MINISTERIG A FAZENDA
Secr etaria de Acompanhamento Econémico

Parecer . 243 COGSE/SEAE/MF
Brasilia, 06 dejulho de 2001.

Referéncia: Oficio e 911/99/SDE/GAB, de 2 de margo de 1999.

Assunto: ATO DE  CONCENTRAGCAO e
08012.001297/99-34

Requerentes: Sonae Didribuicio Brasl SA. e
Supermercados Nacional S.A.

Operacoes. Incorporacdo da empresa Supermercados
Nacional S.A., por Sonae Distribuicdo Brasil SA.. Aquisicao
de XX% do capita socid de Sonae Didtribuicéo Brasil SA.
por Naciona Participagdes S.A.

Recomendacao: Aprovacdo com restricoes.

Ver sdo: publica

“O presente parecer técnico destina-se a instrucdo de processo congtituido na forma da L el
nC 8.884, de 11 de junho de 1994, em curso perante o Sistema Brasileiro de Defesa da
Concorréncia—SBDC.

Na&o encerra, por isso, contetdo decisdrio ou vinculante, mas apenas auxiliar ao julgamento,
pelo Conseho Administrativo de Defesa Econémica — CADE, dos atos e condutas de que trata a
Lel.

A divulgacdo do seu teor atende ao propésito de conferir publicidade aos conceitos e
critérios observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de Acompanhamento Econdmico
— SEAE, em beneficio da trangpar éncia e unifor midade de condutas.”

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Jugtica solicita a SEAE, nos termos do art.
54 da Lel 2 8.884/94, parecer técnico referente a0 ato de concentracdo entre as empresas Sonae
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Didtribuicéo Brasil SA. e Supermercados Nacional SA.
1-DASREQUERENTES
1.1- ADQUIRENTE

2. A empresa Sonae Didribuicdo Brasl SA. (SDB) é empresa brasileira, sediada em Porto
Alegre-RS, sendo subsidiaria do grupo Sonae Investimentos Sociedade Gestora de Participacbes Sociais
S.A., de origem portuguesa. Em resposta ao Oficio re 1531 MF/SEAE/COGSE, as Reguerentes informaram
gue o grupo atua em Portugal e Espanha, nas areas de comércio vargista: supermercados e hipermercados
(com as bandeiras Continente, Bonjour e Modelo); e etroeletronicos (Worten); vestu&rio (Modafa); materia
de construcéo e bricolagem (MaxMat); materid esportivo (Sportzone); materid de escritério (MaxOffice) e
informética (Vobis). As atividades do grupo compreendem também logistica e servigos (Sonae Comércio e
Servigos, Modis e Expedis) e Imobilidria (Contimob e IGl). O grupo Sonae possuia, a época da operacéo,
340 lojas vargjigtas nos trés paises, sendo lider no comércio vargjista portugués. Como se pode observar no
organograma do grupo, o ramo supermercadista esté subordinado a empresa Modelo Continente, S.G.P.S,,
inclusive a subddiaria brasleira Sonae Didtribuicdo Brasl SA..

Organograma de Sonae | nvestimentos Sociedade Gestor a de Participagdes Sociais S.A.
):9,9,0,.9.9.9.9.9.9.9,9,9,9,9,9,0,0.0.9.9.9.9,9,9,9,9,0.¢

19,9,9,:9,9.9,9,9.9,.9,9.9,9,9.9,9.9.9,9.9,9,9.9,9,0.9,0,4

3. O grupo Sonae comegou a atuar no Brasil, no segmento de supermercados, em 1989, formando
uma joint venture com a rede Josapar, detentora dos Supermercados Red S.A., origin&rios de Porto
Alegre-RS. Por meio da joint venture, foi criada a Cia. Red de Digribuicdo (CRD), com 26% de
participacéo do grupo Sonae. Entretanto, em 1997, o grupo Sonae assumiu a totalidade da CRD. Em 1990,
0 grupo Sonae ampliou sua participacdo no subsetor supermercadista, a partir do ingresso da CRD no
segmento de hipermercados, com a inauguragdo do hipermercado Big, em Porto Alegre-RS'. Em 1998, o
Grupo Sonee adquiriu a rede Céndia Mercantii NorteeSul S.A., detentora da bandeira Céandia
supermercados, com sede em SZo Paulo-SP. Edta Ultima aquisicdo deu origem a criagdo de Sonae
Digtribuicdo Brasil SA. (SDB), condtituida pela CRD (85% das agtes) e pelos acionistas fundadores do
Candia (15% das agdes)®. Mais recentemente, o grupo adquiriu outras empresas de supermercados/

! Cf. Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados, vol. |1, set. 1998. pag. 78/79.
2 Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Andlise Setorial Supermercados, vol. 1, set. 1998, fls. 86.
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hipermercados. em 1998, Mercadorama SA (Parand); em 1999, Exxtra Econdmico Supermercados SA.
(Rio Grande do Sul) e Supermercados Coletdo Ltda (Parand). Antes da presente operacdo, Sonae
Didribuicdo Brasil SA. gpresentava a seguinte estrutura:

Organograma de Sonae Digtribuicdo Brasil SA.
),:9,9,9,9,9,9,.9.9.9.9.9.9,9,.9,9,.9,9,.9.9.9.9.0,.0.0.¢

1 9,9,9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,0.9,9.9,9.9,0.9,0.4

4, Sonae Digtribuicéo Bras| obteve um faturamento bruto, em 1998, de R$ XXXX bilhdes. De
acordo com pesquisa redizada pda ABRAS - Associagéo Brasileira de Supermercados, a empresa ocupou,
nesse ano, 0 52 lugar em vendas no Pais’. O grupo Sonae, por sua vez, obteve um faturamento mundial, em
1998, de USH XX XXX bilhdes.

5. Anteriormente a agquisi¢do da empresa Naciona, 0 grupo Sonae auava, ho Brasil, por meio das
bandeiras de supermercadoshipermercados. Candia, Big, Red e Mercadorama. A partir da presente
operacdo e da aquisicéo do Exxtra, do Coletéo e de Muffato, 0 grupo passou a operar com mais quatro
bandeiras. Nacional, Exxtra Econdmico, Coletdo e Muffado (cf. resposta ao Oficio
1531/MF/SEAE/COGSE). Além da atividade supermercadista, 0 ramo brasileiro do grupo Sonae opera
também naindlstria, no segmento de aglomerados e prensados de madeira.

6. Solicitamos, as Requerentes, esclarecimentos sobre as atividades dos clubes atacadistas (Oficio
n? 2045/99/MFISEAE/COGSE), estas informaram que, além dos supermercados e hipermercados, o grupo
Sonae atua também no segmento de comércio atacadista, com 11 lgjas, por meio das marcas “Macro
Atacado Nacional” (nome que esta sendo dlterado para“Maxxi Atacado”) e “Macro Atacado Distribuidor”.
Macro Atacado Nacional possui 8 lojas no Rio Grande do Sul, nas cidades de Canoas, Caxias do Sul,
Gravatai, Porto Alegre, Rio Grande , Santa Cruz do Sul e Santa Maria. As lojas operam com o Sstema de
auto-servico, dispondo de 13 a 65 check-outs Segundo as Requerentes, cerca de XXXX% de suas vendas
destinam-se a0 consumidor fina, ou sga, assemelham-se ao comércio dos supermercados e hipermercados,
inclusive no que diz respeito aos tipos de mercadorias vendidas. Macro Atacado Digtribuidor ndo possui lojas
e opera gpenas com 3 escritdrios localizados nas cidades de Santa Maria, Sd0 Leopoldo e Sombrio. Seus
XXX vendedores atendem a todas as cidades do Rio Grande do Sul e litoral de Santa Catarina. Segundo as

Reguerentes, esta ndo vende para o consumidor fina, congtituindo-se somente em atacadista.

% Cf. SuperHiper. Revista da AssociaG&o Brasileira de Supermercados: Ranking 98. n2 285, mai./1999, pég. 32.
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7. Conforme anteriormente mencionado, o ramo supermercadista do grupo Sonae esta subordinado
aempresaMode o Continente, S.G.P.S., sendo que XXXX% de seu capitd € detido pela sociedade francesa
Promodeés S.A. Em vista da fuso entre os Grupos Promodes e Carrefour, aprovada pela Comisséo Européia
em 20/01/2000, esta Seae enviou oficios’ & Requerentes, a fim de averiguar as relacbes entre Moddo
Continente, SG.P.S., a empresa Promodes e 0 Grupo Carrefour. As Requerentes informaram, em resposta
aos Oficios que a empresa Modelo Continente ndo teve qualquer participacdo no processo de fusdo ente os
Grupos Carrefour e Promodes e que “Promodes ndo desenvolve diretamente qualquer atividade no setor de
vargo de auto-servico no Brasil” (resposta ao item viii, do Oficio 2 1365/MF/SEAE/COGSE.

Reproduzimos, a seguir as proprias afirmagies das Requerentes, em resposta enviada ao item iv, do Oficio re
2045/MF/SEAE/COGSE:

19.9,.9,9.9.9.9,0.9.9.9,0.9.9.9.0.9.9.0,0.9.9.0.0.9.9.0.0.9.9.0.090900¢

8. Assm, com base nessas informagdes, assumiremos que os Grupos Sonae e Carrefour néo
possuem relaces comerciais no Brasil, condtituindo-se em empresas concorrentes.

1.2 - ADQUIRIDA

0. A empresa Nacional Supermercados S.A. € também brasileira, sediadaem Esteio-RS, tendo por
Unica acionista a empresa Naciond Administracéo e Participagdes S.A. Esta Ultima, segundo as Requerentes,
aém de s condtituir em uma holding, desenvolve atividades de administiracdo de iméveis, locados & Naciond
Supermercados SA., e de prestacéo de servicos de transporte de mercadorias, por meio de uma frota
prépria.

10. A Nacional Supermercados S.A. opera com a bandeira Naciond de supermercados e, segundo
as Reguerentes (em resposta ao Oficio SEAE/COGSE 263/99), esta € “ uma sociedade criada especia mente
para concretizar a transacdo por meio da qua Sonae Digtribuicdo Brasil SAA. adquiriu a bandeira Naciona de
supermercados’. Dessa forma, Nacional Administracéo e Participagdes S.A. passou a deter a propriedade
dos iméves e da frotay ja mencionados, dienando tdo somente as bandeiras de
supermercadoshipermercados Naciond. Anteriormente a criacdo de Naciond Supermercados SA., as
bandeiras eram propriedade de Nacional Central de Digtribuicdo de Alimentos Ltda.

11. Naciond Administracéo e Participages S.A. obteve um faturamento bruto no Brasil, em 1998,
de R$ XXX milhdes. De acordo com pesquisa redizada pela ABRAS - Associagd Brasileira de
Supermercados, a empresa ocupou, nesse ano, 0 & lugar em vendas do subsetor supermercadista, no Pais,

mantendo a mesma posicdo do ano anterior. Entretanto, em seu estado de origem, Rio Grande do Sul, a

* Oficio n2 2045/MF/SEAE/COGSE, de 06.12.99 (resposta recebida em 10.1.00) e Oficio n 1365/MF/SEAE/COGSE, de 26.4.00
(resposta recebidaem 30.5.00).
4
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empresa ocupava a 22 colocagdo perdendo apenas para a propria rede Sonae”. Ha que se observar, no
entanto, que 0 grupo Sonae ocupa a 12 posicdo apenas em decorréncia dos critérios utilizados pela
publicacéo - de atribuir ao Estado de origem da empresa, todo o faturamento do grupo, independentemente
do Estado em que este foi gerado. Se desconsiderarmos o faturamento da empresa Sonae nos demais

estados, Naciond é aempresa que apresentou 0 maior faturamento no Rio Grande do Sul, em 1998.

12. Em resposta a0 Oficio SEAE/COGSE 263/99, as Reguerentes informaram que a empresa
Naciona Supermercados S.A. possui 90 estabelecimentos comerciais, sendo 88 lojas de supermercados,
hipermercados e clubes atacadistas (com venda para o consumidor find); 1 depdsito de hortifrutigranjeiros,
em Canoas-RS, e 1 frigorifico de carnes, en Montenegro-RS. Entretanto, a partir de dados obtidos em
resposta ao Oficio i 2045/99/MF/SEAE/COGSE, depreende-se que a empresa Nacional possui, na
verdade, 91 estabedecimentos comerciais, sendo que deste tota, 89 condituem-se em lojas de
supermercados, hipermercados e lojas atacadistas. Os supermercados, hipermercados e clubes atacadistas
encontram-se em 39 cidades do Rio Grande do Sul: Alegrete, Alvorada, Bagé, Barra Ribeiro, Cagapava do
Sul, Cechodrinha, Canoas, Caxias do Sul, Cruz Alta, Dom Pedrito, Estancia Velha, Esteio, Gravata,
Guaiba, ljui, Lgeado, Santana do Livramento, Montenegro, Novo Hamburgo, Osorio, Pelotas, Porto
Alegre, Rio Grande, Rosario do Sul, Santa Cruz do Sul, Santa Maria, Santa Rosa, Santiago, Santo Angelo,
Santo Antonio da Patrulha, S&o Borja, Séo Gabrid, Sdo Leopoldo, Sepucaia do Sul , Sombrio, Taguara,
Tupanciretd, Uruguaiana e Viamao.

