideres del mercado y probablemente continuaria
disminuyendo su participacion como ha pasado en los (ltimos afios.

Una vez concluido que este mercado, se encuentra en una situacion de aita
concentracién de las participaciones y que con la operacion ésta se agudizaria, se
procederd a analizar si las empresas NESTLE COLOMBIA y MEAD JOHNSON se
encuentran actualmente en una situacién de dominancia del mercado, y si con [a
integracion esta situacion se modifica favorable o desfavorablemente. Para esto se
utifizaran los indices de Kwoka y Stenbacka, que se explican a continuacién.

c) indice de Kwoka'?.

El indice de Kwoka mide, a partir de la desigualdad gue se presenta entre las
participaciones de las empresas del mercado, qué tan dominantes :son las empresas
lideres del mismo. Este es un indice que arroja un resultado entre 0 y 1, siendo 1 el
valor correspondiente a una estructura de mercado de monopolio, donde la empresa
lider domina en su totalidad el mercado. :

™ B Indice de Kwoka se concentra en la estructura de las participaciones de mercado de las empresas.
De esta forma, cuando la desigualdad entre el tamafio de las empresas aumenta, se incrementa la
1tglt::rnu"nam:ia y, consecuentemente, el indlce se sleva. Este Indice se determina medlante |2 siguiente
armula: 5

el
KWOKA = Z {s, - s,_u):

[ :
Donde las participaciones (denotadas por 8) estan ordenadas de mayor a menor:y corresponden a las
particlpaciones de mercado de las empresas. Al respecto ver: Kwoka, John, “Large Flrm Dominance and
Price-Cost Margins In Manufacturing Industries”, Sauthern Economic Journal, Vol, 44, Na. 1 (Jul,, 1977),
pp. 183-188. E
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Con el fin de estimar si los resultados encontrados a través de los indices ya analizados
efectivamente muestran una dominancia en el mercado por parte: de las empresas
intervinientes como resultado de la integracion, a continuacion se presentaran los
resultados que arroja el Indice Kwoka, iniciando con el analisis de los resultados para el
mercada IFFQ en sus mediciones por valores de ventas y volimenes vendldos

Tabla No. 27

Indlce Kwoka para mercado IFFO - 2009 a 2012
i 2009 { 2010 | 2011 | 2012

VALORES 5
Antes de |a operacion 0,092 0,108 0,070 | 0,046
Después de la operacion 0,173 0,137

VOLUMENES .
Antes de [a operacion 0,185 0,222 0157 | 0,109
Después de |a operacion 0,250 | 0,214

Fuente: Informacién aportada por intervinlentes y terceros. Elaboracion: SEC.

Como se puede observar en la anterior tabla, en los Ultimos anus los indices de
dominancia en el mercado IFFQ, tanto para valores como para volimenes, han
presentado una tendencia a la baja. Esto probablemente es debido al fortalecimiento
gque ha presentado MEAD JOHNSON en el mercado y a la entrada de nuevas
compafiias como ORDESA y DANONE. Se observa, adicionalmente, que los indices de
dominancia para este caso no son muy elevados, dando asi la percepcion de que el
mercado actualmente no se encuentra en una situacion de dominio en la que NESTLE
COLOMBIA pueda ejercer comportamientos monopolistas que afecten a los
consumidores y a las demds empresas del mercado. .

Al analizar el probable impacto que tendria la operacion sobre los niveles de
dominancia se encuentra que estos presentan aumentos impartantes' en los indices, de
147,81% para el caso de la medicion en valores de 2011, Esta situacion permite
entrever que la operacién aumenta considerablemente la dominancia de NESTLE
COLOMBIA en el mercado, Sin embargo, un indice de dominancia de 0,173 no significa
que la empresa se encuentre en una situacion monopolistica o que: tenga un dominio
total del mercado. De este resultado encontramos que, con la operacion, NESTLE
COLOMBIA gozaria de mayor dominancia en el mercado que le permitiria, con mayor
facilidad, influenciar los precios o las cantidades del mercado, si asi la empresa lo
decidiera.

A fin de confirmar este resultado, mas adelante se realizara el analisis del indice de
Stenbacka que confirmara si la posicién que tiene NESTLE COLOMBIA en gl mercado,
la cual se refuerza con la operacién, a pesar de no ser una 5|tuac:|t5n de manopolio,
representa un dominio del agente en el mercado.

A continuacion, se procedera a realizar el analisis por medio del Indice de Kwoka para
el mercado GUM en sus mediciones por valores de ventas y volimenes vendidos.
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Tabla No. 28

indice Kwoka para mercado GUM - 2009 a 2012
K o] 2009 | 2010 [ 2041 || 2012
VALORES :
Antes de la operacidn 0,062 0,051 0041 | 0,145
Después de la operacion 0,087 | 0,095
VOLUMENES ;
Antes de la operacion 0,052 0,057 0,034 | 0,046
Después de |a operacion 0,087 | 0,104

Fuente: Informacién aportada por Intervinientes y terceros. Elaboracion: SiC.

De acuerdo a lo observado en la anterior tabla, este mercado de la industria ha
presentado valores estables de los indices de dominancia en el pericdo estudiado.
Estos, adicionalmente, han sido considerablemente bajos al igual que en el mercado
IFFQ, lo que permite mostrar que el mercado no se encuentra en una situacidn de
monopolio. Tanto para la medicién en valores como para la realizada a través de
volumenes de venta, la operacién que se estudia en este documento genera que se
presenten aumentos en estos Indices de dominancia superiores al :130%. Lo anterior
indica gue, con la integracion las empresas dominantes del mercado, MEAD JOHNSON
y NESTLE COLOMBIA pasarian a estar en una situacion de dominio ‘mayor.

A diferencia del mercado IFFQ, dado que ni NESTLE COLOMBIA ni PFIZER son los
principales agentes de este sector, se encuentra que la situacion que se podria
presentar es la de un duopolio, en la cual NESTLE COLOMBIA y MEAD JOHNSON
dominen casi que en su totalidad el mercado de la FLI en etapa 3. Como se encontro a
través del indice CR2, estas empresas controlarian, post integracion, cerca del 90% del
mercado en estudio, lo cual representa una situacion en la que los demas competidores
se verian obligados a seguir las decisiones de precios y cantidades producidas de estos
dos como consecuencia de la integracion. :

De igual forma se padria intuir que las empresas lideres, MEAD JOHNSON antes de la
operacion y NESTLE COLOMBIA después de la misma, podrian coordinar sus
esfuerzos a fin de llegar a una situacién de mercadw en la cual a través de los precios
de venta cada una de ellas obtenga el mayor beneficio economice posible de la venta
de FLI de mercado GUM en Colombia. Esta conducta traeria consecuencias altamente
desfavorables sobre la competencia en este mercado; esto, claro esta, suponiendo que
las empresas decidieran efectivamente realizar este tipo de estrategias. Este analisis no
es el proposito central de la presente Resolucién de caracter ex ante, por lo que no se
profundizara en el mismo. 3

A fin de establecer, como ya se menciond anteriarmente, si los resultados hasta ahora
encontrados (en los que se muestra gue las empresas no estan en una situacion de
monopolio y no estan cerca de tal situacion) representan que la ‘empresa lider del
mercado se encuentra en situacidn de dominio y cudl seria el efecto de esta integracion
sobre esa coyuntura, se procederd a continuacidén a realizar el analisis de las
participaciones del mercado a traveés del indice de Stenbacka. :
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d) indice de Stenbacka'®.

Como ya se ha expuesto anteriormente, el indice de Stenbacka s usado comunmente
para establecer si una empresa, que es lider del mercado, se encuentra en una posicion
de dominio respecto de las demas competidoras. Se trata de una aproximacion gue
identifica lo anterior teniendo en cuenta |a participacion de mercado de la empresa lider
y de |la segunda empresa mas importante, arrojando un umbral de cuota de mercado
para determinar si la empresa mas grande tiene o no posicién de dominio. Segun lo
anterior, cualquier cuota de mercado de la empresa lider superior a dicho umbral podria
significar efectivamente una posicion dominante. :

Con el fin de establecer si las concgentraciones de poder que se presentan en el
mercado se agudizan con la integracion representan una posicion .de dominio de la
empresa lider, se realizara el siguiente analisis, a la luz de los resultados anteriormente
encontrados en el indice de Kwoka que nos indica gue este no es un mercado que se
encuentra en una situacién de monopolio. Se empezara por analizar los resultados para
&l mercado IFFQ en sus mediciones por valares de ventas y volimenes vendidos.

Tabla No. 29

indice Stenbacka para mercado IFFO - 2009 a 2012
I . 2009 |0201000 | 2011 L 20120

VALORES i

Antes de |a operacién 30,56% | 39,46% | 41,76% | 44.72%
Después de |a operacion 33,36% | 3643%
VOLUMENES

Antes de |a operacion 34,09% 32,97% 35,49% |: 38,45%
Después de la operacion 28,85% i 30,B3%

Fuente: Infarmacion aportada por Intervinientes y terceros. Elaboracion: sIC.

