MINISTERIO DA FAZENDA
Secretaria de Acompanhamento Econémico

Parecer n.° 350 MF/'SEAE/COGSE

Referéncia: Oficio re 2742/99/SDE/GAB, de 9.6.99.

Brasilia, 28 de agosto de 2000.

Assunto: ATO DE CONCENTRAGCAO re..
08012.004818/99-41

Requerentes: Carrefour Comércio e Indlstria Ltda.,
Brapar Comércio, Administracdo e Participagdo
Imobiliéria Ltda. e Supermercados Planaltdo Ltda.
Operacdo: Aquiscdo pacid da empresa
Supermercados Plandltdo Ltda, por Carrefour
Comércio e Indistria Ltda. e Brapar Comércio,
Administracdo e Participagdo Imobiliaria Ltda
Recomendacé&o: Aprovacdo sem restricoes.

Versdo: publica.

O presente parecer técnico destina-se a instrucéo de processo constituido naformada Le
n° 8.884, de 11 dejunho de 1994, em cur so perante o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia

—SBDC.

N&o encerra, por isto, conteddo decisdrio ou vinculante, mas apenas auxiliar _ao

julgamento, peo Consalho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE, dos atos e condutas de

guetrataalei.

A divulgacdo de seu teor atende ao propdsito de conferir publicidade aos conceitos e
critérios observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de Acompanhamento Econémico
— SEAE, em beneficio da transpar éncia e unifor midade de condutas.

A Secretaria de Direito Econdmico, do Ministério da Judtica, solicita aSEAE, nos termos do art.

54 da Lel # 8.884/94, parecer técnico referente ao ato de concentracdo entre Carrefour Comércio e

IndUgtria Ltda., Brapar Comércio, Administracéo e Participacéo Imobiliaria Ltda. e Supermercados Plandtéo

Ltda
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| —-DASREQUERENTES
I.1- Adquirente

2. Carrefour Comércio e Indistria Ltda. (Carrefour) € empresa do Grupo Carrefour, de origem
francesa. Esta atua no comércio vargista. A composi¢cao do capita socid da empresa, antes da operacéo,
encontra-se descrita no Quadro 1.

QUADRO 1 — ComMPOSICAO DO CAPITAL SOCIAL DE CARREFOUR

Quotistas Quantidade de Quotas
(em %)
XOOOOOBOIOOIOONNNK XOOOOOXKK
XOOOGOOOOOMOOONONNKK X000
XOOO0OOOOONKNK X000
Tota 100,00
3. Carrefour é empresa brasileira, com sede em S8o Paulo-SP. Est4 presente no Brasil desde

1975, quando inaugurou seu primeiro hipermercado, em S0 Paulo-SP. Atuamente, a empresa atua néo
gpenas com o formato de hipermercados, que a tornou conhecida no Pais, mas também com o de
supermercados, a partir de aquisices recentes de parte das redes detentoras das bandeiras Eldorado (1997)
e Lojas Americanas (1998). Durante véarios anos Carrefour concentrou suas atividades na Regido Sudeste.
Mais recentemente, esta tem se expandido para as demais Regides, ndo gpenas por meio de inauguracoes de
novas lojas, mas também por aquisicdes de redes ja instaladas. A época desta operagdo, a empresa possuia
187 filiais, digtribuidas pel os seguintes estados. Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Espirito Santo, Goias, Parang,
Rio de Janeiro, Minas Gerais, Pernambuco, Rio Grande do Norte, Didrito Federa, Mato Grosso,
Amazonas, Santa Catarina, Paraiba, Pernambuco e Piaui. Além da bandeira Carrefour, no segmento
hipermercados, a rede opera também com as seguintes bandeiras. Ronceti; Dallas, Continente e Rainha. Jana
divisio supermercados, esta adota as seguintes bandeiras. Stoc, Plandtdo, Mineirdo, Ddlas, Continente,
Rainha e Ronceti (resposta ao Oficio r? 1.201/99/M F/SEAE/COGSE)

4, Em 1998, Carrefour obteve, no Brasil, um faturamento bruto de R$ xxxx, que a colocou como
lider de vendas do subsetor supermercadista brasileiro, segundo a ABRAS - Associacdo Brasileira de
Supermercados'.

5. O grupo francés Carrefour congtitui-se numa das maiores redes de comércio vargjista do mundo.
Este iniciou suas atividades na Franga, em 1959, tendo inaugurado seu primeiro hipermercado em 1963.
Atualmente, atua em 25 paises, somando 8.869 lojas (proprias e parcerias) de supermercados,
hipermercados e outros formatos (resposta ao Oficio i 1.201/99/MF/SEAE/COGSE). Em 1998, o

! Cf. Superhiper. Revista da Associacéo Brasileira de Supermercados. ne 285, mai./1999, p. 32.
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faturamento mundia do grupo atingiu US$ xxxx.