Organograma de Nacional Administracéo e Participacfes SA. (antes da operacao)
XXXXXXXXXXXXXXXX

XXXXKXXXKXXXKXXXXXX

2 - DASOPERACOES

13. A primeira operagéo dividiu-se em duas etgpas. Na etgpa 1, em 29.1.99, consstiu em uma
associacdo entre XX XXX, de um lado, e XXXXX., XXXXX e XXX X, de outro, tendo como intervenientes
anuentes as empresas X XXX e XXXXXX.

14. Conforme clausula 2.1, do documento “XXXXX”, essa etapa teve por objetivo a exploracdo
conjunta de supermercados e hipermercados pertencentes as duas redes, por meio das bandeiras Big,

® Cf. SuperHiper. Revista da Associago Brasileira de Supermercados: Ranking 98. n@ 285, mai./1999, pég. 32.
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Nacional, Mercadorama, Candia e, provisoriamente, Redl.

15. Pela totalidade do capita socia de Nacionad Supermercados S.A., Sonae Didtribuico Brasil

SA. pagou R$ XXXX (cf. resposta a0 Oficio n® 1531/MF/SEAE/COGSE), envolvendo também a
aquUisiGao de estoques e equipamentos operacionais. N&o foram incluidos na transacéo os bens imoveis e a
frota de transportes de mercadorias, X X X XXXX.

16. Em 1.4.99, deu-se a segunda etapa, a qua as Requerentes denominaram “XXXX”, tendo sdo
gpresentado como comprovacdo o documento intitulado “XXXXX”. Por meio desse mesmo documento,
concretizou-se a segunda operacao®, em que NAP subscreveu um aumento de capital efetuado em Sonae
Digtribuicdo Brasil SA., no vaor de R$ XXXX. Dessa forma, NAP passou a deter XXXX% do capita
socid de Sonae Didtribuicdo Brasl SA.. A empresa Sonae Distribuicdo Brasil SA., por sua vez passou a
deter XXXX% do capita de Nacional Supermercados S.A. A composicdo do capita socia de Naciond
Supermercados S.A. e Sonae Distribuicdo Brasil S.A., antes e ap0s as duas operacdes, encontra-se descrita,
respectivamente, nos Quadros 1 e 2

QUADRO 1 — COMPOSIGAO DO CAPITAL SOCIAL DE NACIONAL SUPERMERCADOS S.A.- ANTESE APOSA
OPERACAO

Acionistas Quantidade de A¢bes| Quantidade de Acles
(%) —Antes (%) — ApGs
XXXXXXXXXX XXXX XXXX
XXXXXXXXXX XXXX XXXX
Total 100,00 100,00

QUADRO 2 — COMPOSICAC DO CAPITAL SOCIAL DE SONAE BRASIL DISTRIBUIGAO SA.- ANTESE APOSA
OPERACAO

Acionistas Quantidade de Ac¢bes| Quantidade de Acles

(%) — Antes (%) —Apés
XXXXXXXXXXXXXX XXX XXX
XXXXXXXXX XXX XX XXX XXX
XXXXXXXXXXXXXX XXX XXX
XXXXXXXXXXXXXX XXX XXX
Tota 100,00 100,00

Além das transagOes ja referidas, as empresas celebraram entre s contrato de prestacéo de

servicos de transporte. A empresa Sonae Digtribuicéo Brasil SA. contratou 0s servicos da Naciona Central

® Embora tenham ocorrido duas operacdes simultaneas, esse fato n&o altera a andlise que se segue, visto que a segunda
operacdo ndo implica em alteragbes na defini¢do dos mercados de produto e geografico.
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Digribuidora de Alimentos Ltda. (empresa controlada pela holding Naciond Administracdo e Participagdes
SA)) para efetuar o transporte e distribuicdo de mercadorias e produtos, do depdsito para sua rede de
supermercados e hipermercados (cf. cdpia do contrato, encaminhada em resposta ao Oficio e
2045/99/MF/SEAE/COGSE).

18. O ato enquadra-se no 8§ 3 do art. 54 da Lei P 8.884/94. Este foi apresentado a0 sistema de
defesa da concorréncia em 22.2.99, de acordo com as Requerentes, em decorréncia do faturamento, tanto
da Adquirente, quanto da Adquirida, ter ultrapassado R$ 400 milhfes. Ainda segundo as Requerentes, a
operacéo foi integramente redlizada no Brasil, ndo tendo sido, portando, apresentada em outras jurisdicoes.

3-DO MERCADO RELEVANTE

3.1- MERCADO RELEVANTE DE PRODUTO

19. As empresas envolvidas na presente operacdo comercidizam mercadorias tipicas de
supermercados e hipermercados. bens de consumo durdves (eletro-eletronicos, téxtels, utilidades domésticas,
bazar etc.) e ndo-durave's (produtos alimenticios em gerd, de higiene e de limpeza, bebidas etc.), dispostos
de forma departamentalizada, em que o préprio consumidor escolhe os produtos que desgia adquirir - que se
encontram acondicionados em gondolas e/lou balcdes - e efetuam 0 pagamento diretamente nos caixas
(check-outs). Esse tipo de comércio vargista € conhecido como de auto-servigo ou de auto-atendimento.
Este contrasta com alojatradicional em que ha a presenca do vendedor ou bal conista.

20. O mercado de produto relevante considerado na presente andise consiste, portanto, num servico
de venda integrada, oferecido pelos supermercados e hipermercados’.

21. Listamos, a seguir, as principais hipdteses que bdizaram a condtitui¢do do mercado relevante de
produto:

(i) consideram-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 nt de &reas de vendas e faturamento anual 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 nf de &reas de
vendas e faturamento anud de mais de 12 milhdes de dolares;

(i1) nesse mercado relevante de produto excluem-se as mercearias, padarias, agougues, feiras-
livres, que congtituem o pequeno vargo. A exclusdo leva em conta que o tipo de consumo que e pratica
nesses pequenos estabeecimentos, via de regra, € o de “conveniéncia’, ou Sga, pequenas compras que
suprem necessidades imediatas dos consumidores. Em outras padavras, nesses edtabelecimentos o

" As autoridades antitruste americanas tem-se manifestado de forma semelhante. Veja-se, por exemplo, o caso de fusio das
redes de supermercados Albertson’s, Inc. e American Stores Company. Na definicdo do mercado relevante de produto foi
desprezado o pequeno comércio, tendo sido considerados apenas os supermercados.
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consumidor ndo pode efetuar 0 mesmo tipo de compra integrada proporcionada pelo supermercado ou
hipermercado. Essa redlidade os coloca numa Situacéo 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 €, apenas 0s supermercados e hipermercados
pertencentes aos concorrentes serdo consderados substitutos da “ nova empresa’ resultante da concentragéo;

(iii) nesse mercado, excluem-se também os tipos de auto-servico representado pelas chamadas
lojas de conveniéncia e as de sortimento limitado. Embora estes operem com o Sstema de auto-servico,
oferecem basicamente 0 mesmo conjunto de bens e, portanto, de possibilidade de compras ao consumidor,
abordados no item (ii);

(iv) economias de custos de transacéo (do ponto ck vista da demanda): os supermercados e
hipermercados oferecem ao consumidor a oportunidade deste diminar 0 “custo” de vérias 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
Gltima decisdo, supde-se que o consumidor - a menos que desgie efetuar uma compra de conveniéncia - néo
ird se dirigir, seguidamente, a véarios estabelecimentos do pegueno comércio (mercearias, frutarias, padarias,
acougues, papdarias e outros), fazendo vérias paradas e pesquisas de precos para comprar uma cesta de
bens. Em outras palavras, 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). Vae dizer os super e hipermercados permitem ao consumidor eiminar ou pelo menaes reduzir s
custos de transacdo, ou sga, 0s custos de pesguisa sobre os pontos de vendas (ja que 0s super e
hipermercados usua mente divulgam os produtos promocionals 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®,

26. Partindo desse comportamento do consumidor, estabel ecimentos procuram cada vez mais
diversficar o mix de produtos. A diversdade dos bens vendidos em supermercados e hipermercados
condtitui-se numa forte aracdo sobre o consumidor, na medida em que |Ihe oferece a possibilidade
economizar tempo e adquirir produtos variados de uma S0 vez, no mesmo lugar, isto €, reduzir seus custos de
transacd0. Estudo da Gazeta Mercantil demonstra que os super e hipermercados véem intensificando a
ampliacdo de seu mix, especiamente, apos a adogdo do Plano Real. Nesse processo, estes avangcaram sobre
fatias de mercado que tradicionamente pertenciam ao pequeno vargjo. E o caso dos agougues e dos
hortifrutigranjeiros. Em 1980, 0 setor supermercadista era responsavel por 30% das vendas de produtos de
agougues, ja em 1998 esse percentua aumentou para 45%. Os hortifrutigranjeiros que representavam 3%,
em 1988, ampliaram sua participagdo para 5%, em 1998. Nos supermercados paulistas este Ultimo

8 Para um aprofundamento do conceito recomendamos a leitura do texto: London Economics. Competition in Retailing.
Research Paper 13. September 1997.
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percentua chegaaatingir de 20 a 25% das vendas’;

(V) partimos do principio de que uma eevacdo 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 0 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 0s
supermercados/hipermercados se colocam numa Situagdo vantgjosa perante o pegueno comércio, dada a
variedade de seu mix. Porém, atroca de um supermercado/hipermercado por outro pode ocorrer quando ha
uma eevacdo sgnificativa e ndo trangtoria dos pregos da cesta bésica de bens - justamente aquela que faz
com os consumidores efetuem suas compras hum supermercado ou hipermercado e ndo na “mercearia da
esquind’. Mas mesmo assm, 0s consumidores buscardo outro supermercado ou hipermercado como
subgtituto, ou sgja, um concorrente das lojas da Adquirente e Adquirida, e ndo o pequeno COMEércio;

(vi) existe diferenciacd0 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
€ subgtituto mais préximo do conjunto oferecido pelos hipermercados e ndo do pegueno comércio, que dém
de n&o disporem de uma maior variedade quanto aos produtos, ndo dispdem dos servigos oferecidos pelos
grandes. Em outras palavras, ndo se trata apenas de avaliar 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 S&0 ou Sao pouco ofertados
pelo pequeno comeércio, tais como: estacionamento; ar condicionado; atendimento “24 horas’; vendas virtuas
(delivery); aceitaco de cartdo de crédito ou cartdo proprio da loja; aceitagdo 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 quantidade e variedade de itens vendidos, melhores técnicas
para exposicdo dos produtos, automacdo das lojas;, condigbes de atingir o consumidor por meio de
propaganda; oferta de marcas préprias, com pregos inferiores aos produtos subgtitutos; maior nivel de
quaificacdo dos funcionérios; fradario; sanitarios, combinacdo de outros servigos, no mesmo espaco fisico.
Em sintese, esses estabelecimentos ndo vendem apenas mercadorias, mas conveniéncias e facilidades aos
consumidores, aguns em menor, outros em maior grau, que “diferencid’ os produtos vendidos por ees,
mesmo que estes produtos sgjam os mesmos vendidos pelo pequeno comeércio;

(vii) por fim, os supermercados gpresentam-se como subgtitutos quase que perfeitos para 0s
hipermercados, ndo dispondo, em gera, apenas de adgumas secles de téxteis e eetrodomésticos,
especidmente os de maior porte: a denominada “linha branca’. O mesmo nd&o ocorre com O pequeno
comércio. Pesquisa efetuada por Gazeta Mercantil demonstra que as vendas de eetrodomésticos, nos
hipermercados, é representada apenas por 2,5% a 10% das vendas totais®. Embora o estudo néo
disponibilize percentuais para os téxtels, pode-se inferir que sua participacdo sgaaindamaisincipiente, jaque

® Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, pp. 141-144.
19 Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Anélise Setorial Supermercados, val. |, set. 1998, p 145.




Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n? 08012.001297/99-34

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.

3.2- MERCADO RELEVANTE GEOGRAFICO

30. Condtitui-se na menor &rea necessaria para que a “nova empresa’ resultante da concentracdo
aqui andisada, consiga impor um “pegueno porém significativo e néo trangitdrio aumento de precos’ para o
conjunto de bens e servigos vendidos, jé definidos anteriormente. Na definicéo desta &rea, levamos em conta,
adiciondmente, a possibilidade de que parte da demanda pelos bens ofertados pela “nova 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. Tendo em vista que este mercado ndo encerra
totalmente a questéo da subdtitutibilidade, adotamos como mercado geografico a locdidade onde o grau de
competicdo e de substituicdo € maior do que forada mesma.

31 Embora as empresas Sonae e Naciona possuam, respectivamente, 26 e 89 lojas, locdizadas
num total de 44 cidades do Rio Grande do Sul, estas atuavam, sSmultaneamente, com supermercadaos,
hipermercados e clubes atacadistas, que vendem diretamente ao consumidor fina, em apenas 9 cidades:.
Porto Alegre, Sdo Leopoldo, Novo Hamburgo, Rio Grande, Pelotas, Caxias do Sul, Santa Maria, Gravatai
e Cachoeirinha (resposta aos Oficios r# 812/99/MF/SEAE/COGSE, r? 2200/00/COGSE/SEAE/MF e 2
3100/00/COGSE/SEAE/MF). As cidades encontram-se assina adas na Figura 1*.