Para iniciar el analisis, debemos tener en cuenta que en este mercado la empresa lider
es NESTLE COLOMBIA, la cual a cierre de 2011 contaba con una participacion en el
mercado de [45% - 55%] en valor y [55% - 65%)] en volumen. Tras |a operacion, los
porcentajes de participacion serfan de [55% - 85%)] en valor y [65% - 75%)] en volumen
segun los datos de 2011, :

La anterior tabla nos muestra los umbrales a partir de los cuales la: empresa lider del
mercado, en este caso NESTLE COLOMBIA, se encontraria en posicién dominante
respecto de sus competidoras en el mercado de mercado. Como se puede ohservar,
para todos los casos, valores y volimenes, antes y después de la operacion, esta
empresa se encuentra en posicion dominante, pues su participacion es mayor al umbral

192 | (ndlce de STENBACKA calcula un umbral a partir def cual una empresa se encuentra en pasician
dominante en &l mercado mediante la formula: i

3 1 b )
8P = g(S,,8,) = (A ~y(S) =55

donde 3155, corresponden a las participaciones de mercado de las dos emprasas mas impaortantes,

respectivamente. Por su parte; ¥ es un parametro especifico a cada Industria y esté retacionado con las
barreras a la entrada, los instrumentos de politica publica para incentivar la competencla, la regulacion
econamica, |a existencia de derechos de propiedad intelectual, entre otros. Para simplificar el anallsls, en

este elerclclo supondremos? -"1. Al respecto ver. Stenbacka et al, "Assesing Market Dominance",
Journa! of Econamic Behavior, Vol, 88, [ssue 1, (October 2008), pp. 63-72. '
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establecido. Esto indica que esta en capacidad de tomar politicas de.precios, calidad y
cantidades que logren afectar la decisidn de los consumidores:y asi mismo la
participacion y las politicas de sus competidores en el mercado. Ademas, teniendo en
cuenta la naturaleza de este producto, su compaosicién, gue los costos estan definidos
en el exterlor y que los consumidores deben suplir una demanda sin!importar el precia
de venta (pues éstos deben alimentar a sus hijos), NESTLE COLOMBIA tendria
injerencia sobre politicas de precios que afectarian a los competidores y consumidores.

A continuacion se procederd a realizar el analisis por medio del indice de Stenbacka
para el mercado GUM en sus mediciones por valores de ventas y volimenes vendidos.

. Tabla No. 30 :
indice Stenbacka para mercado GUM - 2009 a 2012
oo {2009 | 2010 02011 402012

VALQRES E
Antes de la operacion 41,80% 45,03% 46,49% | . 37,31%
Después de la operacion 47,28% |:40,64%
VOLUMENES .
Antes de |a operacion 42,73% 44,59% 4778% | 4502%
Después de la gperacidn 4523% |.4947%

Fuente: (nformacion aportada por intarvinientes y terceros. Elaboraclon: SIC.

Al igual que en el caso de productos IFFQ, para iniciar el anélisis de GUM debemos
tener en cuenta quién domina el mercado. Antes de la operacion la empresa lider es
MEAD JOHNSON, la cual a cierre de 2011 contaba con una participacion en el
mercado de [35% - 45%] en valor y [35% - 45%] en volumen. Tras la operacion,
NESTLE COLOMBIA pasarla a ser el lider del mercado con porcentajes de
participacién de [40% - 50%)] en valor y [45% - 55%] en volumen segln los datos de
2011, :

19.4.2.6. Conclusiones

En los mercados relevantes IFFO, GUM y formulas ESPECIALES se observan
situaciones de alta concentracion de la participacion de los mercados en las tres
empresas |ideres, NESTLE COLOMRBIA, MEAD JOHNSON y PFIZER. Se encontrd
adicionalmente que no existe una competencia efectiva para las empresas
intervinientes, presentandose reduccidn sustancial de la competencia al desaparecer el
tercer aferente de los mercados IFFQ y ESPECIALES, y segundo en &l GUM. Todo lo
anterior disminuye las alternativas de precios, composicién y calidad disponibles para
los consumidores de las intervinientes y sus competidoras. :

Es importante tener en cuenta que dada la segmentacidon que se presenta en el
mercado de las formulas ESPECIALES, donde no todos los productos que lo componen
son sustitutos perfectos entre si, los efectos finales de la integracion pueden no ser
medidos en su totalidad o magnificados a través de las participaciones en los mercados,

19.4.3. Barreras a Ia entrada

Una vez establecido que con la operacién proyectada, las intervinientes,
especificamente NESTLE COLOMBIA, reforzarfan su poder en los mercados
relevantes definidos, es preciso determinar la existencia o no de barreras a la entrada.
Es decir, si existen dificultades para que en un corto, mediano o largo plazo, nuevos
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competidores puedan ofrecer sus productos en los mercados IFFO y GUM, con el fin de
establecer si ademas de la actual competencia, los competidores se pueden ver
contrarrestados por eventuales compafias que ingresen a la industria.

Cuando existen barreras significativas y altos niveles de concentracion y participacion
en un mercado, tales circunstancias llevan a gue las empresas que proyectan integrarse
tengan la posibilidad de determinar las condiciones tales como precios o la calidad de
sus productos en el corto y mediano plazo con independencia de los demas agentes
econémico. Esto se acomparia ¢con una baja capacidad por parte de los competidores
para afectar la participacion de las intervinientes mediante precios mas bajos o
calidades superiores. A fin de poder establecer lo anterior, para el caso en estudio, las
barreras a la entrada son: :

16.4.3.1. Inversion inicial

De acuerdo con la informacion aportada por las intervinientes y sus competidores, el
monto de la Inversidn y e! tiempo necesario en nimero de dias que requeriria un nuevo
competidor para participar en el mercade local, con un volumen similar de producto al
distribuido por las empresas intervinientes, resultan ser moderados. Este escenario
depende de la presencla que tenga la empresa en el pais, deisu capacidad de
innovacion y desarrollo asi como de los canales de promocion, distribucién, mercadeo
que tenga establecidos la empresa, Para empresas ya producteras de FLI en otras
jurisdicciones, de acuerdo a lo anterior, su inversion inicial se reduciria a los costos de
naclonalizacién y a los derivados de Ja labor que se realice para ingresar el producto al
mercado y a su publicidad. :

Para empresas ya productoras de FLI, gue tienen bajos costos de ingreso, no hay
necesidad de contar con plantas en el pals, dado que la produccion en el extranjero,
con bajos costos ya establecidos, al enfrentarse a los bajos costos de importacidn y
nacionalizacion, producto de la ausencia de aranceles'™, se ven en un escenario en el
que resulta mas rentable realizar exportaciones hacia Colombia. De lo anterior se deriva
que los costos por ingresar al mercado de este tipo de compafiias sean Unicamente los
gastos por localizacion, personal y comercializacion, esta (ltima entendida como
estrategias para crear un reconocimiento de marca. 3

Como ya se menciond anteriormente, existe el caso de compafiias como BAYER S.A.,
empresa que, aunque manifestd no estar interesada en ingresar al mercado'™, ya tiene
presencia en el pals con oficinas, personal calfficado, canales - de distribucion vy
negociacion y un gran reconocimiento dentro del consumidor colombiano, Esto, sumado
a una presencia en otros palses con su producto Novalac, le brinda a BAYER Ia
capacidad de ingresar al mercada colombiano a costos muy reducidos y con un gran
avance en reconocimiento de marca. :

Por otro lado, cuando se tiene en cuenta el caso de compafias gue ya se encuentran
en Colombia y deseen migrar su produccion hacia las FLI, se encuentra que éstas se
ven enfrentadas a altos costos, por concepto de creacion o adopeidn de nuevas

18 | as importaciones de FLI de los participantes en el mercado provienen de economlas como Mexico,
Estados Unidos y palses de la Unlon Europea, legislaciones con las cuales Colombia tiene establecldos
tratados de libre comerclo que permiten |2 entrada de estos productos sin:arancel a Caolombia.
Disminuyenda considerablemente los costos de Importar productos. :

184 |nformacian aportada por BAYER S.A., folio 599,
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tecnalogias y adquisicién de nuevos insumos y materias primas. Lo anterior se presenta
en la medida en que, ni parte de las tecnologias de produccion de las FLI, ni algunos de
los inSUMOS necesarios para su produccién se encuentra en el pais. Al respecto se
pronuncio el tercero QUIDECA S.A. indicando que lo siguiente:

“lfa industria actual no estd preparada tecnoldgicamente para c:u:mp!ir con los
requerimientos técnicos en la produccion de férmulas infantiles, especialmente, en
la fabricacion de férmulas especializadas con fecnologia que requiere hidrofisis de

proteinas, tecnologia que hasta la fecha esta altamente desarroliada en Europa"'®®,

Masta el momento, las compafias lacteas, entre otras, cuentan con tecnologlas de
deshidratacion de la leche de vaca, pero no con la necesaria para descomponer [a
misma, a fin de crear una formula que satisfaga las condiciones sanitarias del Codex
Alimentarius y las regulaciones del INVIMA, creando asi un panorama de costos mas
elevados si es que deciden crear su propio proceso productivo.