6. No Brasil, 0 grupo possui XxxX empresas atuantes ndo gpenas N0 COMEcio vargista, mas
também em agropecudria e servigos financeiros, entre outros:

+ XIOOOOOOOOOOIONKXX

7. Além dessas empresas, a holding francesa Carrefour S.A. controla também mais xxx empresas
no Bras| e Argentina:

+ XK

|.2 - Adquirida

8. A empresa Supermercados Planaltdo Ltda. é também brasileira, sediada em Taguatinga-DF.
Trata-se de uma empresa tradicional no Distrito Federdl, tendo iniciado suas atividades supermercadistas em
1960. Segundo as Requerentes, antes da operacd0 tinha por acionistas 0S SIS, XXOOXOXNKKXX,
XOOBOOOONXKK,  XIOOOONONKK € XXXXXXXXXXXXX. Edta ndo pertence a grupo de empresss e €
detentora da bandeira Planaltdo de supermercados. Inicialmente, as Requerentes informaram que aépoca da
operacdo aempresadetinha 17 lojas, espalhadas em 9 cidades do Didtrito Federa. Aslojas apresentavam de
1 a 22 check-outs, ocupando de 461 a 2.195 m2 de &ea de vendas, com 3.500 a 11.000 itens em
exposicdo e faturamentos anuais que variavam de R$ X000000xX @ XXXXXXXXXXX (cf. resposta a0 Oficio 1§
1.201/99/MF/SEAE/COGSE). Porém, consultadas sobre a loja de 1 check-out, (locdizada em Brasilia) as
Requerentes esclareceram ndo se tratar de um supermercado, mas de um ponto de venda de cestas bésicas,
que apds a operacdo foi transformado num depdsito (cf. fax das Requerentes de 27.6.00). Portanto, a rede
Planaltdo contava com 16 |ojas de supermercados.

9. A composicao do capital socid da empresa, antes da operagcdo, encontra-se descrita nos
Quadros2e 3:

QUADRO 2 — COMPOSIGAO DO CAPITAL SOCIAL DE SUPERMERCADOS PLANALTAO LTDA.
ANTES DA REORGANIZACAO SOCIETARIA (Antes da Operagio)

Quotista Quantidade de Quotas (em %)
XOOOBOOOOOKOOONKK XOOOXX
XOOOOOOOOOIOOONKX XOOKX
XOOOGOBOOOOOIOONKK XXX
XOOOGOOOOOMOOIOONKK XOOOXXK
Tota 100,00
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QUADRO 3 — COMPOSICAO DO CAPITAL SOCIAL DE SUPERMERCADOS PLANALTAO SA.
APOS REORGANIZACAO SOCIETARIA (Antes da Operagzo)

Acionistas Quantidade de A¢bes
XOOOOOOOOIOIOONKXKX XXX
XOOOOOOOIOIOOONNKK XXX
Totd XOOKKX

10. O Quadro 2 retrata a Situacéo da empresa antes da intencdo de venda para a Adquirente. O

Quadro 3, por outro lado, reflete a dteracdo societéaria elaborada com a findidade de preparar a empresa
para a operacd com Carrefour. A empresa JJPA, na verdade, € congtituida pelos mesmos sicios de
Supermercados Planaltéo Ltda

11. O Plandtdo obteve, em 1998, um faturamento de R$ xxxxxx. No Ranking ABRAS rdativo a
1998, a empresa ocupou 0 29 e 12 lugares em vendas, respectivamente, no Brasil e no Distrito Federal?,
quando comparado aos supermercados locais. JJPA, por sua vez, obteve um faturamento, no Brasil, de R$
XOOKX.

Il - DA OPERACAO

12. XOOOOOOOOOOKKXX
13. XOOOOOOOOKNKK
14. XOOXXXXXXXXX A composicao do capital socid de Plandtdo, apds a operacéo, encontra-se

descritano Quadro 4:

QUADRO 4 — CoMPOSIGAO DO CAPITAL SOCIAL DE SUPERMERCADOS PLANALTAO SA.

APOS A OPERACAO
Acionistas Quantidade de Acdes (em %)
XOOOOOBOOOOOOIOOONKK XOOOOOXK
XOOOGOOOOOKOONONNNK XOOOOKXK
Tota 100,00
15. A operacdo, no vaor de R$ xxxxxxxxxx, envolveu a aquiscio de 18 pontos comercias,

localizados nas seguintes cidades do Digtrito Federd: Brasilia, Taguatinga, Guara |, Guara |l, Nucleo
Bandeirantes, Sobradinho, Gama, Celandia e Plandtina. XXXXXXXXXXXXX. A Operacao Ocorreu gpenas no
Brasil, tendo sido apresentada apenas aos 6rgaos de defesa da concorréncia brasileiros, em 4.6.99. Esta
enquadra-se no Art. 54 da Lel 8.884/94, tanto pelo faturamento da Adquirente ser maior que R$ 400
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milhdes, quanto pela participacdo de mercado da mesma, superior a20%.

Il —DEFINICAO DO MERCADO RELEVANTE

[11.1- Mercado Relevante de Produto

16. As empresas envolvidas na presente operacdo comercidizam mercadorias tipicas de
supermercados e hipermercados: bens de consumo duréveis (el etro-eletronicos, téxtels, utilidades domeésticas,
bazar etc.) e ndo-duravels (produtos alimenticios em gerd, de higiene e de limpeza, bebidas etc.), digpostos
de forma departamentalizada, em que o préprio consumidor escolhe os produtos que desgja adquirir - que se
encontram acondicionados em gondolas €ou bacdes - e efetuam 0 pagamento diretamente nos caixas
(check-outs). Esse tipo de comércio vargista € conhecido como de auto-servico ou de auto-atendimento.
Este contrasta com alojatradiciona em que ha a presenca do vendedor ou baconista.