FIGURA 1

ARGENTINA »
 ——BRa285

Mowo Hamburgo o
Sao Leopoldo -

Jacul Pofg-a

URLGUA Rio Grande

Oceano
Atlantico

Lagoa Mirim

Chui

A disposicao das cidades no Mapa sio apenas ilustrativas, ndo estando &justadas em escala.
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32. A excecio de Porto Alegre, tratam-se de cidades de pegueno a médio porte, como se pode
notar pelos dados do IBGE™: Caxias do Sul — 325.694 habitantes; Porto Alegre — 1.288.879; Pelotas —
307.667; Novo Hamburgo — 226.070; Sao Leopoldo — 180.617; Rio Grande — 178.256; Gravatai —
206.023; Santa Maria — 233.351 e Cachoeirinha — 96.238. Devido principdmente a facilidade de
dedocamento dentro das préprias cidades, consderamos as oito cidades do interior como mercados
individuais, embora as Requerentes ingstissem em considerar pelo menos as cidades que fazem parte da
Grande Porto Alegre como um mercado Unico (ver Anexo 2). Entretanto, estudos apresentados pelas
proprias Requerentes demonstram o contrario. Em resposta ao Oficio r# 1365/00/MF/SEAE/COGSE, as
Requerentes anexaram 3 pesquisas de mercado, intituladas “Estudo Frente de Caixd’, redizadas em 3 lgjas
de sua propriedade, com a bandeira Naciona (supermercado) e Big (hipermercado), Stuados na cidade de
Porto Alegre.

33. Nos trés estudos, estéo demonstrados que a procedéncia dos consumidores restringe-se na sua
absoluta maioria a prépria cidade. Vale citar o caso do hipermercado Big (localizado na Av. Sertério, 6600),
com 72 check-outs Como se sabe, 0s hipermercados apresentam um poder de atracdo geogréfica sobre os
consumidores muito maior que os supermercados. E, mesmo neste caso, 0 estudo do Grupo Sonae
demongtra que de 190 consumidores entrevistados, 148 que se dirigem a loja S0 da propria cidade; 15
da cidade limitrofe de Alvorada e os demais 27 de outras 15 cidades proximas. Além disso, estimativas dos
principais concorrentes da empresa Sonae em Porto Alegre — Carrefour e Zaffari — demonstram que seus
hipermercados néo tém como zona de influéncia mais direta cidades da Regizo Metropolitana™®

3.2.1 — Delimitacdo do mer cado geogr éfico: o caso especifico de Porto Alegre

34. A cidade de Porto Alegre, como se sabe, ndo conta com as facilidades de dedocamento
presentes nas outras cidades citadas nesse parecer €, por isso, ndo podera congtituir um mercado geografico
individudl.** O trénsito da cidade representa, de fato, uma limitagdo ao deslocamento dos habitantes da
cidade. Nesse sentido, vale lembrar que a Prefeitura Municipa de Porto Alegre monitora quatro importantes
avenidas da cidade™, fornecendo informagBes atudizadas'™®, em seu site, de como esta o fluxo de trénsito (se

2| nstituto Brasileiro de Geografia e Estatistica— |BGE. “Contagem da Popul acéo 1996” .

B V. resposta aos Oficios n2/4344 e 4345 COGSE/SEAE/MF, de 28 de novembro de 2000.

! Ressalte-se que a definicéo de areas restritas como mercados geogréficos relevantes é tio antiga quanto usual na andlise
de defesa da concorréncia. A titulo de ilustragéo reproduzimos trecho de texto da Federal Trade Comission, que aborda o
assunto: “The question of geographic market is largely answered by examining how far consumers will drive to go to a
supermarket. Consumers tend to shop at supermarkets close to home. In an area where most people drive to a supermarket,
the most appropriate geographic market may be the Metropolitan Statistical Area or smaller discrete areas contained therein.
Of course, where supermarkets draw consumers from a very limited area, such as in Manhattan where people walk to
supermarkets, a much narrower market may be more appropriate. It is also important to remember that the test for arelevant
geographic market does not require that the boundaries be absolutely airtight. The test is whether a sufficient number of
consumers would remain so that a price rise would be profitable over all -- that is, whether the additional profit from the price
increase over the remaining customers exceeds the profit lost from the consumers on the fringe whose are likely to leave the
geographic area. Consequently, consumers could still be lost on the fringes of a geographic market, and yet the market
could still be sufficiently established for antitrust purposes.” Christine A. Varney. Ensuring Competition in the Food
Marketing Industry. Federal Trade Comission before the Food Marketing Institute. Seattle, Washington. June 6, 1995.

> S0 elas: Av. Ipiranga, Av. Teresdpolis, Av. Assis Brasil e Av. Oswaldo Aranha.
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interrompido, congestionado, lento ou livre) nessas avenidas e mostrando dternativas para 0 motorista, no
caso de fluxo congestionado ou interrompido. Além disso, ha cAmaras ingtaadas em trés regides diferentes da
cidade, mostrando, em tempo real, as condicdes de transito de tais regides.”’

35. Assm, para a correta definicdo do mercado relevante geografico na cidede de Porto Alegre
tornou-se necessria a delimitacdo prévia da &ea de influéncia de cada uma das Igjas envolvidas na
operacdo. De acordo com um estudo divulgado hé pouco tempo pela ABRAS™, a “&ea de influéncia’ de
uma loja pode ser definida como a &rea geogréfica que contém a maior parte dos consumidores desta loja.
Segundo esse estudo, “a maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que moram dentro de uma
limitada &ea geogréfica em torno da loja’ (grifos nossos). Td hipdtese é confirmada por estudo enviado

pelas Requerentes, intitulado “ Estudo de Pds-Abertura da Lucas — Comparativo”: ao serem indagados “quais
s80 as principais razbes de preferéncia por esse super?’, 84% dos consumidores responderam
“proximidade/localizacao”.

36. A aea de influéncia de uma loja seria, supostamente, capaz de atrair 70% do tota dos clientes
detd loja. O ja citado estudo da ABRAS determinou também a medida dos raios de cada uma das éreas de
influéncia a partir do tipo de loja (se minimercado, supermercado pegueno, supermercado grande,
hipermercado) e densidade populaciona (se baixa, média ou dta).

37. As &esas de influéncia consideradas nesse parecer basearam-se neste estudo, e estdo expostas
abaixo conforme o tamanho daslojas.

QUADRO 3 - DIMENSOES DE AREA DE INFLUENCIA DE SUPERMERCADOS
DIMENSOES TiPICAS DE AREA DE INFLUENCIA DE SUPERMERCADOS

Tipodeloja N° de check-outs Area deinfluéncia (km)
Supermercado pequeno de03al9 18
Supermercado grande de20a40 25
Hipermercado mais de 40 50

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados divulgados pela revista SUPERHIPER.

38. Feitas essas consideragies, 0s seguintes passos foram seguidos para a delimitagdo dos mercados
geogréficos na cidade de Porto Alegre:

1°) foram tracadas as &reas de influéncia de todas as |0jas envolvidas na operacéo, tanto da rede adquirida (a
empresa “Naciond” ), quanto da rede adquirente (a empresa“Sonag’), na cidade de Porto Alegre. Osraios
das aress de influéncia seguiram as dimensdes especificadas no Quadro 03. O resultado estd exposto no

1® Taisinformagdes sdo atualizadas de 30 em 30 minutos, das 7:30 as 19:00 h, de 22 a 62 feira.
Y Ver site www.portoal egre.rs.gov.br.
18 SuperHiper. Revista da Associacdo Brasileira de Supermercados. Ano 26. N 301. Setembro de 2000. pp. 136-142.
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Mapa 1 (que contém as isocotas da adquirida), Mapa 2 (isocotas da adquirente) e Mapa 3 (jsocotas de
ambas).

2°) foram identificadas as regides em que houve intersecéo entre as areas de influéncia da adquirida e da
adquirente. A preocupacdo com cada uma dessas judtifica-se pelo seguinte fato: se antes da aquisicdo, o
consumidores destas regido observavam como opgoes distintas para efetuar suas compras de supermercado

nas lojas dos grupos Sonae e Naciond (adém de outras lojas concorrentes que pudessem ter estas regides
dentro de suas respectivas areas de influéncia), apds a operacdo, iSO passa a ndo ocorrer mais. A regido de
intersecdo entre as areas de influéncia da adquirente e de cada uma das |ojas da adquirida serd chamada de
“érea de concentragdo entre as lojas’. No presente caso, foram identificadas trés areas de concentracéo.

Note-se que € sobre o consumidor locdizado nesta regido que deve ser aplicado o teste do monopolista
hipotético, ou sga, € 0 seu comportamento, em termos de disposicdo de locomogéo, que deve bdizar a
delimitacdo do mercado geogréfico;

3°) adotou-se a hipétese de que o consumidor tipico estara disposto a se dedocar para lojas de outras
empresas, Stuadas a um raio ndo superior aquele equivaente a &rea de influéncia da maior loja concorrente,
tracado a partir do ponto médio de ta regido (no caso hipermercados). Ta hipdtese leva em consideracéo
que:

(@ o consumidor infrasmargind, aguele que esta localizado no centro da intersecéo, € 0 que et em pior
situacdo em termos de possibilidades geogréficas de escolha e, portanto, ele deve ser o ponto de partida
para se tracar referido raio;

(b) a disposicéo do consumidor em se dedocar até um hipermercado et diretamente relacionada com a
capacidade de atracdo da loja, isto € se um hipermercado € capaz de atrair, em sua maior parte,
consumidores localizados a uma distncia ndo superior a5 Km, é de se esperar que o consumidor médio
n&o estaré disposto a se deslocar mais do que 5 Km para realizar suas compras de supermercados.™

4°) A partir do ponto médio — ou central — das regifes de concentragdes foram tragados raios de 5 Km.
ApGs tragar os raios de 5 km acima descritos, a partir das 03 éreas de concentracdo, delimitou-se os 03
mercados relevantes geograficos, definidos pelos seguintes bairros® (visualizados nos Mapas 4, 5, 6 e 7).

9 Certamente, diversos fatores influenciam o comportamento do consumidor no que se refere a distancia que ele estaria
disposto a percorrer para realizar compras, como por exemplo a densidade populacional, a renda média da regido e mesmo o
tamanho da loja. Ressalte-se que ndo estamos desconsiderando que alguns consumidores estivessem eventualmente
dispostos a se deslocar mais do que 5 KM. Também ndo estamos ignorando o fato de que podem existir lojas,
principalmente em regifes centrais ou de facil acesso, que tém um poder de atracdo relativamente mais alto do que as
demais. Porém, estamos aqui considerando o comportamento do consumidor tipico de supermercados, que ndo esta
disposto a se locomover por longas distéancias, e a capacidade média de atracdo das lojas existentes em Porto Alegre. Além
disso, a hipotese de que o consumidor se deslocaria por 5 Km € a mais abrangente possivel, na medida em que toma como
parémetro para o suposto deslocamento do consumidor o raio de um hipermercado, apesar de grande parte das |ojas serem
de supermercados, tendo uma capacidade de atracdo menor.

% Note-se que a delimitacdo do mercado geogréfico foi balizada justamente no comportamento do consumidor, estando,
assim, em consonancia com o “ Teste do Monopolista Hipotético”, procedimento adotado pela SEAE para a delimitagcdo do
mercado relevante.
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QUADRO 4 — MERCADOS RELEVANTES GEOGRAFICOS DE PORTO ALEGRE

M er cado Relevante Geogr éfico Bairros

01 (Rosq) Jardim S&o Pedro, Jardim Floresta, Cristo Redentor, Jardim
LindGia, Sdo Sebastido, Vila lpiranga, Jardim Itu Sabara,
Sarandi, Rubem Berta, Vila Jardim e parte dos bairros Santa
Maria Goretti, Chacara das Pedras, Boa Vista, Passo
d Areia, S8o Jodo, Bom Jesus e Jardim Carvaho
02 (Amarelo) Santa Tereza, Praia de Belas, Gloria, Jardim Botéanico,
Partenon, Petrépolis, Marcilio Dias, Sdo Gerado, Flores,
Auxiliadora, Moinhos de Vento, Floresta, Mont Serat,
Independéncia, Rio Branco, Bela Vista, Centro, Cidade
Baixa, Farroupilha, Santana, Santa Cecilia, Azenha, Menino
de Deus, Santo Anténio, Medianeira, Santa Tereza e parte
dos bairros de Nonoa, Teresopolis, Cascata, Coronel
Aparico Borges, Trés Figueras, Boa Vista, Higiendpoalis,
S80 Jodo e Navegantes.
03 (Verde) Santa Tereza, Cristal, Assuncdo, Cavahada, Camagud,
Ipanema, Vila Conceicdo, Tristeza, Nonoai, Pedra Redonda
e parte dos bairros de Praia de Belas e Vila Nova.

Fonte: Elaboragéo prépria.

45, Cumpre observar que os Mercados Geograficos definidos no Quadro 4 apresentam uma areade
intersecdo, representada pel os seguintes bairros:

QuaDRO 5 — AREAS DE INTERSECAO ENTRE OS MERCADOS GEOGRAFICOS DE PORTO ALEGRE:

I nter secdo entre os M er cados Bairros
02 (Amarelo) e 03 (Verde) Santa Tereza e parte dos bairros de Praia de Belas, Nonoal,
Cristal e Teresopolis.