Sin embargo, para estas companias, u otras como grandes superficies o cadenas de
droguerias, existe la posibilidad de firmar un contrato de produccioh a través de una
maquila’®. Se encuentra que, en la actualidad, cadenas de grandes superficies ya se
encuentran en el mercado de las FLI a través de este modelo de negocio. Por eiemplo,
el grupo CENCOSUD controlante de la cadena colombiana CARREFOUR COLOMBIA,
y CASINO controlante de ALMACENES EXITO EN COLOMBIA, ya cuentan con
marcas de FLI propias en Europa'?, abriendo, de esta forma, la posibilidad de que en
un futuro, no tan lejano, estas compaflias decidan ingresar al mercado con estos
productos ya existentes o a que otras decidan adoptar este modelo, icomo ya lo realizd
COOPSERVIR-DROGAS LA REBAJA, :

A esta estrategia ayudarlan los costos minimos de importacian y nacionalizacion,
particularmente los aranceles ya mencionados. :

De acuerdo con [o anterior, la inversion que tendria que realizar un pc}tencial entrante es
moderada. Asi las cosas, el ingreso de potenciales competidores se entenderia como
posible por los bajos niveles de inversion y el tiermpo que demoraria su entrada al
mercado. :

19.4.3.2. Costos hundidos

La inversion necesaria para entrar al mercado, aparte de los costos de nacionalizacion
de la mercancia, los cuales seran costos operacionales y los costos para cubrir los
gastos necesarios de publicidad. De acuerdo a lo aportado por las intervinientes y sus
competidores, son los costos de creacion de canales de distribucidn y el costo de
publicidad. :

Posterior a la importacién, las empresas realizan el proceso de comercializacion de los
productos. En éste, la filial nacional promociona y mercadea las FLI. Dentro de este

1% | nformacion aportada por el QUIDECA 5.A., Folla 492

0 Al respecto se pronuncid el tercero ABBOTT LABORATORIES DE COLOMBIA S.A., follo 459,
Indicando que “...) las fuentes de abastecimiento y las barreras derivacdas de la tecnologla requerida
para la fabricacién pueden ser facilmante sorteadas a través de contratos de maquila de productos de
excelonte calidad disponibles incluso en pafses cercanos”. :

%7 |nformacién aportada por las intervinientes, follo 29,
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proceso, se realizan dos tipos de publicidad, para el mercado IFFQ y para el Mercado
GUM. Como ya se menciond anteriormente, para el primer mercado hay una prohibicion
de realizar publicidad directa al consurnidor, con el fin de promover la lactancia materna.
Es por esto, que la primera forma de publicidad apunta hacia los pediatras que
recomiendan las FLI a los padres. Para el segundo de estos mercados si se permite la
publicidad, lo que lleva a gue se realicen campafas de publicidad mas convencionales
que apuntan a persuadir directamente a los padres de realizar la compra de las FLI.

De acuerdo a lo aportado por DANONE BABY NUTRITION, la lealtad y reconocimiento
de marca son de gran imporancia en la medida en que ésta juega un papel
fundamental en la eleccidn del producto: :

“(...) Como comercializadora internacional de Férmulas Infantiles, Dancne considera
gue fa reputacién de las marcas, y la lealtad de jos consumidores esta relacionada
con la calidad y reputacién de los productos. De acuerdo can la experiencia de
Danone, los consumidores de Férmulas Infantiles consideran que la salud presente
y a futuro, asi coma el bienestar y desarrolle de los niflas estan relacionados con la
calidad de fos productos que el nifio o nifia consuma. Danone considera que los
consumidores de Formulas Infantiles perciben la repulacion de la marca y
generalmente no son proclives a cambiar de marca por una desconocida, que no
tenga reputacién ni la calidad o seguridad requeridas. Esta preocupacion por la
reputacién y por la calidad, deriva en lealtad de los consumidores de Formulas
Infantiles hacia ciertas marcas, teniendo en cuenta que los ‘consumidores
generalmente estan buscando por lo gue ellos consideren el mejor producto para
sus hijos, y por lo tanto, son renuentes a comprometerse ¢on otro producta que no
asequre la misma calidad o seguridad. Las recomendaciones de los pediatras
también son importantes al momenio de escoger una marca en particufar de
Férmulas Infantiles. Los pediatras consideran los factores y efectos asociados a /a
salud de cada marca en particular™™. :

La opinién de la compafiia ABBOTT en ese sentido se adhiere a la: anterior opinion ai
manifestar que: '

“...) La marca es un factor relevante en el mercado de leches y férmulas infantiles,
En primer término, la marca es la forma en la que el producto se recomienda por los
pediatras y se reconoce por los consumidores. Las experiencias positivas o
negativas gue tenga una consumidora con el praducto tienen un efecto direclo en la
marca, en la percepcion que del producto tenga el mercado y eventualmente su
reputacion’®, :

Sobre esto también se pronuncio la comparila MEAD JOHNSON indicando lo siguiente:

“(...) En el mercado de leches o formulas infantiles la marca tiene gran relevancia, si
bien es posible clasificar a cada productor dentra de un segmento especifico, cada
marca presenta unas caracteristicas propias que le permiten ofrecer beneficios
adicionales y puntuales, Estos beneficios le ofrecen al profesional de la salud y a los
consumidores, las razones suficientes para hacer la recomendacidn o eleccion que
consideren més conveniente de acuerdo a cada necesidad™ ", :

198 | nformacidn aportada por DANONE BABY NUTRITION, follo 421,
109 |~ formacion aportada por ABBOTT LABORATORIES DE COLOMBIA $.A., follo 458,

1% |nfarmacién aportada por MEAD JOHNSON NUTRITION COLOMBIA S.A,, funci 514,
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Finalmente, se recibid el comentario de la empresa competidora COOPSERVIR-
DROGAS LA REBAJA, la cual indico que este factor constituye una barrera a la
entrada, opinion que esta Superintendencia puede tomar como una conclusién de o
expresado por las demas empresas competidoras. Esta compaidia indico lo siguiente:

“...) Es relevante pues varios de los competidores ticnen una gran trayecloria en
este mercado y es bastante complejo cambiar el posicionamiento de:marca que se
haya creado en el cliente/consumider, que en gste caso depende en su gran
mayorla de la prescripcion que realiza el medico y/o pediatra para el uso de la
Férmula Infantil @ consumir™", '

Adicionalmente, teniendo en cuenta que el infante debe consumir en primera instancia
ja farmula IFFO y luego pasar a ser consumidor de formulas GUM, tomara, con cigrto
grado de seguridad, la marca que da continuidad al tratamiento nutricional que se le ha
dado hasta el momento, ya que asociaria la marca como un producto de calidad. Esto
implicaria entonces, que la decision de consumo se da en las etapas tempranas del
mercado IFFO, cuando por recomendacion del pediatra, como principal factor de
decisitin, se elige una marca. 3

Dado lo anterior, debido a las restricciones sobre la publicidad en el mercado IFFQ, las
empresas se ven obligadas a incorporar metodos promocionales alternativos y, como
las recomendaciones de los pediatras son ¢laves en el momento de escoger la formula
infantl! que se le dara al hijo, se acude a una fuerza de ventas que se encargue de
promocionar las formulas ante los doctores de tal forma que &stos sean persuadidos de
recomendar cierta férmula infantil. Esto resulta Gtil para las compafilas distribuidoras y
comercializadoras de FLI pues, segln algunos competidores, la cantidad de veces que
un pediatra recomienda la FLI estd relacionada con el nimero de visitadores medicos
de cada compania. '

Al respecto, como ya se expuso anteriormente, se encontrd, en las encuestas
realizadas por esta Superintendencia que, tal y como lo muestra la: siguiente tabla, el
porcentaje de madres que no acogieron la recomendacion del médico con respecto a la
farmula que le deberian dar a su hijo es bajo, de un 3,9%, respecto del 76,5% que si
hacen caso a lo que su pediatra recomienda, :

Tabla No. 31 :
Porcentaje de recepeién y adopcién de recomendacién de pediatra
e i +-¢Es la:;recomendacioniigual al

| oaResibie | & producto consumido?
P e b S e NRGE i"No - EE
No 52.3% 100% :
Y 450% | 106% | 3.9% | 76.5%

Fuente: Informacidn aportada por Encuestados. Elaboracion: SIC.

Segun lo aportado por los médicos requeridos, se encontraron comentarios sobre la
frecuencia de visita que expresan que “(...) La visita médica tiene en mi consultorio una
periodicidad de aproximadamente 6 a 8 semanas (...)""2, *(..,) soy visitada cada 20 3
semanas por empresas productoras o distribuidoras de férmulas infantiles (..)"", '(...)

t:; Infarmacian aportada por COPSERVIR LTDA,, folio 628,
Infarmacion aportada por tercero, radicacian 12-110228-204, folio 1302,

" |nfarmacion aportada por tercers, radicacion 12-110228-206, follo 1308.
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5 visilas son realizadas cada 15 o 30 dias(...) ", (..) las visitas de los
representantes de los laboratorios 0 empresas de formulas lacleas en el servicio de
nutricién del Hospital Simén Bolivar son aproximadamente una vez al mes (.)"%y
“(...) Soy visitado una vez al mes por las empresas productoras, distribuidoras y

comercializadoras de alimentos de farmula para lactantes (...)""".

Teniendo en cuenta que dentro de las bases de datos enviadas pori los competidores,
se encuantran numerosos registros de médicos gue son visitados, se puede inferir que
la cantidad de visitas de los representantes de laboratorios es alta. A este respecto,
QUIDECA S.A. expresa que “(...) actualmente contamos con una base de datos de
3419 Profesionales de la salud, los cuales se visitan cada 18 dias. Durante un afno
tenemos un total de 11 contactos con esta base de datos™ . |

Es similar el caso de los laboratorios, los cuales, de acuerdo a las bases de datos
enviadas cuentan con registros de un gran nimero de medicos por visitar en el ano, tal
y como se resume en la siguiente tabla.