17. O mercado de produto relevante considerado na presente andlise consiste, portanto, num servico
de vendaintegrada, oferecido pelos supermercados e hipermercados’,

18. Listamos, a seguir, as principais hipoteses que baizaram a congtituicdo do mercado relevante de
produto:

(i) consderam-se como supermercados os estabelecimentos que gpresentam, como principals
secOes de vendas, mercearia, bazar e pereciveis; cerca de 1.500 a 5.000 itens em exposicéo; de 3 a 40
check-outs; mais de 300 nf de &reas de vendas e faturamento anua de mais de 1 milhdo de dolares. Os
hipermercados possuem como principais secfes de vendas, mercearia, bazar, perecives, téxteis e
eletrodomésticos; mais de 5.000 itens em exposicao; mais de 40 check-outs mais de 5.000 nt de &reas de
vendas e faturamento anud de mais de 12 milhdes de dolares;

(il) nesse mercado relevante de produto excluem-se as mercearias, padarias, acougues, feiras-
livres, que congtituem o pequeno vargo. A exclusio leva em conta que o tipo de consumo que se pratica
nesses pequenos estabelecimentos, via de regra, € o de “conveniéncid’, ou sga, pequenas compras que
suprem necessdades imediatas dos consumidores. Em outras palavras, nesses edtabelecimentos o
consumidor ndo pode efetuar 0 mesmo tipo de compra integrada proporcionada pelo supermercado ou
hipermercado. Essa redlidade os coloca numa Stuagéo de subdtitutibilidade incompleta, ou de menor grau.
Assm, levamos em conta gpenas 0s que apresentam o mesmo grau de subdtitutibilidade do conjunto de bens
vendidos pelas empresas envolvidas na operacdo. Isto €, gpenas os supermercados e hipermercados
pertencentes aos concorrentes seréo cons derados substitutos da “ nova empresa’ resultante da concentracéo;

(iii) nesse mercado, excluem-se também os tipos de auto-servigo representado pelas chamadas
lojas de conveniéncia e as de sortimento limitado. Embora estes operem com 0 Sstema de auto-servico,

2 Cf. Superhiper. Revista da Associac&o Brasileira de Supermercados. ne 285, mai./1999, pp. 34 e 110.
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oferecem basicamente 0 mesmo conjunto de bens e, portanto, de possibilidade de compras ao consumidor,
abordados no item (ii);

(iv) economias de custos de transacdo (do ponto de vista da demanda): os supermercados e
hipermercados oferecem a0 consumidor a oportunidade deste eiminar 0 “custo” de varias paradas para
adquirir um determinado conjunto de bens. Partimos do principio de que um consumidor define, em primeiro
lugar, os bens que desga adquirir. Em segundo lugar, este decide onde fazer suas compras. Para tomar esta
Ultima decisdo, supde-se que o consumidor - a menos que desg e efetuar uma compra de conveniéncia - ndo
ird se dirigir, seguidamente, a vérios estabelecimentos do pequeno comércio (mercearias, frutarias, padarias,
acougues, papelarias e outros), fazendo vérias paradas e pesquisas de pregos para comprar uma cesta de
bens. Em outras paavras, a tendéncia de um consumidor € decidir entre um supermercado/hipermercado e
outro supermercado/hipermercado, objetivando comprar todos os bens numa Unica parada (one stop
shopping). Vale dizer os super e hipermercados permitem ao consumidor eiminar ou pelo menaes reduzir os
custos de transacdo, ou sga, 0s custos de pesguisa sobre os pontos de vendas (ja que 0s super e
hipermercados usuadmente divulgam os produtos vendidos e seus pregos, por meio de propaganda); os
custos para adquirir informacdo sobre a qualidade dos produtos, aém dos ja citados custos de ded ocamento
fisico do consumidor”,

Partindo desse comportamento do consumidor, esses estabel ecimentos procuram cada vez mais
diversficar 0 mix de produtos. A diversdade dos bens vendidos em supermercados e hipermercados
condtitui-se numa forte atragdo sobre o consumidor, na medida em que lhe oferece a possibilidade de
economizar tempo e adquiirir produtos variados de uma O vez, no mesmo lugar, isto €, reduzir seus custos de
transacd0. Estudo da Gazeta Mercantil demonstra que os super e hipermercados véem intensificando a
ampliacao de seu mix, especialmente, apos a adocao do Plano Real. Nesse processo, estes avancaram sobre
fatias de mercado que tradicionamente pertenciam a0 pegueno vargjo. E o caso dos agougues e dos
hortifrutigranjeiros. Em 1980, o setor supermercadista era responsavel por 30% das vendas de produtos de
acougues, ja em 1998 esse percentual aumentou para 45%. Os hortifrutigranjeiros que representavam 3%,
em 1988, ampliaram sua paticipacdo para 5%, em 1998. Nos supermercados paulistas este Ultimo
percentua chega aatingir de 20 a 25% das vendas, em 1997°;

(V) partimos do principio de que uma eevagdo de precos de um, ou de uns poucos produtos,
vendidos pelos supermercados ou hipermercados ndo fazem com que o consumidor destes procurem um
outro concorrente. Isto porque para o consumidor o custo de troca de um supermercado para outro € muito
mais ato do que a troca por produtos subgtitutos dentro do préprio estabelecimento. E, mais uma vez os
supermercados/hipermercados se colocam numa Situagdo vantgjosa perante o pegueno comércio, dada a

% As autoridades antitruste americanas tem-se manifestado de forma semelhante. Veja-se, por exemplo, o caso recente de fuséo das redes de
supermercados Albertson’'s, Inc. e American Stores Company. Na definicdo do mercado relevante de produto foi desprezado o pegueno
comeércio, tendo sido considerados apenas os supermercados.