Fonte: Elaboragéo propria.

46. No entanto, o fato de exigtir a &rea de intersecéo, como acima mencionado, Ndo se congtitui em
argumento a favor da ampliacdo do mercado geogréfico, e particularmente para os Mercados (02) e (03).
Em primeiro lugar, porque, apesar dos consumidores localizados nas areas de intersecdo entre dois
mercados poderem efetuar suas compras em lojas localizadas nos dois mercados, devemos lembrar que,
dada a pouca disposi¢ao do consumidor tipico em se locomover a grandes distncias, é bastante improvéve
gue ele observe a totaidade das duas regides delimitadas pelos Mercados Relevantes (2) e (3) como boas
opgdes. O ja citado “Estudo Frente de Caixa’ confirma a suposicdo de que os consumidores prezam a

14



Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n? 08012.001297/99-34

“proximidade’ do supermercado/hipermercado no qual efetuam suas compras. Além disso, pesouisst
efetuada pela empresa LatinPane — joint venture entre as empresas |bope NPD e Taylor Nelson Sofres —
findizada em setembro de 2000, demonstrou que para 49% dos consumidores brasileiros, 0 motivo mais
importante para a escolha de um determinado  supermercado/hipermercado é a proximidade do
estabelecimento. Em segundo lugar, devemos lembrar que a definicdo do mercado relevante deve consderar
o consumidor mais diretamente afetado pela operacdo, isto €, aguele que esta locdizado na &ea de
concentracéo definida, como ja visto, e hdo o consumidor localizado na érea de intersecdo dos mercados
relevantes. Por Ultimo, deve ser ressaltado que os mercados geograficos definidos possuem areas que ndo se
interceptam com nenhum outro mercado (ver Mapa 4).

4 —POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO

47. A partir de dados obtidos junto a AGAS - Associacdo Gallicha de Supermercados (resposta ao
Oficio re 1600/99/MF/SEAE/COGSE), consultamos os concorrentes instalados nas 9 cidades consideradas
como mercados relevantes geogréficos, tentando estabelecer as condicBes existentes em cada um dos
mercados. Os dados, entretanto, mostraram-se insuficientes, pela dificuldade de obtencéo de respostas aos
oficios, dém destes dbrangerem apenas os filiados a Associacén. Dessa forma, solicitamos as Requerentes
gue efetuassem pesquisas in loco que pudessem detectar com mas precisio 0s supermercados e
hipermercados existentes em cada cidade, sua localizagéo e tamanho. Solicitamos, ainda, que para precisar a
locdlizacdo, os edtabelecimentos fossem assndados graficamente em mapas de cada uma das cidades
(Oficios re 1365/00 e 2432/00/MF/SEAE/COGSE).

48. A patir de consultas diretas aos supermercados/hipermercados e nossas estimativas, com a
localizacdo dos concorrentes, efetuada pelas Requerentes (em resposta a0 Oficio e
1365/00/MF/SEAE/COGSE), estimamos a participacdo de mercado das Requerentes em cada um dos
mercados geogréficos anteriormente definidos.

%! Referida pesquisa denomina-se “Habitos dos Consumidores’ e reflete os habitos de consumo de 68% da populacio
brasileira, responsavel por cercade 80% do potencial de consumo nacional (v. site www.ibope.com.br).
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4.1-CAXIASDO SUL

QUADRO 6 —PARTICIPACAO DE MERCADO EM CAXIASDO SUL - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Carrefour Comeércio e Ind. Ltda. XX XX
Comercid CesaS.A. XX XX
Adreazza & Adreazza Cia. Ltda. XX XX
Sonae Distribuicdo Brasil SA. XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Padaria Cgju Ltda. XX XX
Mercado Poloni Ltda. XX XX
Supermercado Savi Ltda. XX XX
Supermercado Zaparolli Ltda. XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00
Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e

Requerentes
OBS: As participacfes contidas em “Outros’ nao estdo discriminadas no Quadro 3, por setratarem de 35 lojas de
concorrentes, com valores que variam de 0,64% a 1,00%.

49. Como se pode notar, nossa pesquisa nos levou a concluir que a participacdo de mercado de da
empresa Sonae era de XX% antes da operacéo, elevando-se para XX% apds a aquisicdo da empresa
Naciond - que detinha XX% do mercado. Vae dizer, a operacdo embora tenha resultado num aumento da
concentragdo, ainda assm permaneceu abaixo de 20,00%, o que nos leva a concluir que ndo estdo presentes
neste mercado geogréfico relevante as condigdes que tornem possivel a empresa exercer unilaterdmente seu
poder de mercado. Por outro lado, a participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,) devou-
se de XX% para XX%, em decorréncia da operacéo, 0 que nos leva também a concluir que ndo existem
condigdes para uma provavel coordenacdo de decisdes entre elas, na cidade de Caxias de Sul.

50. Cabe obsarvar que as Requerentes, em resposta de 13.7.00, ao Oficio m®
2200/00/COGSE/SEAE/MF, informaram que a loja Sonae (com bandeira Exxtra Econbmico), ja existente
em Caxias do Sul, antes da aquisicio da empresa Naciond, foi recentemente transformada em uma loja de
atacado, onde apenas X X% das vendas tem-se destinado ao consumidor final. Em decorréncia desse fato, a
participacéo de mercado das empresas Sonaet+Nacional, provavelmente, tornar-se-ia inferior aos XX%
gpontados acima.

4.2 -PORTO ALEGRE

51. Condderando-se que a cidade de Porto Alegre foi dividida em 3 mercados relevantes
geogréficos digtintos, faz-se necessario o cdculo de 3 market-shares, referentes a cada um dos mercados
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anteriormente elencados. Os Quadros 7, 8 e 9 mostram as participacoes de mercado das Requerentes e
principais concorrentes, nos trés mercados:.

QUADRO 7 —PARTICIPACAO DE MERCADO EM PORTO ALEGRE — RS
MERCADO GEOGRAFICO 1 (ROSA)
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Sonae Distribuicdo Brasil S.A. XX XX
Cia Zaffari Com. e Industria XX XX
Carrefour Com. e Ind. Ltda. XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0
Makro Atacadista (1) XX XX
Supermercado Viezzer XX XX
Outros (2) XX XX
Total 100,00 100,00
Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e

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

(2) As participagOes contidas em “Outros’ constituem-se de valores inferiores a 1%, provenientes de peguenos
concorrentes efetivamente consultados e estimados (ndo foram consultados, embora sejam filiadosa ABRAYS).

52. Deve-se observar que foram incluidos, no Mercado 1, trés hipermercados (dois da empresa
Zdffari, com 88 e 46 check-outs, e 1 da empresa Carrefour, com 74 check-outs) e a loja da empresa
Makro, com 32 check-outs), por se tratarem de lojas com forte poder de atracdo sobre os consumidores
desse mercado, fato que pode ser visto, graficamente: no Mapa 8 : as isocotas de cada uma dessa lojas
gpresentam uma area de intersecd0 com a &ea delimitada origindmente pelo Mercado 1 (Mapas 8 e 9).
Tratam-se de subgtitutos importantes que podem atender parte da demanda, caso hga um aumento de
precos por parte da “nova empresa’ composta pelas lojas dos grupos Sonae e Naciona. A atuacdo da
empresa Carrefour comprova hipotese. Esta foi consultada sobre a origem dos clientes de sua loja
Stuada no Bairro Partenon (Oficio e 4344/COGSE/SEAE/MF, de 28.11.00). Embora esta loja se encontre
fora dos mercados geogréficos definidos originamente, seus clientes provém de Bairros pertencentes ao
Mercado XX (XXX) e Mercado XX (XXX).

53. A participacéo das quatro maiores empresas no Mercado 1 (C,), eevou-se de XX% para
X X%, em decorréncia da operacdo. Quanto a este item, poder-se-ia analisar a existéncia de condigdes para
uma provave coordenacdo de decisies entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 j4 estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre o C4 estar
acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Em outras palavras, néo foi

0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que
17
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elevou a participagdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacdo, sem
gue se tenha registrado, até o0 momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo ha como
concluir que a concentracdo, aqui andisada, é causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao
exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geogréfico consderado.

54, De acordo com o Quadro 7, a participacdo da empresa Sonae, que era de XX% antes da
operacao, elevou-se para XX% apos a aquisicéo da empresa Nacional, uma vez que este Ultimo detinha
XX%. Dessa forma, serd dado procedimento a andlise, de forma a se averiguar se etdo presentes as
condicdes para o exercicio unilateral do poder de mercado por parte dessa empresa.

QUADRO 8 —PARTICIPACAO DE MERCADO EM PORTO ALEGRE — RS
MERCADO GEOGRAFICO 2 (AMARELO)
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Cia. Zaffari Com. e Industria XX XX
Carrefour Com. e Ind. Ltda. XX XX
Sonae Distribuicdo Brasil SA. XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0
Supermercados Bird S.A. XX XX
Supermercado Febernati SA. XX XX
Outros (1) XX XX
Total 100,00 100,00
Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e

Requerentes
(1) As participagdes contidas em “Outros’ constituem-se de valores inferiores a 1%, provenientes de peguenos
concorrentes efetivamente consultados e estimados (n&o foram consultados, embora sejam filiadosa ABRAS).

55. Pela mesmas razdes apontadas no caso do Mercado 1, também foram incluidos, no Mercado 2,
hipermercados pertencentes a subditutos importantes. Além destes, incluimos, adiciondmente, um
hipermercado da Adquirente. Sd0 des. um hipermercado da rede Zaffari (com 88 check-outs); um
hipermercado do grupo Carrefour (com 74 check-outs) e um hipermercado do Grupo Sonae (com 66
check-outs). Essas |ojas podem ser visuaizadas nos Mapas 8 e 10.

56. A participagéo das quatro maiores empresas no Mercado 2 (C,), devou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacdo. A exemplo do Mercado 1, pode-se previamente concluir que, uma vez
gue o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre o C4 estar
acima de 75,00% e o0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Isto €, ndo foi o aumento
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da concentragdo dado pela aquisicdo da empresa Nacional por parte da empresa Sonae que elevou a
participacéo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a empresa
Sonae, quanto a Nacional, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacdo, sem que se tenha
registrado, até o momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causa ndo hd como concluir que a
concentragdo, aqui andisada, € causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao exercicio
coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante geogréafico
considerado.

57. De acordo com o Quadro 8, a participacdo da empresa Sonae, que era de XX% antes da
operacdo, elevou-se para XX% gpds a aquisicdo da empresa Naciona, uma vez que esta Ultima detinha
XX%. Assm, observa-se que, ainda que a operagcdo tenha aumentado a participacéo de mercado da
empresa Sonae, esta se encontra abaixo de 20%, ndo estando presentes as condicdes para que a empresa
exerca, unilateralmente, seu poder de mercado. Desse modo, ndo se faz necessario o prosseguimento da
andlise, nesse caso especifico.

QUADRO 9 —PARTICIPACAO DE MERCADO EM PORTO ALEGRE — RS
MERCADO GEOGRAFICO 3 (VERDE)
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Cia. Zaffari Com. e Industria XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Sonae Distribuicédo Brasil SA XX XX
Assun Com. Géneros Aliment. Ltda XX XX
Francisco Bom (Superbom Cristal). XX XX
Outros (1) XX XX
Total 100,00 100,00
Fonte: Elaboragdo propria, a partir de dados fornecidos pelos proprios supermercados/hipermercados, AGAS e

Requerentes
(1) As participagtes contidas em “Outros’ constituem-se de valores inferiores a 1,20% provenientes de pequenos
concorrentes efetivamente consultados e estimados (ndo foram consultados, embora sejam filiadosa ABRAS).

58. A participagéo das quatro maiores empresas no Mercado 3 (C,), devou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacdo. Mais uma vez, pode-se antecipadamente concluir que, dado que o C4
ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causal entre 0 C4 estar acima de
75,00% e 0 aumento da concentragéo causado pela presente operagdo. Em outras palavras, ndo foi o
aumento da concentragdo dado pela aquisicéo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que elevou
a participacéo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a empresa
Sonae, quanto a Nacional, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacao, sem que se tenha

registrado, até o momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causa ndo hd como concluir que a
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concentragdo, aqui andisada, € causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao exercicio
coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante geogréfico
considerado.

59. De acordo com o Quadro 9, a participacdo da empresa Sonae que era de XX% antes da
operacdo, elevou-se para X X% apds a aquisicdo da empresa Naciona, visto que esta Ultima detinha X X%.
Dessa forma, serd dado procedimento a andise, de forma a se averiguar se estéo presentes as condi¢les para
o exercicio unilateral do poder de mercado por parte dessa empresa.

43-PELOTAS

QUADRO 10 — PARTICIPACAO DE MERCADO EM PELOTAS- RS
ANTESE APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Sonae Distribuicdo Brasil SA. XX XX
Supermercados Guanabara XX XX
Varejdo Popular Supermercado XX XX
Supermercado Pois Pois XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Supermercado Lunatel XX XX
Cooperativa Banco do Brasil XX XX
Supermercado Paraiso XX XX
Skindo Supermercado XX XX
Varg & Alimentos XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

60. Nota-se no Quadro 10 gue a participacéo da empresa Sonae antes da operacao era de X X%,
elevando-se para XX% gp0s a aquisicdo da empresa Naciond, visto que este Ultimo detinha XX% de
participacéo no mercado considerado. Assim, 0 aumento da concentracdo causado pela operagéo nos levaa
andisar se est80 presentes neste mercado geogréfico relevante as condices que tornem possivel a empresa
exercer unilateralmente seu poder de mercado.