Tabla No. 32
Porcentaje de recepcion y adopcion de recomendacion de pediatra

i - Numero de:médicos.en base dedatos
NESTLE COLOMBIA 7.288 :
MEAD JOHNSON 2474
PrRIZER 5,109
ABBOTT 5,378
DANONE 4,069
QUIDECA 3.419 r

Fuente: infarmacion aportada por las intervinlentes y competidores, Elaboracion: SIC.

Lo anterior muestra el alto numero de profesionales de la salud que se visitan y, como
se vela anteriormente, el alto nimero de visitas que se realizan al afo a cada médico
hace gue sea necesaria una alta inversion por concepto de pago a los visitadores, costo
de muestras gratuitas e inversiones en otros costos que conlleva realizar esta labor de
promocion. Estos otros costos se componen por €l paga por invitar a los especialistas
de la salud a congresos médicos, cursos, seminarios, nacionales e internacicnales con
el fin de promover el reconocimiento de las marcas. 3

Al indagar a los médicos sobre esta materia, se encontrd que efectivamente estas
companias realizan inversion de este tipo, pues de los pocos médicos que respondieran
a los requerimientos se obtuvieron estas respuestas, indicando a que actividades
habian sido invitados por las compafilas productoras, 3

“...) consenso nacional de afergia alimentaria organizado pbr ASQGHAP
(Asociacion Colombiana de Gastroenterologfa y Hepatologfa Pediatrica) Santa

W nformacion aportada por tercero, radicacion 12-110228-207, folio 1310
" Informacion aportada por tercero, radicacion 12-110228-208, follo 1312
M8 |nformacién aportada por tercero, radicacion 12-110228-210, folle 1452

"7 |nformacion aportada por QUIDECA S.A., radicado 12-110228-89, folio 885.
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Marta Feb 18 — 19 de 2011, traslado y alojfamiento por un dlia patrocinado por
ABBOTT DE COLOMBIA. |

Regulacién del apetito temas actualizados de gastroenterologia pediatrica con
enfoque en hiclogia molecular. Medellin Colornbia Oclubre 26 — 27 2012 (Congreso
organizado por ASOGHAP (Asociacion Colombiana de Gastroenterologia y
Hepatologia Pediatrica) traslado y alojamiento por un dia patracinado por ABBOTT
DE COLOMBIA"™™, -

“...) En 2011 asisti al congreso nacional de pediatria invitada por ABBOTT y al
congreso de la academia americana de pediatria con recursos propios. En 2012,
ORDESA me invité a un simposio de actualizacién en pediatria en Cartagena y
nuevamente asisti al congreso de la academia americana tambigén con recursos

propios™®,

»...) Diplomaclo de Nutricion Infantil. Pontificia Universidad Javeriana. Bogoté 25 de
abril @ 7 de septiembre de 2012, Congrese palrocinado por LABORATORIOS
ABBOTT (Rago total del curso). .

| Curso Virtual de Gastroenterclogia y Nulricidn Pediatrica. Universidad El Bosque.
Bogota. Agosio 13 a ootubre 21 de 2012. Curso patrocinada por Nestlé (pago total

del cursa)” ™,

19.4.3.3. Alta penetracion de las importaciones de producto terrninadd

Un factor que constituye un obstaculo a la entrada de un nuevo competidor es que
exista una logistica complicada que se requiere para importar los productos finales de
las FLI. Como ya se evalud, este es un aspecto que no afecta este mercado y ¢ue por
el contrario lo facilita. Las barreras a la importacién de este producto son bajas por lo
cual las potenciales empresas entrantes se encontrarian en a capacidad de intervenir
en el mercado por este medio.

19.4.3.4. Dificultad en la cree{cién de una red de distribucidn

La naturaleza del negocio que se analiza en la presente resolucion, evidencia que las
empresas intervinientes en la operacion, deben contar ¢on unas grandes redes de
distribucion para asi poder llegar a ios consumidores finales de una manera constante y
ubicua. En muchas ocasiones es complicado, para empresas producioras de este tipo
de productos, establecer una red de distribucion gue los ayude a llegar efectivamente a
los consumidores, es por esto que a continuacion analizamoes el impacio gue puede
tener este factor a la hora de que una empresa decida entrar al mercado colombiane de
las FLI. :

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, en la seccidn de inversién inicial come una
barrera de entrada, tendremos en cuenta, en primera medida, a las empresas que
patencialmente podrian entrar al mercado con mayor facilidad, las cuales son empresas
que ya tlenen presencia en el pals, como lo son las empresas productoras de
mercancias lacteas, alimenticias o de productos farmacéuticos o incluso los grandes
supermercados o cadenas de farmacias y droguerias, que decidan migrar su
produccion hacia las farmulas infantiles. La dificultad para crear una red de distribucion
para estas empresas podria no significar una barrera a la entrada al mercado, por

"8 |nformacion apertada por tercers, radicaclén 12-110228-204, follos 1302 y 1303
" \nformaclén aportada por tercero, radicacion 12-110228-208, folio 1308. '

29 \nformaclén apertada por tercero, radicacion 12-110228-208, folio 1308.
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cuanto son empresas que a través de sus demas productos ya establecidos y
conocidos en el mercado han creado redes de distrlbucion, las cuales podrian ser
usadas para distribuir de forma eficiente las nuevas farmulas lacteas infantiles que

decidan producir o comercializar.

En segunda Instancia se tienen en cuenta la empresas gue no cuentan con presencia o
representacion en ningun mercado en Colombia, bien sea gque estas sean empresas
nuevas gue quieran establecerse en el mercado 0 gue sean productoras de estos
productos en el exterior y deseen ingresarlos al mercado. Para estas empresas si se
tendria una barrera de entrada adicional. Pues al no contar con una red de distribucion
en supermercados, droguerias y tiendas deberfan entrar a, ademas de posicionar el
producto en el mercado y crear un reconocimiento de marca, establecer relaciones
comerciales que les permitan de manera constante y ubicua llegar a los consumidores
finales, en este caso padres de familia de bebes entre los 0 v 36 meses de edad.

19.4.3.5. Conclusion sobre barreras a |a entrada

Se encontrd que dentro de los posibles obstaculos para la entrada de nuevos oferentes
a este mercado se encuentran los costos hundidos de la industria, derivados del
reconocimiento de marca necesario para llegar a gue los padres compren estos
productos. Estos costos se ven representados en este mercado a través de los
visitadores médicos, en el que deben incurrir los nuevos competidores a fin de obtener
un reconocimiento y recordacion por parte de los profesionales de lasalud, a fin de que
éste se transmita a los padres. :

De manera similar, sera considerablemente mayor a la inversion que deben realizar las
empresas gue actualmente se encuentran en el mercado colombiano y deseen migrar
su produccion hacia las FLI, se encuentra encuentran enfrentadas a altos costos por
concepto de creacion o adopcién de nuevas tecnologias y adquisicion de nuevos
insumos y materias primas. Adicionaimente, para compafiias con ningln tipo de
relacion comercial con los distribuidores de las FLI se veran en la obligacion de
establecer redes de distribucién las cuales también representaran gastos a través de los
representantes comerciales de la empresa. i

19.4.4. Contestabilidad del mercado
19.4.4,1. De los competidores.

Las intervinientes y algunos terceros sefialan que en el mercado de las FLI es posible
competir eficientemente sin contar con plantas de produccion, toda vez que, no existen
harreras a la entrada significativas. Tal como se analizé, en Colombia estos productos
son importados casi en su totalidad. No obstante, de acuerdo con gl analisis ya
efectuado, actualmente no existe suficiente competencia para contrarrestar posibles
acciones por parte de las intervinientes luego de la integracion. :

19.4.4.2. De los consumidores.

La capacidad de reaccidn de los consumidores afectados ante aumentos de precios en
los mercados de producto relevantes analizados podria ser insuficiente, ya que, al ser
éste un producto alimenticio para infantes, una vez el bebé es tolerante a una férmula,
los padres no se encaontraran normalmente en capacidad de cambiarse a ofra marca
mas econémica, Esto se debe a que &l nifio puede ser intolerante a los componentes de
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otra marca, por lo cual sus padres no podrian desplazar su consumo, gireunstancia que
podria generar aumentos de precios al consumidor. :

19.4.5. Efectos de Ia operacién sobre la competencia
19.4.5.1. Efectos unilaterales

a) Reduccion de la competencia

Como consecuencia de la integracion analizada, se reduce sustancialmente ja
competencia, al aumentar |a concentracion del mercado y la dominancia de los lideres,
pues desaparece del mercado el tercer competidor del mercado IFFO y segunde del
GUM, disminuyendo las alternativas y varledad de precios disponibles para el
consumidor y la capacidad del mayor competidor de influenciar las decisiones del
mercado, aumentando la capacidad de influenciar los precios por parte de NESTLE
COLOMBIA, luego de la operacion. i

b) Refuerzo del poder de mercado

En el mercado IFFO se aumenta la concentracian, pues la participacion del principal
agente aumenta considerablemente. El mercado GUM se encuentra en una situacion de
alta concentracion de las participaciones y con la operacién se agudizaria. Para el
mercado de formulas ESPECIALES se encuentra de igual manera que actualmente se
tiene una situacién de alta concentracion de las participaciones de los lideres del
mercado, situacion que con la operacion se agudizaria. i