4 Para um aprofundamento do conceito recomendamos a leitura do texto: London Economics. Competition in Retailing. Research Paper 13.
September 1997.

® Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, pp. 141-144.
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variedade de seu mix, que lhe permite oferecer muitas marcas para cada produto vendido. Porém, atroca de
um supermercado/hipermercado por outro pode ocorrer quando ha uma eevacdo sgnificativa e néo
transitoria dos precos da cesta basica de bens - justamente aquela que faz com os consumidores efetuem suas
compras hum supermercado ou hipermercado e ndo na mercearia da esquina — e esse aumento abranja
também as marcas subgtitutas. Mas mesmo neste caso, 0s consumidores buscardo outro supermercado ou
hipermercado como substituto, ou sga, um concorrente das lojas de Carrefour e de Planatéo, e ndo o
pequeno COMErcio;

(vi) exigte diferenciacdo dos produtos oferecidos pelos super e hipermercados, congtituidos
pel os servigos extras que estes oferecem. O conjunto de produtos e servigos oferecidos pel os supermercados
€ subdgtituto mais proximo do conjunto oferecido pelos hipermercados e ndo do pegueno comércio, que além
de n&o disporem de uma maior variedade quanto aos produtos, ndo digpdem dos servigos oferecidos pelos
grandes. Em outras palavras, néo se trata apenas de avaiar o conjunto de bens vendidos, propriamente ditos.
No universo de produtos oferecidos pelos supermercados e hipermercados levamos em conta,
adicionamente, os servicgos diferenciados prestados por estes, que, em geral, ndo Sd0 ou Sao pouco of ertados
pelo pequeno comércio, tais como: estacionamento; ar condicionado; atendimento “24 horas’; vendas virtuais
(delivery); aceitacdo de cartdo de crédito ou cartéo proprio da loja; aceitacdo de cheques pré-datados;
parcelamento dos pagamentos, prestacéo de servico de limpeza, corte e embalagem de hortifrutis (com o
intuito de facilitar a vida do consumidor); maior quantidede e variedade de itens vendidos, melhores técnicas
para exposicdo dos produtos, automagéo das lojas;, condigbes de atingir o consumidor por meio de
propaganda; oferta de marcas proprias, com pregos inferiores aos produtos subgtitutos, maior nivel de
quaificacdo dos funcionarios; fradario; sanitérios, combinacdo de outros servigos, no mesmo espago fisico.
Em sintese, estabelecimentos ndo vendem apenas mercadorias, mas conveniéncias e facilidades aos
consumidores, aguns em menor, outros em maor grau, que “diferencia’ os produtos vendidos por ees,
mesmo que estes produtos sgjam os mesmos vendidos pelo pequeno comércio;

(vii) por fim, os supermercados apresentam-se como substitutos quase que perfeitos para os
hipermercados, ndo dispondo, em gera, apenas de adgumas secles de téxteis e eetrodomesticos,
especidmente os de maor porte: a denominada “linha branca’. O mesmo n&o ocorre com 0 pequeno
comércio. Pesquisa efetuada por Gazeta Mercantil demongtra que as vendas de eetrodomésticos, nos
hipermercados, é representada apenas por 2,5% a 10% das vendas totais®. Embora o estudo ndo
disponibilize percentuais para os téxteis, pode-se inferir que sua participacdo sgaainda maisincipiente, jaque
a mesma pesquisa gponta uma participacdo de 49% sO para produtos de mercearia. Em outras palavras, o
consumo praticado nos hipermercados se assemel ha bastante ao praticado nos supermercados.

[11.2 - Mercado Relevante Geogr éfico

® Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, p 145.
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19. Solicitamos aempresa Carrefour que efetuasse pesguisa em seu banco de informagBes sobre o
cartéo de crédito préprio operado por suas duas lojas, com o intuito de verificar os locais de residéncia de
seus compradores, aém da representatividade dos cartdes nas vendas do Carrefour (Oficios i 1201/99 e
836/00/MF/SEAE/COGSE). A Reguerente informou que as vendas decorrentes do cartéo representam
xxxxx% (loja sul) e xxxxxxxx% (loja norte) do faturamento total da rede no Disgtrito Federd. Os resultados
detalhados encontram-se descritos no Quadro 5. As lojas de Plandtdo ndo possuem cartdo proprio,
impossibilitando pesguisa semehante para arede adquirida
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QUADRO 5 — DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DOS CONSUMIDORES QUE POSSUEM CARTAO CARREFOUR NO
DISTRITO FEDERAL E GOIAS