61. A participagdo das quatro maiores empresas em Pelotas, elevou-se de XX% para XX%, em
decorréncia da operacdo. Pode-se concluir que, uma vez que o C4 ja estava acima de 75,00% antes da
presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre 0 C4 estar acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo
causado pela presente operacdo. Néo foi 0 aumento da concentracdo proporcionado pela aquisicdo da
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empresa Nacionad por parte da empresa Sonae que elevou a participagcdo das quatro maiores para um
patamar superior a 75,00%. Sem este nexo causal ndo ha como concluir que a concentracdo, aqui analisada,
€ causa de um possive efeito liquido negativo associado ao exercicio coordenado do poder de mercado das
guatro maiores participantes do mercado relevante geografico considerado.

4.4-NOVO HAMBURGO

QUADRO 11 — PARTICIPACAO DE MERCADO EM NOVO HAMBURGO - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Carrefour Com. e Ind. Ltda XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Sonae Distribuicdo Brasil S.A. XX XX
Coml. Unidas de Cereais Ltda. XX XX
Super Unido Ltda XX XX
Padre Reus Supermercados XX XX
Supermercado e Sacol& Marcos XX XX
Super Alianca XX XX
Mercado Rost Ltda XX XX
Supermercados Gourmet XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00 |

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

62. O Quadro 11 demonstra que a participacdo da empresa Dnae, que era de XX% antes da
operacao, eevou-se para X X% apds a agquisicao da empresa Naciona, visto que esta Ultima detinha XX %
de participagcéo no mercado considerado. Assm, 0 aumento da concentracdo causado pela operagdo nos
leva a andisar se estdo presentes neste mercado geogréfico relevante as condicBes que tornem possivel a
empresa exercer unilateralmente seu poder de mercado.

63. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C4), devou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacdo, 0 que nos poderia levar a uma andlise da existéncia de condigles para
uma provave coordenacdo de decisies entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
gue o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre o C4 estar
acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Em outras paavras, néo foi
0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que
elevou a participagdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacéo, sem
gue se tenha registrado, até o0 momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo ha como
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concluir que a concentragdo, agqui andisada, € causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao
exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geogréafico.
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4.5 - RIO GRANDE

QUADRO 12 — PARTICIPAGCAO DE MERCADO EM RIO GRANDE - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Supermercado Guanabara XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Sonae Distribuicdo Brasil S.A. XX XX
Supermercado Alvorada XX XX
Mini Mercado Catavento XX XX
Varegjdo Comersul XX XX
Wendler Midke Ltda XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00 |

Fonte: Elaborac&o propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

64. O Quadro 12 demonstra que a participacéo da empresa Sonae, que era de XX% antes da
operacao, eevou-se para X X% apés a aquisicao da empresa Nacional, dado que esta Ultima detinha XX %
de participagéo no mercado considerado. Assm, 0 aumento da concentracdo causado pela operagdo nos
leva a andisar se estd0 presentes neste mercado geogréfico relevante as condigBes que tornem possivel a
empresa exercer unilateralmente seu poder de mercado.

65. A participacdo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), eevou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operagdo. Quanto a este item, poder-se-ia andisar a existéncia de condigdes para
uma provave coordenacdo de decisies entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causal entre 0 C4 estar
acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Em outras palavras, néo foi
0 aumento da concentragéo dado pela agquisicéo das lojas Naciona por parte da empresa Sonae que elevou
a participagcdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a empresa
Sonae, quanto Nacional, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacao, sem que se tenha
registrado, até o momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causa ndo ha como concluir que a
concentragdo, aqui andisada, € causa de um possive efeito liquido negativo associado ao exercicio
coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante geogréfico
considerado.

23



Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n? 08012.001297/99-34

4.6-SAO LEOPOLDO

QUADRO 13 — PARTICIPACAO DE MERCADO EM SAO LEOPOLDO - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Coml. Unida de Cereais Ltda XX XX
Sonae Distribuicdo Brasil S.A. XX XX
Supermercado Mathana XX XX
Mercado WP Ltda XX XX
Dotta Supermercados Ltda. XX XX
Supermercados Gourmet XX XX
Supermercados Big Box XX XX
Super Roda Bem XX XX
Supermercado Conesul Ltda. XX XX
Supermercado Donal XX XX
Supermercado Nunes XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00 |

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

66. De acordo com o Quadro 13, a participacéo da empresa Sonae era de XX% antes da
operacdo, eevando-se para XX% apds a aquisicdo da empresa Naciond. Assm, o aumento da
concentracdo causado pela operacdo nos leva a andisar se estdo presentes neste mercado geografico
relevante as condigdes que tornem possivel a empresa exercer unilateralmente seu poder de mercado.

67. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), devou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacéo, o que nos poderia levar a uma andlise da existéncia de condicles para
uma provave coordenacdo de decisdes entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre o C4 estar

acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operagdo. Em outras palavras, néo foi

0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que

elevou a participacdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operagdo, sem
que se tenha registrado, aé o momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo hd como

concluir que a concentracdo, agqui andisada, € causa de um possivel feito liquido negativo associado ao

exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geogréfico
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4.7 - GRAVATAI

QUADRO 14 —PARTICIPAGAO DE MERCADO EM GRAVATAI - RS

ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Dotta Supermercados XX XX
Assum Supermercados XX XX
Sonae Distribuicdo Brasil SA. XX XX
Supermercados Rissul XX XX
Supermercados Preco Real XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

68. Como estd4 demonstrado no Quadro 14, a participacdo da empresa Sonae que era de XX%
antes da operacéo, elevou-se para XX% apds a aquisicdo da empresa Nacional, dado que esta Ultima
detinha XX% de participacdo no mercado consderado. Assm, 0 aumento da concentracdo causado pela
operacdo nos leva a andisar se estéo presentes neste mercado geogréfico relevante as condi¢des que tornem
possivel a empresa exercer unilateramente seu poder de mercado.

69. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), eevou-se de XX% para
X X%, em decorréncia da operacdo. Quanto a este item, poder-se-ia analisar a existéncia de condigdes para
uma provavel coordenacdo de decisOes entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 j4 estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causa entre 0 C4 estar

acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Em outras palavras, néo foi

0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que

elevou a participagdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacdo, sem
gue se tenha registrado, até o0 momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo ha como

concluir que a concentracdo, aqui andisada, é causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao

exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geogréfico consderado.
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4.8- SANTA MARIA

QUADRO 15 — PARTICIPACAO DE MERCADO EM SANTA MARIA - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Sonae Distribuicdo Brasil S.A. XX XX
Santo Beltrame e Cia. Ltda. XX XX
Paulino Stangherlin & CiaLtda. XX XX
Supermercado Passini Ltda XX XX
Carlos Stefanello & CiaLtda XX XX
Beratagnolli 1banes XX XX
Bilhae Cia. Ltda. XX XX
Luiz Stanharlin & Cia. Ltda. XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes

70. O Quadro 15 demonstra que a participacéo da empresa Sonae era de X X% antes da operacao,
elevando-se para XX% agpds a aquisicdo da empresa Naciona, uma vez que esta Ultima detinha a maior
participacdo no mercado considerado, ou sga, XX%. Assim, 0 aumento da concentracdo causado pela
operacdo nos leva a andisar se est@o presentes neste mercado geogréfico relevante as condigdes que tornem
possivel a empresa exercer unilateramente seu poder de mercado.

71. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), eevou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacdo, 0 que nos poderia levar a uma andlise da existéncia de condigles para
uma provave coordenacdo de decisies entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causal entre 0 C4 estar

acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operacdo. Em outras palavras, néo foi

0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que

elevou a participagdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operacdo, sem
gue se tenha registrado, até o0 momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo ha como

concluir que a concentragdo, agqui andisada, € causa de um possivel efeito liquido negativo associado ao

exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geografico considerado.
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4.9 -CACHOEIRINHA

QUADRO 16 — PARTICIPACAO DE MERCADO EM CACHOEIRINHA - RS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois
Sonae Distribuicdo Brasil SA. XX XX
Nacional Supermercados S.A. XX -0-
Assum Supermercados XX XX
Dotta Supermercados XX XX
Supermercados Brehm Ltda. XX XX
Outros XX XX
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaboracéo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados, AGAS e
Requerentes.

72. Como esté4 demonstrado no Quadro 16, a participagdo da empresa Sonae que era de XX%
antes da operacdo, elevou-se para XX% apos a aquisicdo da empresa Naciona, dado que esta Ultima
detinha XX% de participagdo no mercado consderado. Assm, o aumento da concentragdo causado pela
operacao nos leva a andisar se estdo presentes neste mercado geogréfico relevante as condigdes que tornem
possivel a empresa exercer unilateralmente seu poder de mercado.

73. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), devou-se de XX% para
XX%, em decorréncia da operacdo. Quanto a este item, poder-se-ia andisar a existéncia de condigdes para
uma provavel coordenacdo de decisdes entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir que, uma vez
que o C4 ja estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causal entre o C4 estar

acima de 75,00% e 0 aumento da concentracéo causado pela presente operagdo. Em outras palavras, néo foi

0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Naciona por parte da empresa Sonae que

elevou a participacdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%. Mesmo porque tanto a
empresa Sonae, quanto a Naciona, ja estavam entre as quatro maiores empresas antes da operagdo, sem
que se tenha registrado, aé o momento, qualquer problema de colusdo. Sem este nexo causal ndo hd como

concluir que a concentracdo, agqui andisada, € causa de um possivel feito liquido negativo associado ao

exercicio coordenado do poder de mercado das quatro maiores participantes do mercado relevante
geogréfico considerado.
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5—PROBABILIDADE DE EXERCIiCIO DE PODER DE MERCADO

5.1 — Efetividade da Rivalidade: Aspectos Gerais do Padré&o de Competicdo no Setor de
Supermer cados

74. A dfedividade da competicdo entre as Requerentes e seus rivais pode converter para improvavel o
exercicio do poder de mercado, ainda que a entrada ndo sga “fécil” nem suficiente. Este pode ser 0 caso
guando as empresas estabel ecidas adotam condutas agressivas para aumentar sua participacdo no mercado.
Passamos, entdo, a analisar quais dessas condutas estéo presentes no setor supermercadista

Competicio em Pregos - E fato que o consumidor tipico de supermercado busca, dentre outros fatores,
menores pregos, tornando esta variavel chave no padrdo de competicéo deste setor. A pesquisa efetuada
pela empresa LatinPand®, a que ja nos referimos, demonstra que 38% dos consumidores brasileiros
escolhem os supermercados hipermercados por pregos mais baixos.  As proprias Requerentes
reconhecem que “XXXXXXXXX" (respogta ao Oficio 2 609/MF/SEAE/COGSE, de 23.2.00).

Para que os pregos ofertados sgjam competitivos, € de se esperar que as redes de supermercados
busguem reduzir seus custos através do aumento de eficiéncia (sga através da geracdo de economias de
escala ou de escopo). Ademais, hé que se notar que o poder de barganha com relacdo a fornecedores
pode também ser determinante na obtencdo de menores pregos. Grandes redes, em gerd, tém maior
poder de negociar menores precos em funcéo da quantidade ou mesmo da variedade de produtos
adquiridos. Segundo a empresa Sonag, “XXXXXX” (resposta ao Oficio r® 609/MF/SEAE/COGSE,
de 23.2.00). Outra prética relacionada a pregos utilizada pel os super e hipermercados é ade “cobrir” os
precos de seus rivas. Segundo a empresa Sonae, “XXXX” (resposta ao Oficio
2625/COGSE/SEAE/MF, de 2.8.00, paréntess nosso). Na quaidade de 52 maor empresa
supermercadista do Pais e maior do Estado do Rio Grande do Sul (dados de 1998, atuamente 3 o
Pais™), conforme j& nos referimos, anteriormente, a empresa Sonae apresenta as caracteristicas
apontadas.

Também é importante perceber que o0 prego cobrado pelos supermercados ndo deve ser entendido
como 0 prego cobrado por cada produto individualmente. Ao contrario, deve ser observado, como
parametro de comparaco, 0 prego de uma suposta cesta, a qual 0 consumidor decide adquirir. Tal fato
permite que, na maioria das vezes, 0s supermercados optem por cobrar uma margem maior sobre
aqueles produtos que tém menor giro e cuja el asticidade preco da demanda sgja menor.

Promocoes e Criacao de Reputagdo — Os consumidores de supermercados ndo tém, em gerd,
clareza quanto a qualidade e ao prego reativo dos produtos vendidos individudmente. Assm, é de se

 pesquisa intitulada “Habitos dos Consumidores’. Esta reflete os habitos de consumo de 68% da populacdo brasileira,
responsavel por cerca de 80% do potencial de consumo nacional (v. site www.ibope.com..br.
# Cf. ABRAS/ACNIEL SEN. Ranking ABRAS 2001.Edic&o 2001, Ano Base 2000. p.3
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esperar que esses consumidores escolham os supermercados com base na“reputagéo” das redes, no que
diz respeito a variedade e qualidade dos produtos e, principalmente, quanto a pregos.