¢) Capacidad de influenciar los precios

Los niveles de concentracién que alcanzaria NESTLE COLOMBIA en cada uno de los
mercados relevantes de producto analizados y la diferencia sustancial en las cuotas de
mercado de las Intervinientes respecto a sus inmediatos competidores, especialmente
en el mercado IFFO, son factores que unidos a la ausencia de productos sustitutos, le
otorgan la capacidad para determinar las condiciones en el mercado, y en particular los
precios. Coma ya se expuso anteriormente, en calidad cuentan con restricciones al ser
empresas matrices que no definen la composicion de los productos y en cantidad se
ven enfrentades a una demanda supremamente inelastica que no presentara grandes
camhbios ante variaciones en los precios. '

19.4.5.2. Efectos coordinados

Como consecuencia de la operacion proyectada, en caso de ser aprobada por esta
Superintendencia, se puede dar origen a una coordinacion entre las empresas lideres
del mercado para restringir la oferta, aumentar el nivel de precios o tomar la
participacion de mercado de sus demas competidoras, En este mercado se encuentran
caracteristicas que facilitan la coordinacion como son: (i) un numero reducido de
empresas (haciendo mas facil coordinarse una estructura de mercado oligopdlica con
altos niveles de incertidumbre, especiaimente en los mercados GUM y de férmulas
ESPECIALES), (i) cuotas de participacion similares y condiciones de competencia
homogéneas en el mercado GUM, (iii) productos homogeéneos, (iv) facilidad para
detectar empresas que no hagan parte de la coordinacidn, y: (v) aplicacién de
retaliaciones para ellas y altos incentivos para coordinarse, como lo son el aumento de
rentas, :
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De acuerdo a lo anterior, bajo el entendido que este es un mercado oligopalico
altamente concentrado, se encuentra que, dado que con |a operacion proyectada se
eliminaria uno de los tres competidores principales del mercado, se prescindiria de una
barrera que se presenta actualmente en el mercado frente a posibles coordinaciones
por parte de sus lideres. Especificamente, antes de la operacién, si dos de las tres
compafias lideres del mercado deciden coordinar su forma de fijar precios, |a tercera
tendria forma de contrarrestar estos efectos; de modo contrario, después de la
integracion si esta situacion se presentara en el mercado entre los dos lideres, no
habria empresa competidora con la capacidad de contrarrestar esta politica de fijacion

de precios.

Una situacién similar fue encontrada par la FTC'', en la integracién propuesta por
HEINZ y BEECH-NUT'®, compafiias participantes del mercado de la alimentacion
infantil en el afio 2000. En este andlisis la autoridad Norte Americana encontro posible
que se realizaran coordinaciones de precios entre los lideres del mercado por cuanto,
post integracion, no se tendria la presencia de un tercero, parte 'del mercado, que
estuviera en capacidad de contrarrestar |as acciones colusorias de los demds agentes

competidores.
19.4.6. Conclusion de la operacion

Por lo expuesto, el aumento significativo en los niveles de participacion gue tendria la
sociedad NESTLE COLOMBIA a raiz de la integracidn proyectada, la diferencia
sustancial con respecto a sus inmediatos competidores, la posicion dominante conjunta
de los intervinientes, la ampliacion del portafolio con productos en diferentes rangos de
precios, la existencia de un reconocimiento de marca como principal barrera a ia
entrada, la falta de capacidad de reaccion de los consumidores y la posibilidad de
alterar las condiciones de precio, conducen a una indebida :restriccion de la
competencia coma consecuencia de la operacion propuesta. :

VIGESIMO: Que las intervinientes presentaron a consideracion del Despacho una
propuesta de condicionamientos estructurales’®, los cuales permitirian, a su juicio, la
preservacion de la libre competencia en el mercado de las férmulas lacteas infantiles. A
continuacion se resumen los condicionamientos ofrecidos: :

Il PRESENTACION DE PROPUESTA OE CONDIGIONAMIENTQ ESTRUCTURAL

2.1. Introducecién.

La presente propuesta es realizada en sujecién a las prev}'siones
consagradas en los articulos 10-4 y 11 de la Ley 1340 de 2008, y bajo los
lineamientos establecidos en las Guias para el Andlisis de Integraciones

21 Baderal Trade Commission, Organo gubernamental de los Estades Unidos de Amerlca encargado de
revisar y analizar las aperaciones de Integracion que se proyecten realizar en los Estados Unidas.

"# Federal Trade Commission; Bureau of Competition; "memuorandum in support of plaintiff's motion for
preliminary injunction”; *H.J. Heinz Company and Beech-Nut Nutrition Company”, Civ. No, 1:00CV01688
JE; July 14, 2000, :

™ |nformacién aportada por las intervinlentes medlante radicado 12-110228-211 del 18 de diclembre de
2012 y actarados mediante radicado 12-110228-213 del 1 de febrero de 2013, '
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Empresariales expedidas por la SIC, dentro de la cual se previene: "..dadlo
el cardcter opeional que el mismo legislador establecid para el ofrecimiento
de condicionamientos, las intervinientes conservan la posibilidad de
presentar su propuesta de acciones y/o compromisos durante cualquier
parte del procese de aprobacidn de la integracion, incluyendo el recurso
de reposicidn” :

A pesar de tratarse de un trémite en que comparecieron tanto Nestle como
Pfizer, las Intervinientes observan que, de aulorizarse la operacion
proyectada en los términos propuestos, el cumplimiento de los
compromisos y obligaciones aqui descritas recaerla y estarfa a cargo te
Nestlé. En esa medida, la presente propuesta de condicionarmiento es
presentada ante la SIC exclusivamente por Nestlé y su subsidiaria
colombiana Nestle de Colombia $3.A. -

De esta forma, y sin que el presente documenta implique reconocimiento
alguno de que la operacidn que estd siendo analizada tiende a producir
una restriceion indebida de la competencia, a continuacion se procede a
presentar la Propuesta de Condicionamiento Estructural que ha sido
establecida para el negocio en Latinoamérica. Como habré de concluirse,
el referido condicionamiento resulta absolutamente idéneo para preservar
la competencia efectiva en el mercado colombiano, resolviendo cualquier
posible inquietud que al respecto pudiera llegar a albergar la autoridad de
cormpetencia de este pais. i

2.2. Descripcion del Condicionamiento Propuesto.

E! condicionamiento agqui propuesto, consiste en la desinversion y
transferencia de la divisién del negocio de nutricion infantil de Pfizer en
Colombia (en adelante el “Negocio®) a un tercero independiente de las
intervinientes (en adelante el "Adguirente”). '

Cabe resaltar que dicha desinversién y transferencia tendra lugar bara la
totalidad de Latinoamérica y a un mismo tercero. Lo anterior, bajo el
alcance y dentro de los presupuestos que a continuacion se especifican:

A) Licenciamiento de Marcas

El condicionamiento propuesto incluye la celebracion de un Contrato de
Licénciamiento remunerado, con un tercero independiente (en adelante el
" jednciamienta”). Dicho Licénciamiento recaera sobre las marcas de FLI
ve Pfizer (antes Wyeth) que aclualmente se comercializan en Colombia,
las cuales corresponden especificamente & los siguientes . signos
distintives: "S26*, "S26 Gold", "Promil’, ‘Promil Gold", "Progress’,
"Progress Gold", “Nursoy", "S26HA", "S26 AR" y "S26 PDF" (en adelante
las "Marcas Desinvertidas"). :

El anterior Licenciamiento se concedera por un términag ininterrumpido de
diez (10) afios (en adelante el "Periodo de Licencia’}, durante ef cual ef
Adquirente estara facultade para poder desarrolfar exclusivamente en el
territoria colombiano fas actividades de: fabricacion, empaque, promocion,
distribucion, publicidad y venta de los productos correspondientes a las
Marcas Desinvertidas en Colombia f{en adelante los "Productos
Desinvertidos'). :
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B) Blogueo para reintroduccion

Una vez culmine el Periodo de Licénciamiento anteriormente referido, se
implementarad un periodo adicional de diez (10) afios, durante el cual
Nestlé rio podré reintroducir ni comercializar en el mercado colombiano las
Marcas Desinvertidas (en adelante el "Periodo de Bloqueo"). El anterior
compromiso no impedird a Nestlé hacer uso de las Marcas Licenciadas,
cuando quiera que ello resulte indispensable para evitar la cancelacion de
los correspondientes registros marcanos por no uso. -

En consecuencia, como parte del condicionamiento propuesto, : Nestle
garantizard al Adguirente la explotacion exclusiva de las Marcas
Licenciadas en Colombia durants diez (10) afios de licencia y no volver a
reintraducir tales marcas en el pals por un periodo de diez (10) afios mas,
contados a partir de la expiracion del plazo de la licencia exclusiva. Para
evitar cualquier duda, Nestlé tendrd el derecho a utilizar las Marcas
Licenciadas en el mercadoa colombiano, una vez haya culminado la
expiracion del Periodlo de Blogueo. :

C) Activos de Propiedad Intelectual Relacionados.