Distribuicdo % Quantidade de Quantidade Participacao %
Cidades cartdo Carrefour | cartdes Carrefour estimada de catao/familias
familias (1998) (1) (1998)
DISTRITO FEDERAL
Brasilia (2) XXXXXX XXXXXX 79.517 XXXXXX
Guara |l e Guara ll XXXXXX XXXXXX 26.044 XXXXXX
Taguatinga XXXXXX XXXXXX 56.104 XXXXXX
Sobradinho XXXXXX XXXXXX 25.645 XXXXXX
Gama XXXXXX XXXXXX 30.834 XXXXXX
Ceilandia XXXXXX XXXXXX 86.946 XXXXXX
Planaltina XXXXXX XXXXXX 29.529 XXXXXX
Nucleo Bandeirante XXXXXX XXXXXX 7.944 XXXXXX
Samambaia XXXXXX XXXXXX 39.897 XXXXXX
Brazlandia XXXXXX XXXXXX 12.099 XXXXXX
Santa Maria XXXXXX XXXXXX 22.240 XXXXXX
Sao Sebastido XXXXXX XXXXXX 11.217 XXXXXX
Riacho Fundo XXXXXX XXXXXX 5.419 XXXXXX
Recanto das Emas XXXXXX XXXXXX 13.102 XXXXXX
Paranoa XXXXXX XXXXXX 11.950 XXXXXX
SUBTOTAL DF XXXXXX XXXXXX 458.487 XXXXXX
GOIAS
Valparaiso de Goias XXXXXX XXXXXX
Cidade Ocidental XXXXXX XXXXXX
Luziania XXXXXX XXXXXX
Formosa XXXXXX XXXXXX
Novo Gama XXXXXX XXXXXX
SUBTOTAL GOIAS XXXXXX XXXXXX
TOTAL 100,00 XXXXXX

Fonte: Requerentes e CODEPLAN in: Governo do Distrito Federal. Secretariaria de Desenvolvimento Econdmico. Perfil

Sbcioecondmico do Distrito Federal. Versao 1999. p.11. Site da CODEPLAN, texto intitulado “Distribuicdio Espacial da Renda no

DF".

(1) A quantidade de familias foi calculada com base no tamanho médio da familia no DF, fornecida pela CODEPLAN e
estimativa da popul agéo, elaborada pela CODEPL AN, a partir de dados do IBGE.

(2) Paraefeito deste Quadro, entenda-se Brasilia como Plano Piloto, Lago Norte, Lago Sul, Cruzeiro, Octogonal e Sudoeste.

20. O Quadro 5 demonstra que os consumidores que possuem cartdo Carrefour S0 originarios de
todas as cidades que compdem o Distrito Federa, representando xxxx% da totalidade de cartdes emitidos.
Os demais xxxx% residem em cidades goianas, Stuadas na divisa do Digtrito Federal. Comparando-se esses
dados apopulacdo estimada pela CODEPLAN, concluimos que cerca de xx% das familias possuem cartéo
Carrefour, se consderarmos o tamanho médio da familia no Digtrito Federd, caculado pela CODEPLAN,
de 4,15 membros’. Esses consumidores detentores do cartio representam nao apenas o publico mais fiel do
Carrefour, mas 0s que obtiveram aprovacéo de seu cadastro e renda, pela empresa, entretanto ndo esgotam
a totalidade dos consumidores que freqlientam suas lgjas. Os consumidores que ndo possuem cartéo so
responsaveis por uma media de xxx% do volume de vendas das duas lojas. No entanto, a relevancia dos
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dados sobre o cartdo esta no fato deste poder ser usado como uma proxy para demonstrar a forte atracéo
exercida na regido, pelos dois hipermercados do Carrefour e 0 alcance geografico da empresa, néo apenas
no Digrito Federal, mas também em agumas cidades limitrofes, ponto de partida para a definicdo do
mercado geogréfico relevante. Esse fato é facilmente explicado se levarmos em conta que aém de ser 0
hipermercado mais antigo, apenas o Carrefour detém 2 hipermercados proximos ao Plano Piloto e gpenas um
dos concorrentes possui um hipermercado, porém em Taguatinga (Extra, pertencente ao Grupo Pao de
Acucar). Ha que se considerar também o fato de que o Plano Piloto concentra a maior parte das atividades
comercias, atraindo trabalhadores de todas as outras cidades do Distrito Federal. Outro fator importante € a
facilidade de ded ocamento existente nas cidades do Distrito Federa, que, ao contrario das outras cidades do
mesmo porte, Ndo apresentam problemas de trangito. Além disso, cidades como Brasilia, Guara e Taguatinga
(onde se concentram o maior nimero de lojas das Requerentes) podem ser consideradas atipicas, no que diz
respeito ao habito de se utilizar automdveis. a maioria das pessoas possuem e e utilizam de seus automovels
€ uma pequena minoria do trangporte urbano®.

21. O Pandtdo, por sua vez, possuia 16 lojas no Didrito Federal, estando assm distribuidas.
Brasilia (5 lojas); Guara (2); Taguatinga (3); Nucleo Bandeirante (2); Sobradinho (1); Gama (1); Ceilandia
(1) e Plandtina (1). Apds a operagéo foi inaugurada, em Brasilia (no Cruzeiro/Octogond), a 172 loja
Planaltdo, que se encontrava em fase de construcao, quando assinado o contrato de aquisi¢éo.