Um edtratégia muito comum para e criar “bod’ reputacdo, que € em larga escala adotada por
supermercados, é escolher uma cesta de produtos chaves e promové-los junto aos consumidores. Ao
fazer iss0, principamente através da reducdo dos precos desses produtos, 0 consumidor € induzido a
comparar 0s supermercados com base na cesta anunciada. Ainda de acordo com a Pesguisa da
empresa LatinPandl, no Brasil, 43% dos consumidores escolhem os super e hipermercados por esse
atributo.

No caso em questéo, os hipermercados do Grupo Sonae, com a bandeira Big tém mostrado a
reputacio de vender a precos mais baixos?* Nesse sentido, os dados apresentados pelo Grupo Sonae,
demonstram que um importante instrumento que este tem se utilizado para aingir esse fim, ou sga, de
criar essa reputacao frente aos consumidores é XXX X. %

Diferenciacdo de Servicos - O fornecimento de servicos melhores e mais diferenciados com relacéo
aos rivais pode sr uma forma bastante eficaz de se ganhar vantagem competitiva. Entretanto, o
investimento necess&io para isso tende a ser custoso e a sua realizagdo dependerd, em grande medida,
do grau de competicéo existente no mercado. O ambiente do loca de vendas (entendido, por exemplo,
como limpeza, disposicdo dos produtos e bom atendimento), outros pontos de servigos agregados a loja
(ex: farmécias, lanchonetes etc) ou mesmo outros servicos fornecidos gratuitamente (como, por exemplo,
estacionamento, cartéo do supermercado e loca para deixar os filhos) acabam por ser mais um atrativo
para os consumidores de supermercados e hipermercados. A mesma Pesquisa da empresa L atinPanel
mostra que 18% dos consumidores sdo atraidos pelos super/hipermercados que dispbem de
estacionamento; 33% pelo quesito limpeza; 32% pelo bom atendimento e 13% pela existéncia de cartéo
proprio do supermercado. Como j& nos referimos na descricdo do Mercado Relevante de Produto,
existe, portanto, diferenciacdo dos produtos oferecidos pelos super e hipermercados, congtituidos pelos
Servigos extras que estes oferecem, especiamente quando se trata de hipermercados, que, pelo maior
tamanho das lojas, pode comportar uma extensa gama desses servicos diferenciados.

A empresa Sonae acrescenta que “XXXXX” (resposta a0 Oficio 2 609/MF/SEAE/COGSE, de
23.2.00) e, ainda, que “XXXXX" (resposta ao Oficio e 609/MF/SEAE/COGSE, de 23.2.00).

Mix de produtos vendidos e produtos com mar ca propria— O mix de produtos também tende a ser
muito importante no padréo de competicéo entre supermercados. Redes que conseguem captar melhor o
desgo dos consumidores ou que tenham grandes |ojas que permitam armazenar uma maior variedade de

# Ver, por exemplo, pesquisa enviada pelo Grupo Sonae, intitulada “ Estudo Cristal Pés-Abertura’, que mostra & pagina 16,
que, XXXXXX.
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produtos costumam levar vantagem sobre as demais. O Estudo da LatinPand atribui a 39% dos
consumidores brasileiros a escolha dos supermercados pela variedade dos produtos vendidos. A propria
empresa Sonae, em resposta ao Oficio 2 2625/COGSE/SEAE/MF, de 2.8.00, afirmou que “XXXX” e
gpresentou um quadro demonstrativo da XXXX. Ainda nessa resposta ao Oficio, as Requerentes,
acrescentam gue “ XXXXX”.

Além disso, vae ressdtar o caso de produtos com marca propria, que representam uma forma de
diferenciacdo com relacdo aos demais competidores, sga aravés de menores pregos ou da melhor
qudidade. Note-se que, no segundo caso, dém de representarem um forma de gerar uma competicéo
mais acirrada com as marcas lideres, a utilizacgo de produtos com marca prépria pode ter também um
efeito pogtivo para aimagem da Supermercado. 1o ocorre nos casos em que 0 consumidor associe a
imagem do qualidade do produto de marca prépria a bandeira do supermercado. No caso especifico
das lojas do Grupo Sonae os produtos de marca propria s80 XXXXX (resposta ao Oficio 2
2625/COGSE/SEAE/MF, de 2.8.00).

Localizacdo — A edtratégia de locadizaco de lojas pode também ser entendida como uma forma de
diferenciacdo. Mehores pontos, de mais fé&cil acesso e, principamente, mais proximos dos consumidores
tendem a atrair amaior parte da demanda de supermercados. Ademais, a estratégia de localizacgo pode
também representar uma forma de evitar que novos competidores entrem no mercado. Na medida em
gue a competicao entre supermercados €, em grande medida, uma competicao locaciona, a opcéo por
abrir um nimero maior de lojas em uma dada regido e, se possivel, ocupando os melhores pontos, pode
desestimular a entrada de redes concorrentes®® Os dados apresentados pelo Estudo da LatinPanel
atribuem a 49% dos consumidores a escolha do super/hipermercado pelo fator proximidade (perto de
casa ou do trabalho). A empresa Sonae XXXXX (resposta ao Oficio # 609/MF/SEAE/COGSE, de
23.2.00). A titulo iludtrativo, vae destacar o resultado de uma de suas pesguisas em uma de suas lojas de
supermercado, com a bandeira Nacional: XXX X,

Pelos dados obtidos nos oficios encaminhados as Requerentes, pode-se concluir que os itens apontados
acima estéo presentes no caso em andise e demonstram a grande capacidade de competicdo do Grupo
Sonae, especia mente gpos a agquisicéo da rede Naciona. Deve-se, entretanto, saientar que o padréo de
competicao nos mercados relevantes geograficos andisados acaba por ser definido também pela atuacdo
das demais grandes redes presentes nesses mercados. em Porto Alegre, a rede XXXX, e 0 grupo
XXXX; em Novo Hamburgo, também o grupo XXXX. Nas demais cidades, por redes menores, mas
gue apresentam uma aproximagao do padréo de competicdo: em Rio Grande, 0 Supermercado XXXX;

 Sonae Distribuicdo Brasil. “ Estudo Cristal Pos-Abertura’, p. 27 XXXXX.

% paramaiores detal hes a respeito de model os de competicéo locacional e estratégias de detencgo de entrada, ver Besanko
D., Dranone, D. e Shanley, M . Economics of Strategy. John Wiley & Sons, Inc. 2000. Caps. 7 e 10.

%" Sonae Distribuicso Brasil S.A. “Estudo Pés-Abertura da Nacional-Lucas’. p.4.
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em S30 Leopoldo, Supermercado XXX X; em Pelotas, também o Supermercado XXX X (rede originaria
da cidade de Rio Grande).

5.1.1 — Caxiasdo Sul

87. Como ndo se encontram no mercado de Caxias do Sul as condicdes que possibilitem a empresa
exercer unilateral ou coordenadamente seu poder de mercado, néo se faz necess&ria a continuacdo da andise
para esse mercado especifico.

5.1.2—Porto Alegre

88. Na cidade de Porto Alegre, o grupo Sonae adquiriu 11 lojas da empresa Naciond, totaizando
24 lojas sob sua propriedade. No mapa 4, em anexo, € possivel visudizar os 3 mercados geogréficos
delimitados no presente parecer, conforme metodologia exposta anteriormente. A andise da rivdidade
existente se concentrara nos Mercados 1 (Rosa) e 3 (Verde), posto que no Mercado 2 (Amarelo) ndo se fez
necessaria a continuacdo da andise, conforme ja exposto.

89. Para a andise da rivalidade, procurou-se identificar todas as lojas de empresas concorrentes
presentes em cada um dos mercados, tendo recebido énfase as lojas concorrentes que atendiam aos
consumidores localizados nas “ éreas de concentracao” .

90. Mercado 1 (Rosa): nesse mercado, a época da operacéo, a empresa Sonae possuia 4 lojas de
supermercados (com 14, 9, 24 e 14 check-outs) e um hipermercado (84 check-outs), tendo adquirido 5
lojas de supermercados (com 14, 13, 10, 14 e 8 check-outs) da empresa Nacional. A participacdo de
mercado da empresa Sonae elevou-se de XX% para XX%, apls a operacdo. Dentre os principais
participantes do Mercado 1, destacam-se 2 |ojas de hipermercado da Rede Zaffari, com 46 e 88 check outs,
respectivamente; um hipermercado do grupo Carrefour (com 74 check-outs) %; uma loja da rede Makro
(com 32 check-outs). Ha também nesse mercado | ojas pertencentes a redes menores como o Supermercado
Bird, com 6 check-outs Além desse, obtivemos informagdes de mais 15 lojas de menor porte, que possuem
de 3 a6 check-outs. Observa-se, ainda, pelo Mapa 9, que a &rea de concentracdo do Mercado Rosa €
atendida por quase todas as empresas que participam desse mercado e também pelos concorrentes
localizados no mercado vizinho (Amarelo). Tas concorrentes condituem-se em importantes empresas
supermercadistas, como Zaffari - tradiciona rede locd - dém de Carrefour e Makro, que pertencem a
multinacionais consolidadas no Pais - que apresentam agressivas politicas de pregos, divulgadas por
campanhas publicitérias regionais ou mesmo nacionais. Além disso, as proprias Requerentes informaram que
a rede Zaffai XXXXXX, enquanto que o Carefour XXXXXX (resposta ao Oficio m
2625/00/COGSE/SEAE/MF, de 2.8.00).

8 Apbs a operacéo (em 26.9.00), o grupo Carrefour inaugurou mais umaloja de hipermercado no Mercado 1, aR. Plinio Brasil
Milano, n° 2343, bairro Passod Areia.
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91. A competicdo em pregos € também utilizada pelas redes Zeffari e Carrefour, que costumam
“cobrir” pregos dos concorrentes, conforme ja nos referimos acima. Além disso, deve-se mencionar que as
duas empresas se beneficiam de suas reputagdes junto aos consumidores e promocdes (as Requerentes
encaminharam folhetos dos concorrentes para demonstrar 0s anuincios de promogdes de mercadorias, em
resposta ao Oficio i 1365/00/COGSE/SEAE/MF). Outro item importante apresentado por esses
concorrentes é a diversidade do mix de produtos e a diferenciacdo de servicos, dado que estas operam com
hipermercados. A localizacéo aparece também como uma vantagem para a rede Zaffari, que possui dois
hipermercados no Mercado 1.

92. Consideramos, portanto, que no Mercado 1 ha concorrentes que podem impedir um possivel
exercicio unilateral de poder de mercado por parte da empresa pos-operagao.

93. Mercado 3 (Verde): nesse mercado, a empresa Sonae possuia 1 1oja de supermercado, com 14

check-outs e 1 hipermercado, com 66 check-outs, tendo adquirido uma Unica loja de supermercado da
empresa Naciona (37 check-outs). Observa-se que a participagdo de mercado da empresa Sonae el evou-se
de XX%, antes da operacdo, para XX%, ap0s a operacdo. O concorrente que mais se destaca nesse
mercado € arede Zaffari, com 2 lojas de supermercado (7 check-outs e 40 check-outs), detentora de XX%
de participacéo. Além darede Zaffari, atuam nesse mercado outros supermercados de menor porte, como o
Supermercado Assun (8 check-outs) e o Superbom Crigtd (4 check-outs), dém de mais 4 logjas de
supermercados pertencentes a outras empresas, que possuem reduzidas participactes de mercado, entre
XX% e XX%.

94. Mais uma vez, a competicdo em pregos, a criacdo de reputacdo junto aos consumidores, a
utilizacdo de promocges, a diversdade do mix de produtos e a diferenciacéo de servicos, dém da
localizacdo estdo presentes no Mercado 3, especidmente no que diz respeito a rede Zaffari. Quanto a
importancia e reputacéo da Rede Zaffari em Porto Alegre, vae lembrar que na pesquisa “Estudo Big Crigd

Pos-Abertura’, enviada pelas Requerentes, ta rede € mencionada por XX% dos entrevistados como outra
0pcdo de local de compra. As razdes dessa preferéncia, ainda de acordo com a pesquisa, S50, eém primero

lugar, com X X%, a“XXXX” e, em segundo lugar, com XX%, a“XXXX" daempresa Zaffai.

95. Consideramos, portanto, que no Mercado 3 ha concorrentes que podem impedir um possivel
exercicio unilateral de poder de mercado por parte da empresa pos-operacao.

5.1.3 - Pelotas

96. Em Pelotas a empresa Sonae possuia trés lojas, com 13, 15 e 18 check-outs tendo adquirido
uma loja de Naciond, com 17 check-outs. No mapa agpresentado pelas Requerentes, deveriam estar
locdizadas lojas dém de 24 lojas de concorrentes, entretanto, as Requerentes ndo assndaram 4
concorrentes. Por outro lado, desconsideramos 6, por ndo se enquadrarem em nossa definicéo de mercado
relevante de produto.
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97. Dentre os participantes do mercado destacam-se trés redes Supermercado Lunad,
Supermercado Paraiso e Supermercados Pois Pois, que juntas detém cerca de XX% do faturamento do
mercado, e Supermercados Guanabara, originério da cidade de Rio Grande-RS, com XX%. De acordo com
a Reguerentes, a principd estratégia da rede Guanabara para arair clientes € XXXX, aém de XXXXX. Jaa
rede Pois Pois tem como ponto forte XX XX (resposta ao Oficio 2 2625/COGSE/SEAE/MF, de 2.8.00).
Outro ponto importante que se pode notar no mapa € que as Requerentes encontram-se cercadas dos
principais concorrentes, 0 que somado a facilidade de dedocamento do consumidor, acreditamos que
dificilmente a empresa Sonae aumentara seus pregos, em decorréncia do aumento de poder de mercado
conferido pela presente operacéo.