Nestlé también concederd al Adquirente una licencia no exclusiva y
perpetua en Colombia, para el uso de los secretas empresariales y Know
How que se requieran para el desarrollo y fabricacion de las marcas a que
carresponden los Productos Desinvertidos (se exceptda la licencia para las
formulaciones de los productos la cual es exclusiva par 10 afos), de
conformidad con y durante el plazo de un Acuerdo Aprobado de
Suministro de los productos que se describen abajo ("Tecnologia del
Proceso’).

Para evitar cualquier duda, Nesllé proporcionard los secrelos
empresariales y el Know How' que sean necesarios e indispensables para
el desarrollo y fabricacion de los Praductos Desinvertidos disponibles a la
fecha de la venta en Colombia, pero no los secretos empresariales y Know
How relacionados con cualquier ofro producto presente o futuro de Nestlé
o Ffizer. :

Excepto en lo que tiene que ver con la exclusividad de las formulaciones
durante el periode de la licencia, nada restringird a Nestlé para utilizar la
Tecnologla del Proceso. en la fabricacion de productos que no sean fos
desinvertidos. Estos productos incluirian los fabricados por Nestlé o los
productos adquiridos por Nestié de Pfizer a la fecha de clerre y que no
correspondan a los Productos Desinvertidos. !

Por tanto, Nestlé le oforgara al Adguirente:

» UUna licencia perpetua (exclusiva durante el perfodo de !icencian'}ianto y
no exclusiva con posterioridad) sobre las formulaciones de los FProductos
Desinvertidos, y :

= Una licencia perpetua no exclusiva sobre fa Tecnologla del Procese,
excluyendo las formulaciones del producto que es exclusiva durante el
periodo de la licencia. :

Cada una de las anteriores licencias aplica exclusivamente para Colombia.
El Adquirente estara libre en cualquier mamento para hacerle sus propias
mejores a las formulaciones, segudn lo considere conveniente en Colombia.




RESOLUCION NUMERO 2709 H B DE 2013 Hoja No. 70

VERSION PUBLICA

A fin de evitar cualquier duda, la licencia sobre la Tecnologia del F’mcasc:
permitirfa especificamente: .

« La fabricacion, empaque, venta, ofrecimiento para la venta, mercadeo.
promocion, publicidad, disposicidn y distribucion de fdrmulas infantiles que
se vendan en Colombia bajo cualquier marca y/o que comprendan la
composicion de cualguier producto; y

« La modificacién y mejora de las formulaciones en relacion con los
productos desinvertidos o con cualquier ingrediente o companenta gue
forme parte de los Productos Desinvertidos en Colombia.

D) Otros Derechos de Propiedad Intelectual

Nestle le brindaré acceso al Adquirente de los resulfados de las
investigaciones clinicas en relacién con los Productos Desinvertidas,
incluidos resultados de pruebas de productos, por el término de cinco (5)
afias desde la fecha de desinversién, incluyendo resultados de pruebas de
productos. &l Adquirente podria utilizar los resuftados de la informacion
clinica en la manera que mejor lo considere conveniente, para su Uso e
Colembia en refacion con los Productos Desinvertidos.

En caso requerirse por parte del Adquirente, Nestlé /e brindara acceso
razonable al personal que corresponda de Nestle o fos representantes de
Nestle, al igual que asistencia fécnica para ayudarle af compracdor con la
interpretacicn y comprensién de los resultados de los ensayos clinicos y
de los resultacdos de los ensayos durante el término del contrato de
suministro, también durante el términe de un ano.

Nestie permitirad que el Adguirente utifice todo resultado de los ensayos
clinicos y de producto durante el curse normal de sus operaciones,
incluyendo mercadeo, educacion, promocién y venta de los pmductas
objeta de desinversidn en Colombia.

E) Suministro

Nestlé tiene previsto enajenar las instalaciones de la planta de pmduocidn
de Pfizer en Vallejo (Méxica) al Adquirente, o que permitird un suministro
ininterrumpido de fos Productos Desinvertidas, :

Nestlé celebrard un contrata de suministro provisional con el Adquirente,
vigente desde la fecha de cierre, el cual le permitird al Adquirente recibir
ciertos productos especiales gque actualmente no se fabrican en la planta
de Vallejo ("Acuerdo de Suministro”). El Acuerdo de Suministro permitira el
abastecimiento provisional de los Productos Desinvertidos que: no se
fabriquen en la Planta de Vallejo por un periodo de hasta un afo, para
efectos de su venta exclusivamente en el territorio cofombiana.

El Adquirente podré designar periodos inferiores para productos o
servicios individuales incluidos. Se propenderd porque el Adguirente
desarrolle su propia fuente de abastecimiento a través de sus propias
fébricas o por medioc de un tercero, sin que esté obligado a compran'a &
Nestig,
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F) Permisos.

Nestlé transferird al Adguirente todos los permisos, licencias,
consentimientos, registros sanitarios de productos, certificaciones o
autorizaciones emitidas por cualquier agencia del gobierna, asi comuo fa
documentacion relacionada y utilizada exclusivamente con el Negocio si
los hubiere. En cada caso, en la medida en que sean transferibles.

G} Inventario.

Nestle transferiré al Adquirente tado el inventario utilizado o destinado a
ser utilizado exclusivamente en relacién con el Negocio en Colombia,
incluyendo: productos terminados, empagues, publicidad y material de
apoyo o promocional, catdlogos, papeleria, al igual que articulos en
trénsito de un proveedor o que se encuentren en consignacion con uf
cliente, que pertenezcan al negocio desinvertido a la fecha del cierre.

H) Empleados.

En caso de ser requerido por el Adquirente, Nestlé transferird todos los
empleadas contratados por el negocio de las FLI de Pfizer Nutrition en
Colombia, sujeto por supuesto a que los empleados expresen Su
consentimiento en elfo. :

I) Registros empresariales.

Nestié transferiré al Adquirente todas las listas de clientes y vendedores,
asi como lodos los registros empresariales, financieros y legales, los
libros, documentos, literatura médica, archivos, informacién y materiales,
en la medida que cualquiera de los anteriorss se ulilice solamente en el
negocio desinvertido y se relacione unicamente con dichos clientes y
vendedores del Negocio. '

f) Contratos.

Nestlé cederd al Adquirente los contratos, érdenes de venlta, ordenes de
compra, los instrumentos y otros compromisos, obligaciones y acuerdos
que se refieran Unicamente a la desinversion del Negocio en Colombia, en
la medida en que sean transferibles, -

K) Servicios transicionales al Adquirente

Nestlé y el Adquirente negociardn la disposicion relativa a la prasta&ir.‘m de
los servicios de transicidn que se requieran para la implementacion
efectiva del Negocio en Colombia. ;

L) Activos Fisicos

Adicionalmente, Nestlé enajenard al Adquirente los siguientes activos
fisicos en caso que éste los requiera: :

-Toda el malerial de publicidad, marketing y de ventas que esle
relacionado exclusivamente con los productos objeto de las Marcas
Licenciadas y que esté ubicado en el territorie colombiano, y :
+Tados los equipos, computadores, vehiculos y demas activos tangibles
que actualmente sean utilizados exclusivamente por el Negocio en
Colombia. -
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2.3. Implementacién del Condicionamiento Propuesto.

Nestlé se compromete a encontrar y seleccionar un Adguirente que sea
independiente de las intervinientes dentro de un plazo maximo de doce
(12) meses, contadus a partir de la gjecutoria del acto por medio del cual la
SIC apruebe la integracidn que se adelante bajo ef tramite de la referencia,

Cabe advertir que para el anterior efecto se buscara un mismeo Adquirente
para toda fa operacién en Latinoamerica, ¢on el fin de preservar la
integralidad y atractivo del Negocio transferido. E! Adquirente debera
contar con la capacidad financiera y experiencia necesaria, de modo que
haga previsible la viabilidad del Negocio y la conformacion de una fuente
de competencia efectiva en el mercado. '

Diche Adquirents, de ser el case, deberd cumplir con el Deber de
Informacicn Previa de conformidad con lo dispuesto por el articulo 4% de la
Ley 155 de 1959, modificado por el articule 5° de Ia Ley 1340 de 2009.

2. 4. Sequimiento y Contribuciones.

A efectos de que la SIC pueda verificar la manera concreta en que. se da
cumplimiento al presente condicionamiento, se propone rendir un informe
suscrito por el Representante Legal de Nestlé de Colombia, por medio del
cual se certifigue; i) la identidad y condiciones def Adguirente; i} la
transferencia del Negocio y; ii)) Los activos y derechos fransferidos.