22. Além da &ea de influéncia de vendas da “nova’ empresa (Carrefour + Planatdo), para definir o
mercado relevante geogréfico consideramos a menor area necessaria para que a “nova’ empresa resultante
da concentracdo aqui andlisada, consigaimpor um “pequeno porém significativo e ndo trangitorio aumento de
precos’® para o conjunto de bens e servigos vendidos, ja definidos anteriormente. Na definicio desta &rea,
levamos em conta, adicionalmente, a possibilidade de que parte da demanda pelos bens ofertados pela
“novd’ empresa possa ser suprida pelos concorrentes, ou sga, pelos supermercados e hipermercados
subgtitutos (na qualidade de pontos de vendas smilares), caso esta aumente seus pregos. Dessa forma,
concluimos ser pouco provavel que a“nova’ empresa consiga impor tal aumento de precos, sem que parte
consderavel de sua demanda sga desviada para outros concorrentes existentes na regido. Para que 0s
consumidores permanecessem no Carrefour+Plandtéo, seria bastante provave que este tivesse que dominar
todo o Distrito Federa. Embora este mercado néo encerre totalmente a questéo da substitutibilidade, este foi
adotado como mercado geogréfico por ser alocalidade onde o grau de competicéo e de substituicao é maior
do que forada mesma. Assm, tendo em vista alocalizacdo das |ojas da Adquirida e Adquirente; tomando-se
por base as definigdes anteriores e as informagdes coletadas, definimos como mercado geografico o Digtrito
Federd.

" Cf. dado obtido no Site da CODEPLAN, no texto intitulado “Distribuicio Espacial da Rendano DF”.

8 De acordo com estudos do Governo do Distrito Federal, por um periodo de mais de dez anos o Distrito Federal vem se revezando com o
Estado de S&o Paulo na ocupagdo do primeiro e segundo lugar no percentual de veiculos por habitantes, tendo ocupado durante os Gltimos trés
anos a lideranca nacional, com 350,38 veiculos por mil habitantes (dados de 1996). Ainda segundo essa pesquisa, “0 indice de passageiros por
quilometro (I1PK) do Distrito Federal é o mais baixo dentre os municipios das capitais do pais, inclusive as regites metropolitanas’. in: Governo
do Distrito Federal. Secretariaria de Desenvolvimento Econdmico. Perfil Socioecondmico do Distrito Federal. Versdo 1999. p.97.
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IV —POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO

23. Efetuamos consulta a ASBRA - Associacdo de Supermercados de Brasilia (Oficio nR
656/99/SEAE/COGSE, a respeito da quantidade de lojas e do faturamento dos principais concorrentes do
Carrefour, no Didtrito Federa. Esta respondeu néo dispor de informagdes relativas ao faturamento, mas nos
encaminhou uma relacdo de filiados. A partir dessa lista, consultamos diretamente os concorrentes, visando a
formar um perfil dos supermercados/hipermercados concorrentes de Carrefour e Plandtdo. Apenas uma
parte destes nos encaminhou informagdes. Além disso, estas ndo se mostraram suficientes para se avdiar o
faturamento total do mercado relevante geografico. Dessa forma, agregamos a esses dados as informagtes
obtidas do Censo ACNielsen'®, que nos permitiram calcular o faturamento total do mercado geogréfico
considerado e a participacéo de mercado tanto das Requerentes, quanto dos principais concorrentes. Os
dados encontram-se dispostos no Quadro 6.

QUADRO 6 —PARTICIPACAO % NO MERCADO RELEVANTE GEOGRAFICO
ANTESE APOS A OPERAGCAO - BASE 1998 (CALcuULOS SEAE\COGSE)

Participacédo de Mercado
Empresa (%)

Antes Depois
Carrefour Com. E Ind. Ltda XXXX XXXX
Cia Brasileira de Distribuicdo (Pao de AcguUcar/Extra ) XXXX XXXX
Supermercados Planaltdo Ltda. XXXX XXXX
Makro Atacadista (1) XXXX XXXX
Supermercado Bom Motivo XXXX XXXX
Supermercado SuperFrota XXXX XXXX
Supermercados Comper XXXX XXXX
Supermercados Minibox XXXX XXXX
Supermercados Big Box XXXX XXXX
Supermercado Super Sampaio XXXX XXXX
Supermercados Supermaia XXXX XXXX
Mercantil Santo Antdnio XXXX XXXX
Supermercado Panela Cheia XXXX XXXX
Armazém do Péo XXXX XXXX
Supermercado Caprichoso XXXX XXXX
Outros XXXX XXXX

® Para uma completa definicdo desse conceito recomenda-se consultar o “Guia para andlise Econdmica de Atos de Concentragdo” da SEAE,
introduzido pela Portaria SEAE n2 39/99.

0 O faturamento total do Distrito Federal foi estimado tomando-se por base a participacéo percentual das vendas a varejo decorrentes dos
estabel ecimentos de auto-servigo com mais de 50 check-outs, fornecido por ACNielsen, in: Censo 98. ACNielsen. Estrutura do Varejo
Brasileiro, 1999. p. 55. Ou segja, € de nosso conhecimento que esses trés estabelecimentos sdo, na verdade, um hipermercado “Extra’ e dois
hipermercados “Carrefour”, para os quais dispomos dos faturamentos fornecidos pelas proprias empresas. Assim, por meio desses valores
conseguimos estimar também as outras categorias consideradas pela ACNielsen, bem como o faturamento total do Distrito Federal, conforme
dados apresentados no Quadro 6. Ha que se observar que retiramos o faturamento advindo dos estabelecimentos com “1 a 2 check-outs” (n&o
considerados em nossa definicdo do mercado relevante de produto), adotando-se a hip6tese de que estes sdo responsaveis por 40% do
faturamento do grupo “1 a 4 check-outs’, considerado pela ACNielsen. A escolha desse percentual deu-se em fung@o de ndo dispormos de
informacdes mais precisas, para efetuar a correta ponderagdo. Os valores monetérios de faturamento e quantidade de lojas foi omitido do
Quadro 6, com base no pedido de sigilo por parte dos informantes.
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Tota Distrito Federal 100,00 100,00

Fonte: Elaboracgéo prépria, a partir de dados fornecidos pel os préprios supermercados/ hipermercados e ACNilsen.