98. Vae dizer, a operacéo, por S s0 ndo leva a probabilidade de exercicio unilaterd ou coordenado
do poder de mercado, no mercado geogréfico composto pela cidade de Pelotas.

5.1.4 —Novo Hamburgo

99. Novo Hamburgo é uma cidade com gproximadamente 226 mil habitantes. No mapa apresentado
pelas Requerentes, estéo identificadas 6 lojas das Requerentes, mais 24 lojas de concorrentes, dos quas
desconsideramos 15, por ndo se enquadrarem em nossa definicdo de mercado relevante de produto. Nesta
cidade a empresa Sonae possuia uma unica loja, com 25 check-outs, tendo adquirido cinco lojas de
Nacional, com 9, 10, 10, 19 e 26 check-outs. Entre os concorrentes considerados esta presente a rede
Comercid Unida de Cereais (Unidéo), com trés |gjas (duas lojas de 5 check-outs e uma de 7), origindia da
cidade de Sd0 Leopoldo-RS. O concorrente mais importante, entretanto, e que é também o maior
participante do mercado, antes e gpos a presente operacdo, € o Carrefour Comércio e Industria Ltda., que,
com gpenas uma loja detém cerca de XX% do faturamento do mercado. O Carrefour possui 0 Unico
hipermercado da cidade, com 56 check-outs (cf. resposta da prépria empresa ao Oficio
1786/99/MF/SEAE/COGSE). Ou sga, com gpenas uma loja, o Carrefour consegue obter um faturamento
muito proximo XXXXX, o que denota o poder de atragéo desse concorrente.

100. De acordo com as Requerentes, seus rivais se diferenciam nesse mercado, peo XXXX (rede
Unidaon); XXXXXX (Gourmet) e XXX (Carrefour) (resposta ao Oficio # 2625/COGSE/SEAE/MF, de
2.8.00). Dessa forma, considerando-se a importancia do principal concorrente; o porte da cidade e a
facilidade de dedocamento, acreditamos que dificilmente da empresa Sonae aumentara seus precos, em
decorréncia do aumento de poder de mercado conferido pela presente operacao.

101. Assm, a operacdo, por S SO ndo leva a probabilidade de exercicio unilateral ou coordenado do
poder de mercado, no mercado geogréfico composto pela cidade de Novo Hamburgo.

5.15—-Rio Grande

102. Rio Grande é uma cidade pequena, com cerca de 178 mil habitantes e, consegquentemente,
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dispde de uma quantidade pequena de lojas de supermercados, compativel com o mercado consumidor
local. Nesta cidade a empresa Sonae possuia uma tnicaloja, com 25 check-outs, tendo adquirido duas lojas
de Nacional, com 13 e 14 check-outs No mapa apresentado pelas Requerentes, estdo identificadas
trés lojas e mais 13 lojas de concorrentes, dos quais desconsideramos duas, por ndo se enquadrarem em
nossa definicdo de mercado relevante de produto. O concorrente que mais se destaca e que € também o
maior participante do mercado, antes e gpds a presente operagao, € a empresa Supermercado Guanabara,
gue detém cerca de XX% do faturamento do mercado. O Guanabara possui XX lojas na cidade, sendo XX
lojas com XX check-outs, XX com XX; XX com XX; XX com XX e XX com XX (cf. resposta da propria
empresa ao Oficio re 1797/99/MF/SEAE/COGSE). As lojas encontram-se, na sua maioria, na area central
da cidade, mas também estdo presentes em todas as outras &reas. Dessa forma, considerando-se que aslojas
do principa concorrente encontram-se proximeas das |ojas das Requerentes; o porte da cidade e a facilidade
de dedocamento, acreditamos que dificilmente a empresa Sonae aumentara seus precos, em decorréncia do
aumento de poder de mercado conferido pela presente operacao.

103. Por outro lado, ha que se considerar a particularidade do mercado relevante de produto exposta
acima, na hipotese v de nossa definicdo. Por se tratar 0 produto de um “servico de venda integrada’, 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 Sonaet+Naciona h4 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 pregos elevados, por marcas substitutas com precos
inaterados, evitando incorrer em custos de transacéo.

104. Vae dizer, a operacéo, por S s0 ndo leva a probabilidade de exercicio unilaterd ou coordenado
do poder de mercado, no mercado geografico composto pela cidade de Rio Grande.

5.1.6 — Sdo L eopoldo

105. Séo Leopoldo € uma cidade pegquena, com cerca de 180 mil habitantes. Nesta cidade a empresa
Sonae possuia uma Unica loja, com 18 check-outs, tendo adquirido 5 lojas de Nacional, sendo que uma
delas por ser um clube atacadista (vendendo apenas por atacado, segundo as Regquerentes) néo foi
considerada como parte do mercado relevante de produto. As 4 lojas consideradas apresentam 6, 7, 10 e
12 check-outs. No mapa apresentado pelas Requerentes, estéo assindladas lojas e mais 23 lojas de
concorrentes, dos quais desconsderamos nove, por ndo se enquadrarem em nossa definicdo de mercado
relevante de produto. Dentre os participantes do mercado destaca-se a Comercial Unida de Cereais Ltda
(Uniddo), que detém cerca de XX% do faturamento do mercado, proporcionado por suas XX lgjas. (cf.
resposta da prépria empresa ao Oficio ® 1792/99/MF/SEAE/COGSE). Tanto as lojas das Requerentes,
guanto dos concorrentes encontram-se distribuidas por todas a cidade, congtituindo-se de supermercados de
pequeno a médio porte, que apontam para um médio potencia de consumo, em equilibrio com as logjas
ofertantes. Para todas as |0jas das Requerentes existem |ojas de concorrentes muito proximas. Além disso, as
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Reguerentes informaram que as estratégias utilizadas por esses principais concorrentes para atrair clientes sfo:
arede Uniddo XXXX, XXXX e XXX; arede Gourmet e Dotta (duas redes menores que juntas detém XX%
do mercado) se destacam XXX, XXX, XXXX e XXXX (resposta ao Oficio r? 2625/COGSE/SEAE/MF,
de 2.8.00).

106. Assm, condderando-se esses fatos e a facilidade de ded ocamento do consumidor para lojas de
concorrentes, acreditamos que dificilmente a empresa Sonae aumentara seus pregos, em decorréncia do
aumento de poder de mercado conferido pela presente operacao. Em outras padavras, consideramos
gue a operacdo, por S SO ndo leva a probabilidade de exercicio unilatera ou coordenado do poder de
mercado, no mercado geogréfico composto pela cidade de Sdo Leopoldo.

5.1.7 — Gravatai

107. As Reguerentes agpresentaram  mapa com a locdizacdo de suas préprias lojas e dos
concorrentes (resposta ao Oficio i 2432/00/MF/SEAE/COGSE). Nessa cidade empresa Sonae possuia
umaloja (14 check-outs), tendo adquirido trés da rede Naciona (uma com 17 e duas com 13 check-outs).
Dos 9 concorrentes apresentados, deixamos de considerar 4 por ndo se gustarem a nossa definicéo de
mercado relevante de produto. Dessa forma, restaram apenas 5 lojas concorrentes em Gravatai, sendo que
duas delas pertencem a0 mesmo proprietario. Ou sga, para as quatro lojas de SonaetNacional restaram
apenas 4 concorrentes efetivos com 3, 4, 8 e 9 check-outs Adiciondmente, as participacdes de mercado
detidas por esses concorrentes s80 muito pequenas frente a fatia obtida pela empresa Sonae apds a
operacao, como se pode observar no Quadro 11.

108. Um argumento vdido para explicar a pouca efetividade da rivalidade, nesta Stuacéo, provém da
“teoria da &rea de influéncia’ (érea geografica que contém a maior parte dos consumidores de uma loja, ja
definida nesse parecer), recentemente exposta em publicacdo da ABRAS — Associacdo Braslera de
Supermercados®. A distancia entre as lojas da empresa Sonae, de acordo com o Mapa, é de cerca de 3
quarteirbes. Essa digténcia entre as lojas da empresa Sonae certamente exerceria uma influéncia muito forte
sobre a decisdo dos consumidores no sentido de permanecerem nas proprias lojas Sonae, visto que o raio
médio de influéncia de um supermercado varia, de acordo com essateoria, de 0,8 Km a 2,5 Km, em funcéo
do supermercado ser pequeno ou grande e a densidade da populacéo ser alta, média ou baixa. Neste
particular mercado relevante geografico, 0 nimero de competidores é téo pegqueno que se pode concluir que
ndo ha concorrentes efetivos tanto em termos de quantidade quanto de qualidade que possam inibir um
possivel aumento de precos das |ojas de Sonae+Naciond.

109. Outro a fator a ser consderado € a distribuicdo geogréfica (espacid) das lojas no mercado
geogréfico considerado. As quatro lojas detidas pelo grupo Sonae estdo distribuidas de tal forma que cada
duas lgjas congtituem um pequeno aglomerado (um com as lojas assindadas no Mapa como 1 e 4 e outro
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apresentado como lojas 2 e 3), sendo que a distancia média entre as |ojas dentro desse aglomerado é de mais
ou menos 3 quarteirdes uma da outra, conforme dito acima, de tal forma que a opcdo mais proxima para o
consumidor de uma loja da empresa Sonae seria outra loja da empresa Sonage, como exposto no parégrafo
anterior. Porém, se considerarmos cada aglomerado de duas |ojas da empresa Sonae como uma Unica opgao
para 0 consumidor, para cada uma delas haveria gpenas dois outros concorrentes, um a esguerda outro a
dirdta Essa didribuicdo espacial se gproxima muito do “Moddo Locaciond de Concorréncia
Monopolista’*, onde a estratégia das Requerentes, intenciona ou ndo, levou a uma proliferagio de produtos
(no caso, de lojas), de forma que ndo se tem garantia de que o0 grupo Sonae ndo va abusar de sua condicdo
de maior participante do mercado, causando um €efeito liquido negativo, por meio do exercicio unilaterd de
seu poder de mercado.

110. Pelas razoes expostas, concluimos que a rivalidade ndo € capaz de inibir um possivel exercicio
unilateral do poder de mercado, em Gravatai.

51.8-SantaMaria

111. Nestacidade, o grupo Sonae possuia uma unicaloja, com 33 check-outs, tendo adquirido 4 lojas da
empresa Nacional, sendo que uma delas, por ser um clube atacadista (vendendo apenas por atacado,
segundo as Requerentes), ndo foi considerada como parte do mercado relevante do produto. As 3 lojas
consderadas apresentam 14, 15 e 25 check-outs. No mapa apresentado pelas Requerentes, estéo
assindadas essas lojas e mais 41 logjas de concorrentes, dos quais desconsideramos quinze, por ndo se
enquadrarem em nossa defini¢éo de mercado relevante do produto.

112. Observa-se que apesar da grande quantidade de lojas concorrentes da empresa Sonae, ndo ha
nenhuma que possa exercer uma concorréncia efetiva, visto que a empresa Sonae passa a deter, apés a
operacdo, XX% do mercado e a segunda maior rede, Santo Beltrame & Cia Ltda (Supermercado

Beltrame), apenas XX%. Ressalte-se que ta rede possui apenas 2 lojas na cidade, de 5 e 7 check-outs

sendo pouco provave gue esta apresente estrutura e capacidade de investimento para possivels expansies,

por se encontrar localizada unicamente na cidade de Santa Maria, ou sga, ndo se enquadra nos casos
andisados anteriormente neste parecer, em que a rede era fraca no mercado geografico considerado, mas
tinha participacéo expressiva em outras cidades.

113. As outras redes ingaladas no mercado de Santa Maria detém parcelas ainda menores que
Supermercado Beltrame, citado acima. Assm, ainda que o nimero de competidores sgja relaivamente ato
(26 concorrentes considerados para 4 lojas da empresa Sonae), estes ndo sdo dternativas efetivas para 0s
consumidores da “nova empresa’ (Sonae + Nacional). E improvéavel que as redes que possuam parcelas de
mercado de XX%, XX% ou menos sgjam boas subgtitutas aquela rede que possui XX% desse mercado.
Ademais, a maior loja dos concorrentes possui 9 check-outs, sendo que as outras possuem de 3 a, no

* SuperHiper. Revista da Associac&o Brasileira de Supermercados. Ano 26. N2 301. Setembro de 2000. pp. 136-142.
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maximo, 7 check-outs. Lojas desse porte, conforme a “teoria da a&rea de influéncid’, ja citada, possuem um
raio médio de influéncia sobre os consumidores variando de 0,8 a 1,8 km, dependendo da densidade da
populacéo na area em andlise. Nesse sentido, varios dos competidores assindlados no mapa enviado pelas
Requerentes, por sua locdizacdo, podem ser desqualificados como concorrentes ef etivos da empresa Sonae.