Asi mismo, duracion el liempo de efecucion del presente condicionamiento
la SIC puodrs, en cualguier momento, verificar los COMpPromisas y
ohligaciones asumidos por parte de Nestlé, en virtud del presente
ofrecimiento. :

Proponemos revisar con el Sefior Superintendente las condiciones y
manta de la contribucicn a que haya lugar, para efectos de realizar la
verificacion del correspondiente Esquema de Seguimiento, en sujecion a fo
dispuesto por el articulo 22 de la Ley 1340 de 2012. (...)". '

VIGESIMO PRIMERO: Que a juicio de esta Superintendencia, los condicionamientos
anteriormente presentados logran atenuar de manera satisfactoria, conforme al
Paragrafo 2 del articulo 8 de la Ley 1340 de 2009, los efectos y las indebidas
restricciones sobre la competencia en los mercados relevantes anteriormente definidos
consecuencia de |a operacion proyectada de |a siguiente manera:

Se encuentra que las restricciones indebidas sobre la competencia que se obtienen por
la operacion proyectada son: (i) el aumento significativo en los niveles de participacion
que tendria la sociedad NESTLE COLOMBIA a raiz de la integracion proyectada, (i la
diferencia sustancial con respecto a sus inmediatos competidores, (i) la posicion
dominante de los intervinientes conjuntamente, (iv) la ampliacion del portafolio con
productos en diferentes rangos de precios, (v) la existencia de un reconocimiento de
marca como principal barrera a la entrada, (vi) la falta de capacidad de reaccion de los
consumidores y |a posibilidad de alterar las condiciones de precio. El condicionamiento
propuesto por las intervinientes resuelve cada uno de los anteriores problemas de la
manera gue a continuacion veremos: '

" |nformacién aportada por las Intervinlentes, folios 1465 y 1466,
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En primera instancia se encuentra el aumento significativo en los niveles de
participacion gue tendrla la socledad NESTLE COLOMBIA, Este problema se ve
resuelto por el condicionamients, al no permitir que esta sociedad maneje la linea
de producto de las FLI de PFIZER, lo que desencadena que NESTLE COLOMBIA
no se haga acreedor a los clientes y las compras que actualmente tiene PFIZER en
Colombia. De igual forma, al no presentarse la utilizacién de'los productos de
PFIZER por parte de NESTLE COLOMBIA, se elimina otra de las condiciones que
crean una restriccion indebida de la competencia como o es [a posicion dominante
de los intervinientes conjuntamente. :

El tercer efecto restrictivo de la competencia que se crea con la integracion es el de
la diferencia sustancial con respecto a sus Inmediatos competidores. Este punte, de
igual manera, se soluciona con la adopcion de los condicionamientos propuestos, al
considerar que las cuotas de participacion en el inmediato plazo no cambiaran
como se daria ante la aprobacion de la integracién sin los condicionamientos. Esta
condicién soluciona la cuarta restriceion indebida de la competencia, la cual es la
ampliacién de! portafolio con productos en diferentes rangos de precios por parie de
NESTLE COLOMBIA. Sobre este aspecto se concluye que, al no poder manejar los
productos de PFIZER, la empresa resultante de ia integracidn tendra exactamente
el mismo portafolio de productos que mangja en la actualidad antes de la operacion.

Caonsiderando gue, bajo el condicionamiento propuesto, se le entrega la linea de
producto de PFIZER, productos que cuentan con un gran reconocimiento de marca,
a un tercera ajeno de las intervinientes de la integracion, se da ingreso al mercado a
un competidor nuevo o se fortalece un competidor actual, gliminando de esta forma
las barreras de acceso y en especial la que constituye una indebida restriccion de la
competencia, como lo es la existencla de un reconocimiento de marca.

Finalmente, se encontrd que el condicionamiento estructural presentado por
NESTLE S.A. soluciona de esta misma forma las demas consecuenclas de la
integracién, como lo son la falta de capacidad de reaccion de los consumidores y |a
posibilidad de alterar las condiciones de precio al establecer condiciones de
mercado muy similares a las actuales, permitiendo que el nomero de competidores
y las participaciones de los mismos en los mercados definidos no varien de farma
inmediata como se tendria en presencia de la Integracion sin  estos
condicionamientos. :

21.1. Definiciones

Para efectos del presente Condicignamiento, los términos que a continuacién se
enuncian tendran el significado que en cada caso se especifica:

21.1.1. INTERVINIENTES: son las empresas NESTLE S.A., NESTLE COLOMBIA

S.A., PFIZER NUTRITION, PFIZER S.A.S. y el TERCERO INDEPENDIENTE.
En caso de presentarse alguna modificacién en la situacion de control de
estas sociedades, sus sociedades matrices o sociedades subordinadas, éstos
deber&n informarse a esta Entidad. Con independencia de la naturaleza de los
cambios de control al interior de éstas empresas, éstos cambios no
modificaran los condicionamientos previstos en el considerando VIGESIMO y
VIGESIMO PRIMERO de esta Resolucion. | |
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21.1.2.

21.1.3.

21.1.4.

21.1.5.

21.1.6,

21.1.7.

MARCAS A LICENCIAR: las marcas FLI de Pfizer las cuales corresponden
especificamente a los siguientes signos distintivos: “S26, S 26 Gold, Promil,
Promil Gold, Progress, Progress Gold, Nursoy, $26HA, S26AR, S26PDF".

TERCERO INDEPENDIENTE: empresa adquirente de la licencia sobre la cual
recaera la desinversion y transferencia de la divisién del negocio de nutricion
infantil de Pfizer en Colombia correspondiente a las MARCAS A LICENCIAR,
una vez sea aprobada la operacion por parte de esta Entidad.

REQUISITOS DEL TERCERO INDEPENDIENTE: @ el TERCERO
INDEPENDIENTE deberd cumplir con los requisitos que a continuacion se
establecen: :

e Ser un tercero, respecto del cual las Intervinientes y, en general, su matriz
o cualquiera de sus filiales, subsidiarias y/o subordinadas, no tengan una
relacion de control, direccionamiento y/o dependencia economica.

« Ser un competidor efectivo en el mercado relevante de Formulas IFFO
(etapas 1 y 2) en los términos definidos en el considerando DECIMO

NOVENO de esta Resolucidn,

« Tener experiencla y conocimientos comprobados en la produccion,
comercializacién y distribucion de Férmulas Lacteas Infantiles “FLI" de
modo tal que permita vislumbrar que estd en condiciones de competir
efectivamente con las intervinientes.

« El TERCERQ INDEPENDIENTE deberd ser totaimente auténomo e
independiente de las empresas INTERVINIENTES, sus matrices, filiales
y/o subsidiarias. '

» La operacion de transferencia de la licencia prevista en el
condicionamiento ofrecido por las intervinientes y descritc en el
considerando VIGESIMO de esta Resolucion, estard sujeta a la no
objecién de la misma por parte de esta entidad en los terminos de la Ley
1340 de 2008. :

AUDITOR EXTERNO: persona natural o juridica independiente de las
Intervinientes, que supervisard y verificara el cumplimiento del
Condicionamiento y demas obligaciones inherentes al mismo, asl como de los
Compromisos establecidos en el presente acto y cumplird con las calidades
establecidas en el numeral 21.4.1. -

PLAZOQ PARA LA LICENCIA DE 10 ANOS; E| plazo maximo para encontrar,
seleccionar, informar a la SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y
COMERCIQ y suscribir la licencia es de doce (12) meses, contados a partir de
la ejecutoria del presente acto. Dentro de dicho plazo se debera presentar a

esta Entidad [a operacion_de transferencia de la licencia al TERCERO
INDEPENDIENTE para aprobacion.

BLOQUEQ PARA REINTRODUCCION DE LAS MARCAS A LICENCIAR:
Corresponde al periodo adicional de diez (10) afos, una vez:culmine el periodo
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Je lTcenciamiento de 1as MARGAS A LICENCIAR, durante el cual NESTLE no
podra reintraducir ni cormercializar en Colombia dichas marcas.

Los términos referidos en los condicionamientos presentados por Ias@intervinientes y no
incluidos en este numeral deberdn entenderse como fueron presentados por parte de
las intervinientes. :

21.2. Vigencia

El condicionamiento a que se refiere este considerando tendra una vigencia de 20 afios
a partir del momento de la ejecutoria de la presente Resolucién. No obstante, ia
vigencia de la péliza y del seguimiento a los condicionamientos tendra una duracion de

10 afios.
21.3. Pdliza de cumplimiento

Las Intervinientes conjuntamente consideradas quedan obligadas a'otorgar, dentro de
los treinta (30) dias habiles siguientes a la ejecutoria del presente acto, una poliza de
seguro de cumplimiento a favor de la Superintendencia de [ndustria y Comercio, por un
valor total de DOS MIL salarios minimos legales mensuales vigentes (2.000 SMLV).

La Poliza de Cumplimiento tendra una vigencia de diez (10) afios, hasta la vigencia
del seguimiento a los compromisos que se derivan del presente acto administrative. De
tal modo que en caso de hacerse efectiva, debe ser restituida, dentro de los cinco (5)
dias siguientes a la declaratoria de incumplimiento de los Compromisos, por otra de
iguales caracteristicas, las veces que sea necesaric. De esta manera, las Intervinientes
deberan reponer la suma asegurada u obtener un nuevo pagaré en 08 mismos
términos que la anterior, en caso de comprobarse el incumplimiento a cualguiera de los
Compromisos previstos en el considerando vigésimo de |a presente Resolucidn.

21.4.Auditoria

Dentro del mes siguiente a la ejecutoria del presente acto, las Intervinientes contrataran
un servicio de Auditoria, a efectos de que se encargue de verificar, monitorear y
certificar el cumplimiento de los condicionamientos y compromisos descritos en este
considerando. :

Las Intervinientes deberan garantizarle al auditor externo el acceso a la informacion
necesaria para verificar el cumplimiento de los Compromisos.