(1) Consideramos apenas 50% do faturamento informado por essa empresa, por esta operar tanto como atacadista como
vargjista.

24, Como se pode notar pelos dados do Quadro 6, nossa pesguisa nos levou a concluir que a
participacdo de mercado do Carrefour era de xxxx% antes da operacéo, elevando-se para xxxxx% apos a
aquisicdo de Plandtéo - que detinha xxxxxx% do mercado. Vale dizer, a operacdo resultou num aumento da
concentracdo, o que nos leva andisar se estdo presentes no mercado geogréfico relevante as condigdes que
tornem possivel aempresa exercer unilateralmente seu poder de mercado. Por outro lado, a participacéo das
guatro maiores empresas no mercado geografico relevante (C,4) elevou-se para xxxxx%, em decorréncia da
operacdo, 0 que de acordo com os critérios adotados por esta SEAE, nos leva a concluir que € improvavel
gue hagja coordenacdo de decisdes entre elas.

V — PROBABILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO
V.1 - Efetividade da Rivalidade

25. Segundo pesquisa da empresa ACNielsen™ havia no Distrito Federal, no ano base de 1998, 373

lojas de supermercados e hipermercados. Descrevemos no Quadro 7 a divisdo das lojas, por tamanho e
volume de vendas. Vade dizer, se excluirmos desse totd as |ojas das Requerentes, existiam no Digtrito Federa

355 lgjas com 3 ou mais check-outs, consideradas concorrentes ou pontos de vendas subgtitutos para as
lojas de Carrefour e Planatéo.

QUADRO 7 — SUPERMERCADOS/HIPERMERCADOS NO DISTRITO FEDERAL - BASE 1998

TipodeLoja Lojas Volume de Vendas

Quantidade |Participacéo (%) Vargo (%)
mais de 50 check-outs 3 0,80 37,16
de 20 a 49 check-outs 6 1,61 9,08
de 10 a 19 check-outs 22 5,90 18,44
de 5a 9 check-outs 28 7,51 10,34
de 3a 4 check-outs(1) 314 84,18 24,98
Tota Digrito Federa 373 100,00 100,00

Fonte: Elaboragdo prépria, a partir de dados da ACNilsen, in: Censo 98. ACNielsen. Estrutura do Varejo Brasileiro e
informagdes obtidas de Carrefour e Companhia Brasileira de Distribui¢&o.

(1) A quantidade de lojas e o volume de vendas foram estimados, supondo-se que as lojas de 3 a 4 Check-outs
correspondem, respectivamente, a 40% e 60% do grupo 1 a 4 check-outs (agrupamento utilizado por ACNielsen).

QUADRO 8 — SUPERMERCADOS/HIPERMERCADOS DE CARREFOUR + PLANALTAO - BASE 1998

1 Censo 98. ACNielsen. Estrutura do Varejo Brasileiro, 1999. p. 55.
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TipodelLoja Lojas
Quantidade Participacéo (%)
mais de 50 check-outs 2 11,11
de 20 a 49 check-outs 2 11,11
de 10 a 19 check-outs 8 44,44
de 5a 9 check-outs 5 27,78
de 3a 4 check-outs 1 5,56
Tota Didrito Federd 18 100,00

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados das Requerentes.

26. Comparando-se os dados fornecidos pelas Requerentes, a respeito de suas lojas (Quadro 8),
com os dados do Quadro 7, conclui-se que a maior concentracéo de lojas de Carrefour e Plandtéo ocorre
na faixa de 3 a 49 check-outs (88,89% das lojas). Esta faixa representa os supermercados, onde estéo 16
das 18 lojas que a“nova’ empresa passou atotalizar no Distrito Federal, devido aoperacdo. Para esse grupo
de lojas, a empresa concentrada possui, portanto, 354 (370 - 16 Carrefour+Planatéo) lojas concorrentes.
Esse grupo é responsavel por 62,84% do faturamento do Distrito Federal. Carrefour, por outro lado,
gpresentava 2 lojas com mais de 50 check-outs (hipermercados), tendo 1 concorrente, em Taguatinga - 0
Extra - que pertence ao segundo maior grupo supermercadista do Pais — 0 Pao de Aclcar. A propdsito,
cabe observar que este grupo acabou de inaugurar (em 22.8.00), no proprio Plano Piloto (Asa Norte -
Brasilia), seu segundo hipermercado Extra Assim, essa faixa de lojas com mais de 40 check-outs embora
em nUimero inexpressivo proporciona 37,16% do volume de vendas do mercado geogréfico considerado.
Deve-se destacar, ainda, que esse grupo de lojas digpde de mais um concorrente importante — o Macro, com
25 check-outs — n&o consderado pela ACNielsen, umavez que esta o classifica gpenas como atacadista, ao
contr&rio de nosso entendimento, tendo em viga que este também vende diretamente ao consumidor find
(vargo). A locdizacdo do Macro é iguamente importante. Este se Stua exatamente no mesmo logradouro,
entre as duas |ojas Carrefour existentes no Digtrito Federd.

27. Por outro lado, se atentarmos para as informagdes do Quadro 5, sobre a procedéncia dos
consumidores de Carrefour, notamos que amaioria, ou Xxxx%, desses consumidores provém das cidades de
Brasilia, Guara (1 e Il) e Taguatinga. Essas cidades sd0 as que concentram também o maior niUmero de
supermercados e a totdidade dos hipermercados. Além da maioria das lojas, essas cidades detém,
iguamente, as maiores redes de supermercados, tanto locais, quanto empresas nacionais e multinacionais™.
Esse fato é rdevante na medida em que sfo eas que estdo mais proximas do Carrefour — que tem maior
poder de atracdo sobre os consumidores, como ja explicamos anteriormente — e da maior concentracéo de
lojas Plandtéo. Em outras paavras, € bastante provavel que empresas oferecam uma concorréncia
efetiva a“ nova empresa’. E o caso das |ojas Po de Aclicar, Extra, Macro, Big Box, Superfrota, Supermaia

12 Segundo informagdes fornecidas pela ASBRA — Associacdo de Supermercados de Brasilia, em resposta ao Oficio n@ 656/99/SEAE/COGSE.
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e Comper, que congtituem os supermercados mais consolidados da regido. Sem dlvida a maior concorréncia
€ oferecidapela2® colocada no mercado geogréafico, ou sga, a CBD, detentora de Pao de AcUcar e Extra.
A concorréncia entre CBD e Carrefour extrgpola o Digtrito Federal, uma vez que sfo as maiores empresas
supermercadistas do Brasil, concorrendo em todas as regides onde estdo smultaneamente instaladas, ndo sO
pelos consumidores, mas por fornecedores, em logistica, marketing etc. No entanto, todos os concorrentes
citados tém um comportamento agressivo, no Digtrito Federal, em termos de marketing, utilizando-se, da
mesmaformaque Carrefour e Plandt&o, de propagandas pelateevisio, rédio e folhetos. O que se observa é
uma forte concorréncia baseada em pregos, especidmente de produtos da cesta bésica, que podem
influenciar 0 consumidor na hora deste se decidir por qua estabelecimento efetuara suas compras. 1sto nos
leva a crer que dificilmente o Carrefour aumentara seus pregos, em decorréncia do aumento de poder de
mercado conferido pela presente operacdo, ja que os consumidores possuem informagdes sobre precos de
concorrentes no mercado geogréfico por nés definido.

28. Outro fator importante que reforca nossa concluso é a distribuicéo das lojas dos concorrentes
no mercado relevante geografico. Solicitamos & Requerentes que apresentassem mapa do mercado relevante
geogrdfico (Oficio re 2344/00/COGSE/SEAE/MF), que nos permitisse visudizar a distancia entre as lojas
das Requerentes e dos concorrentes. Estas gpresentaram um mapa completo do Distrito Federd e 20 mapas
parciais, com detalhamentos das regides mais densamente habitadas, que anexamos a este parecer. Foram
identificadas as localizaces de 149 lojas, sendo 19 lojas de Carrefour+Planatdo (ja considerada a Gltima
loja recém inaugurada com a bandeira Plandtéo) e 130 lojas de concorrentes. Embora a amostra colhida
pelas Requerentes sgja bastante inferior ao total disponibilizado pela ACNielsen, demonstrada no Quadro 7,
ela tem o0 mérito de ter consderado os concorrentes mais efetivos, adém de estar identificada em mapas do
mercado relevante geografico considerado. O que se observa € uma distribuicdo concentrada de lojas de
concorrentes avolta das lojas Carrefour e Plandtéo, que nos leva a deduzir que é pouco provavel que as
Requerentes consigam exercer seu novo poder de mercado por meio de aumentos de pregos.

29. Por outro lado, ha que se considerar a particularidade do mercado relevante de produto exposta
acima, na hipétese v de nossa definicdo. Por se tratar 0 produto de um “servico de venda integradd’, onde a
maioria dos consumidores se dirige a um supermercado/hipermercado na busca de uma cesta de bens, diante
de um possivel aumento de precos dos produtos mais tradicionais por parte do Carrefour+Planatdo hd uma
grande possibilidade que antes mesmo do consumidor trocar de supermercado, este troque as marcas de
produtos que costuma adquirir, e que tenham tido seus precos elevados, por marcas substitutas com precos
indterados, evitando incorrer em custos de transagdo. A possibilidade de trocas intramarcas coloca-se,
assim, como um freio amais para possiveis abusos de poder de mercado pelas Requerentes.

VI - RECOMENDACAO

30. A andise do presente ato de concentracdo demonstrou que Carrefour, gpés a aquisicdo de
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Plandtdo, aumentou sua participacdo no mercado geogréfico relevante de xxxx% para xxxx%, mantendo
XXXX participacdo nesse mercado. O aumento da participacdo de mercado leva aindicios de que o Carrefour
aumentou seu poder de mercado. No entanto, a presenca de concorrentes efetivos no mercado geogréfico,
tanto em quantidade como em quaidade, tendem a inibir 0 uso desse poder para aumento de pregos, que
prejudiquem o consumidor. Vae dizer, a operacéo, por S SO ndo leva aprobabilidade de exercicio unilatera
ou coordenado do poder de mercado. Assm, ante 0 exposto,
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entendemos que, do ponto de vista da concorréncia, a operacao € passivel de aprovacao.

A apreciacao superior.

MARIA DE LOURDES FERREIRA
Coordenadora

CLEVELAND PRATES TEIXEIRA
Coordenador-Geral de Comércio e Servicos

De acordo.

PAULO CORREA
Secretério-Adjunto
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