21.4.1. Calidades del Auditor Externo

El Auditor Externo sera un Contador PUblico que en cumplimiento de |o establecido por
la Ley 43 de 1990 (por la cual se reglamenta la profesion de contador plblico) actuara
de manera autonoma & independiente y presentarad informes del seguimiento respecto
cumplimiento de los Condicionamientos de la operacion que se informa, en los terminos
que la SIC instruya. :

Los candidatos presentados deberan acreditar el cumplimiento Ede los siguientes
requisitos: :

a) Ser persona natural o juridica debidamente inscritas ante la Junta Central de
Contadores. .
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b) Acreditar una experiencia minima de cinco (5) afos en auditoria o revisoria
fiscal en empresas industriales. .

c) Certificar que no tiene y no ha tenido ningun tipo de relacién comercial o
laboral con las empresas intervinientes, su matriz o cualquiera de sus
subordinadas, ni con las empresas con las que ellas tengan una relacion de
control, direccionamiento y/o dependencia econémica. '

No podran ser candidatos a Auditores Externos:

« Quienes se vean incursos en las causales que prevé el articulo 50 de la Ley 43 de
1990.

« Quien hubiere tenide un vinculo econdmico de cualquier naturaleza con las
empresas intervinientes. '

21.4.2. Seleccion de Auditor Externo

Dentro de los quince (15) dias habiles siguientes a la ejecutoria de la resolucidn por
medio de la cual se autorice la operacidn informada, las empresas intervinientes
radicaran en este Despacho una lista de al menos tres (3) candidatos que cumplan los
requisitos sefialados en el punto anterior, de la cual la Superintendencia seleccionara y
elegira el Auditor Externo que serd contratado por las empresas, a efectos de que se
encargue de verificar, monitorear y certificar el cumplimiento de los condicionamientas,
de acuerdoe con los lineamientos que imparta la Superintendencia de Industria y
Comercio.

Los representantes legales de las empresas Intervinientes radicaran ante la
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO la lista de candidatos, junto con
la certificacion del cumplimiento de los requisitos minimos exigidos a los cuales hace
referencia el punto 21.4.1. de esta Resolucion. i

21.5. Reportes

El auditor externo, hasta tanto tengan vigencia los condicionamientos y compromisos
sefialados en el presente considerando, allegara un informe trimestral a la
Superintendencia de Industria y Comercio, dentro de los diez (10) primeros dias de
cada trimestre calendario (10 de enero, 10 de abril, 10 julio, 10 octubre). El Auditor
debera informar y certificar de manera pormenorizada lo siguiente:

21.5.1. E! cumplimiento del condicionamiento y de los compromisos sefialados en el
presente acto. :

21.5.2. Los mecanismos establecidos por las Intervinientes para invitar al potencial
TERCERO INDEPENDIENTE, aportando toda la documentacion relacionada
con dicho proceso hasta la obtencién final del mismao. Para tal fin, dentro de los
quince (15) dias habiles siguientes a la ejecutoria de esta Resolucion se
aportara un cronograma con las fechas exactas en las cuales se desarrollara
dicho procesc. La primera accidn debera realizarse dentro de los tres (3)
primeros meses siguientes a la ejecutoria de esta Resolucion:

Sobre este punto en particular se debera presentar un informe mensual con el
avance correspondiente. En el momento final del proceso se indicara la
identidad y condiciones del TERCEROQ INDEPENDIENTE
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Una vez determinada la identidad del TERCERO INDEPENDIENTE se debera
llegar copia del borrador de todas las licencias y contratos antes de la
suscripeion con el TERCERQ INDEPENDIENTE. los mismos deberan ser
revisados previamente por esta Entidad. Una vez aprobada la operacion de
transferencia de la LICENCIA a un TERCERO INDEPENDIENTE por parte de
esta Entidad, las intervinientes tendran un plazo de treinta (30) dias habiles
para aportar las licencias y contratos definitivos. :

21.5.3. Inventario de todos los activos de PFIZER a ser transferidbs al momento de
aprobarse la transferencia por parte de esta Entidad al TERCERO
INDEPENDIENTE indicando su valor comercial. :

21.5.4. Reporte de las ventas en pesos y volumen del TERCERO INDEPENDIENTE,
de las marcas licencladas. ;

21.5.5. Reporte trimestral de las ventas comerciales realizadas Iuega de los primeros
10 afos de la licencia exclusiva de las marcas de PFIZER por parte de

NESTLE.

21.5.6. Allegar el contrato de suministro provisional suscrito entre NESTLE y e
ADQUIRENTE. :

21.5.7. Listado actual de clientes totales de PFIZER y NESTLE discriminados por
mercado relevante de acuerdo con la definicion establecida en esta Resolucion.
Este informe debera ser aportade dentro de los quince (15) dias habiles
siguientes a la ejecutoria de esta Resolucion. .

21.5.8. Allegar todos los reportes que la Superintendencia de Industria y Comercio le
solicite. :

21.5.9. Una vez elaborado el Protocolo de Confidencialidad al que se refiere el numeral
21.8 de la presente Resolucion, éste deberd ser allegado a esta Entidad para su
revision. i

21.6. Publicidad del Condicionamiento

Las Intervinientes se obligan a informar a través de 1 diario de ‘amplia circulacidn
nacional, los condicionamientos aprobados en esta Resolucidn, asl como a mantenerios
publicados en el home de las paginas web de las sociedades INTERVINIENTES
ubicadas en Colombia, 3

21.7. Puesta en funcionamiento de los activos a licenciar

Hasta tanto sean licenciados los activos por las intervinientes, PFIZER realizara todas
las actividades requeridas para garantizar su normal funcionamiento y sus operaciones
seran realizadas de manera independiente de NESTLE.

21.8. Confidencialidad en la Informacién

NESTLE deberd manejar y mantener en forma confidencial respecto a PFIZER y
cualguier personal o directivo de esta empresa y en general, respecto de cualquier
tercero, informacién pormenorizada y desagregada referente a la adquisicion de las
MARCAS A LICENCIAR, :
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21.98. Protocolo de Confidencialidad

NESTLE por una parte, y PFIZER por ofra, deberan elaborar y suscribir un Protocolo de
Confidencialidad por medio del cual se obliguen a no compartir, en forma directa o a
través de interpuesta persona, total o parcialmente, la informacion relacionada con las

MARCAS A LICENCIAR. ;

Como complemento de [o anterior, deberan designar y mantener adnjinistradores (tales
como Miembros de Junta Directiva y Gerente) diferentes para cada una.

En mérito de lo expuesto, este Despacho.

RESUELVE

ARTICULO PRIMERO: AUTORIZAR, bajo la condicion de que en un periodo de 12
meses se cumpla el condicionamiento aqui establecido, la operacion proyectada entre
las sociedades NESTLE S.A. y PFIZER INC., conforme al paragrafo:2 de! articulo 9 de
la Ley 1340 de 2009. En caso de gque el condicionamiento propuesto por las
intervinientes y aceptado por esta Superintendencia no se cumpla dentro del periodo
establecido, la operacion se tendra por NO AUTORIZADA, ' 3

ARTICULO SEGUNDO: Ordenar a las intervinientes el cumplimiento de los
condicionamientos ofrecidos mediante comunicacion del 18 de diciembre de 2012, los
cuales se aceptan en su totalidad y los cuales se adicionan confurme se describe en el
ARTICULO VIGESIMO PRIMERO. En consecuencia las intervinientes deberan
constituir la poliza de cumplimiento, aval bancario o pagaré a que hace referencia la
parte motiva del presente acto administrativo, la cual debera enviarse a la Delegatura
para la Proteccién de la Competencia de esta Superintendencia dentro de los treinta
(30) dias habiles siguientes a la ejecutoria de esta resolucion.

ARTICULO TERCERO: Notifiquese personalmente el contenido de la presente
Resolucion a las empresas NESTLE S.A. y a PFIZER INC., entregandoles copia de la
misma e informandoles que contra el presente acto procede recurso de reposicion, el
cual debera presentarse dentro de los diez (10) dias siguientes a su notificacion.

ARTICULO CUARTO: Ordenar a la Oficina Asesora de Tecnologia e Informatica de la
Superintendencia de Industria y Comercio que, una vez en firme el presente acto
administrativo, publique en la Pagina Web de esta Superintendencia; la versidn plblica
de la misma, de conformidad con lo dispuesto en el articulo 17 de la Ley 1340 de 2008,
modificado por el articulo 158 del Decreto 019 de 2012.

NOTIFIQUESE Y CUMPLASE ,
Dada en Bogota, a los '20]3

El Superintendente de Industria y Comercio, e

S

PABLO FEL:FTE‘RUBL-EBQ-BEL_QASTILLO

Proyectd: Davld Eduarde Duran Preclade, Serglo Maurlclo Murllla Merrats
Revigd: Melba Castro, Carolina Liévana, Miguel De Quinto.
Aprabé: German Bacca, Fellps Serrano.
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NOTIFICACIONES:
NESTLE S.A.

Apoderado

Doctor .
MANUEL GUILLERMO SOSSA GONZALEZ
C.C. 80.420.247 de Usagueén

T.P. 86.452 del C.5.J

Carrera 8 No, 69-48

Teléfono: 2124148/2179002

Bogota, D.C.

PFIZER INC.

Apoderado

Doctor

DHEGO CARDONA BAQUERO
C.C. 79.943.545 de Bogota
T.P. 128.060 del C.5.J

Carrera 8 No. 74-08 oficina 305
Teléfono: 3268600

Bogota, D.C.