114. Pelas razbes expostas, concluimos que a rivaidade ndo é cgpaz de inibir um possivel exercicio
unilateral do poder de mercado em Santa Maria

5.1.9 —Cachoarinha

115. As Requerentes apresentaram mapa com a localizagdo de suas proprias lojas e dos concorrentes
(resposta a0 Oficio 2 3100/00/MF/SEAE/COGSE). Nessa cidade 0 grupo Sonae possuia um
hipermercado com 44 check-outs, tendo adquirido uma loja de supermercado da rede Nacional, com 15
check-outs (cf. resposta ao Oficio B 812/99/SEAE/COGSE). Das 5 lojas concorrentes apresentadas,
deixamos de considerar uma por Ndo se gjustar & nossa definicio de mercado relevante de produto™. Assm,
restaram apenas quatro lojas concorrentes em Cachoeirinha, sendo que duas delas pertencem a0 mesmo
proprietério. Ou sga, para as duas lojas de Sonaet+Nacional restaram apenas trés concorrentes efetivos,
proprietérios de quatro lojas com 5, 7, 14 e 15 check-outs Adicionalmente, as participaces de mercado
detidas por esses concorrentes sd0 muito pequenas frente a fatia obtida pela empresa Sonae apés a
operacdo, como se pode observar no Quadro 13: concorrentes XX%, enquanto que a empresa Sonae
passou a deter XX%. Assm, neste particular mercado relevante geografico, o nimero de competidores é téo
pequeno que se pode concluir que ndo ha concorrentes efetivos tanto em termos de quantidade quanto de
qualidade que possam impedir um possivel aumento de pregos das |0jas de Sonaet+Naciondl.

116. Um fator importante a ser considerado € a digtribuicdo geogréfica (espacia) das lojas no
mercado geogréfico consderado. As duas lojas detidas pela empresa Sonae estéo distribuidas de td forma
gue para cada | oja existe apenas um concorrente a direita e outro a esquerda. No caso do ex-Naciond existe
gpenas 0 Supermercado Assum, como op¢do para o consumidor. No caso do hipermercado ja detido pela
empresa Sonae antes da operacdo, coloca-Se a mesma Situagdo: existem apenas dois concorrentes bastante
proximos (Assum e Dotta) e outra loja um pouco mais afastada (Brehm). Deve-se lembrar que edta loja se
trata de um hipermercado, que sabidamente gpresenta um maior poder de atracdo sobre 0s consumidores.
Essa digtribuicdo espacid se enquadra também, a exemplo do mercado relevante geogréfico de Gravatai, ao
“Modelo Locaciona de Concorréncia Monopolista’, onde a estratégia das Requerentes, intenciona ou néo,
levou, iguamente, a uma proliferacéo de produtos (no caso, de lgjas), de forma que também aqui ndo setem
garantia de que a empresa Sonae ndo va abusar de sua condicdo de maior participante do mercado,

% Para um aprofundamento do tema recomendamos consultar EATON, B. Curtise EATON, D. F. Microeconomia. S&o Paulo.
Saraiva. 1999.
! Embora as Requerentes tenham informado, na resposta ao Oficio n2 3100/00/M F/SEAE/COGSE, que Supermercado M aggi
Borges Ltda. possuisse 5 check-outs, em consulta direta efetuada a empresa, estainformou possuir apenas 2 check-outs.
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causando um efeito liquido negativo, por meio do exercicio unilateral de seu poder de mercado.

117. Pelas razbes expogtas, concluimos que a rivaidade ndo é cgpaz de inibir um possivel exercicio
unilateral do poder de mercado, em Cachoeirinha.

5.2 — Condigdes de Entrada

118. O exercicio de poder de mercado por parte da “nova empresa’ formada serd considerado
improvavel quando a entrada de uma empresa hipotética no mercado relevante for “fécil”, isto &
“tempedtiva’, “provavel” e “suficiente’. A andlise de condigdes de entrada serd efetuada apenas para as
cidades de Gravatai (Mercado 7), Santa Maria (Mercado 8) e Cachoeirinha (Mercado 9), dado que nestes
mercados relevantes ndo foram encontrados competidores efetivos.

119. Para melhor entendimento, estd secéo foi dividida em duas partes. Na primeira, estéo descritas
as principais barreiras a entrada existente nos mercados andisados. JA na segunda parte, foi redizado um
exercicio tedrico visando identificar se seriafacil a entrada nos trés mercados considerados.

5.2.1—-BarrdrasaEntrada:

120. Inicialmente, deve ser observado se 0s mercados em que ocorreu a operacéo em andise sfo
caracterizados por elevadas bareiras a entrada. Em caso afirmativo, a probabilidade de entrada ficara
reduzida, criando, para a “nova empresa’ formada, um cenério propicio para o exercicio de seu poder de
mercado. Barreiras a entrada podem ser definidas como qualquer fator em um mercado que ponha um
potencia competidor eficiente em desvantagem, em relacdo aos agentes econdmicos estabelecidos. As
principais barreiras a entrada associadas ao setor de supermercados estéo discutidas a seguir para o caso em
andie.

5.2.1.1 — Existéncia de vantagens absolutas. S&o vantagens que as firmas ja estabelecidas possuem, que
ndo podem ser facilmente reproduzidas pelas possiveis novas firmas que queiram entrar no mercado
relevante. Estas vantagens podem derivar, dentre outros fatores, do grau do conhecimento do mercado,
derivado do aprendizado por meio das rotinas vividas no dia a dia, do melhor acesso a insumos estratégicos
(principdmente por intermédio de contratos de exclusividade), da existéncia de barreiras regulatdrias ou
legais, ou dainexisténcia de locaizacéo

(i) Conhecimentos do mercado pertencentes as redes ja estabelecidas. determinadas informacles a
respeito do mercado vargista, tais como os habitos e peculiaridades do consumidor, ndo estéo facilmente
disponiveis para todas as empresas que se ingaam no mercado. Ao contrario, muitas das informagdes
necessrias demandam um tempo ndo desprezivel para seu aprendizado. Alternativamente, outras
informagdes sAo acessivel's apenas agquelas firmas que dispdem de recursos para despender com pesguisas de
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mercado. Nesse sentido, € pouco provavel que redes de pequeno porte, que nd conhecam as
especificidades de um determinado mercado, sgjam capazes de entrar e competir em condicdes de igualdade
com as redes ja estabelecidas.

123. Reforcando a importancia de se conhecer o mercado, observa-se que muitas redes vargjistas, ao
adquirir outra rede, estabelecem a chamada “Clausula de N&o-Concorréncia’, por meio da qual a rede
adquirida se compromete a ndo exercer concorréncia a rede adquirente, em atividades relacionadas a
supermercados, durante determinado periodo de tempo — em gerd, 05 (cinco) anos — no mercado em que
ocorreu a operacdn. Tal exigéncia se condtitui em tentativa, por parte das redes adquirentes, de se
sdvaguardar da concorréncia que poderia ser exercida pelo vendedor da rede adquirida, que, gerdmente,
possui forte conhecimento a respeito dos consumidores do mercado em que se deu a operacéo.

124, Informacdes fornecidas pelas Requerentes (resposta ao Oficio 2 2625/00/MF/SEAE/COGSE)
indicam arelevancia do conhecimento dos mercados locais no setor supermercadista: questionadas a respeito
de possiveis estudos que sfo feitos pelo Grupo Sonae para entrada em uma nova localidade (por instalacéo
0U aquUiSIGan), este informou que “ XXX

(i) Contratos com fornecedores. podem se condtituir em importantes barreiras a entrada, na medida em

gue as novas empresas, dém de necessitarem conhecer as peculiaridades dos mercados que pretendem
atuar, devem, também, estabelecer contratos com os fornecedores adequados para atender as demandas
especificas de cada regido. Ressalte-se que a operacdo em andise ocorreu no Rio Grande do Sul, estado
conhecido por seus fortes gpegos regionais que, nesse caso, se traduziriam em uma maior demanda por
produtos regionais por parte dos consumidores.

126. Além das dificuldades em e redizar negdcios com os fornecedores “certos’, edtritamente
ligadas a0 ndo conhecimento do mercado, podem ocorrer também problemas derivados da existéncia de
contratos de exclusvidade. Em determinadas circungtancias, empresas ja estabelecidas tendem a redizar
contratos de fornecimentos exclusivos, impedindo a entrada de novas firmas no mercado. Entretanto, com
excecdo dos contratos com os fornecedores de Marcas Proprias do Grupo Sonae, ndo se observou, nos
contratos gpresentados pelas requerentes, nenhum tipo de exclusividade. Assm, ndo se pode afirmar que a
relacéo existente entre 0 Grupo Sonee e seus fornecedores pudesse dificultar a entrada de novas firmas nos
mercados relevantes andisados.

(iii) Acesso a tecnologia, insumos e pessoal especializado: ndo se congtituem em barreiras & entrada, na
medida em que ndo sdo especificos da atividade supermercadista Estes s2o facilmente obtidos na atividade
vargista em gera. As Regquerentes, em resposta ao Oficio 2 609/MF/SEAE/COGSE, de 23.2.00,
informaram que “no vargio dimentar os nivels de tecnologia e insumos sfo relativamente baixos em rdacéo a
outras atividades econOmicas, tas como as indusrias. Pode-se destacar a tecnologia referente ao
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resfriamento de produtos, incluindo o transporte, 0 manuseio, armazenagem e exposicao, mas tais técnicas e
‘know-how’ estdo bem difundidas em nosso pais. Em relacéo a méo-de-obra, o grau de sofisticagcéo e
conhecimento técnico limita-se a dguns departamentos das lojas, tais como 0 agougue, peixaria, padaria e
bazar pesado’. Vale ressaltar, que a propria Associacdo Brasileira de Supermercados — ABRAS, guda a
difundir tecnologia e treinar/reciclar mao-de-obra para 0 setor, por meio de sua Escola Naciond de
Supermercados. Esta oferece atualmente cursos para encarregados e operadores das seguintes segOes.
hortifruti, carnes, frios e laticinios. Os préximos cursos programados destinam-se a requaificacéo de pessod
para as areas de padaria e confeitaria, atendimento ao cliente, desperdicios e perdas, higiene, salde e
seguranca no trabalho®.

(iv) Barreiraslegais e regulatorias. congtituem-se em exigéncias criadas pelo Governo para ainsaagéo e
funcionamento de uma empresa. No caso em andise, pode-se dizer que existem barreiras a entrada para a
construco de empreendimentos de grande porte, isto € com &reas de venda igual ou superior a 2.000 nf,

gpenas na cidade de Porto Alegre. Tais barreiras estéo relacionadas a necessidade de avaiagao, por parte da
Prefeitura, dos impactos sdcio-econdmicos da abertura desses grandes empreendimentos®™, exigéndia
prevista pelo Decreto n° 11.978, de 15/05/98, além da exigéncia de licenciamento ambienta, ja prevista pela
Condtituicéo Federal. Além disso, ainda para a cidade de Porto Alegre, deve-se ressaltar a promulgacéo da
Lei Complementar 2 462, em 18/01/01. Tal lel congtitui-se em uma expressa barreira a entrada, ao proibir a
congirucio de novas |ojas de supermercados e hipermercados, com &rea computada superior a 1.500 nf, no

municipio de Porto Alegre® Entretanto, nas trés cidades em que se faz necessiio andisar a facilidade da
entrada, Gravatai, Santa Maria e Cachoeirinha, ndo exisem restricbes quanto a indalacéo de lojas de
supermercados.

(v) Localizacdo das lojas (“ponto comercial”): € certo que a “localizacdo da lojd’ € enfatizada pelo
consumidor em sua decisio de escolha de um edabelecimento para efetuar Suas compras.
Consequentemente, este também € um importante fator considerado pelas redes vargistas, ao entrar em
determinado mercado. No periodo de inflacdo dta, era comum a expansdo das redes sem adocdo de
critérios técnicos. O objetivo era tdo somente a ampliacéo rapida das receitas, que eram gplicadas no
mercado financeiro.* Apds a estabilizagio econdmica, porém, a escolha do locd parainstalacio de umaloja
tem requerido especia atencdo por parte das grandes redes, congtituindo prética comum a contratacéo de
empresas de consultoria especidizadas no assunto.

% cf. siteda ABRAS: http://www.abras.com.br., consultado em 27.6.01

% A empresa Carrefour, ao inaugurar sua segunda loja de hipermercado na capital galicha, em setembro de 2000, foi o
primeiro grande empreendimento a atender exigéncias da Prefeitura. Nesse caso especifico, foi determinado que a empresa
construisse uma creche comunitaria para 60 criangas, destinasse residuos solidos e orgdnicos para reciclagem e
compostagem, garantisse 10% das vagas para trabalhadores com mais de 30 anos de idade, repassasse R$ 480 mil para o
Programa Municipa de Capacitacdo Profissional, oferecesse 60% dos espagos da galeria comercial para comerciantes de
bairros préximos e, finalmente, destinasse espago nas gondolas para a marca Sabor Local, produzida por peguenos
empresarios da cidade. (Gazeta Mercantil, 26 de Setembro de 2000)

¥ A lei n° 462 citaalguns empreendimentos e algumas éreas da cidade consideradas excegdes a proibicao descrita.
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130. Particularmente, problemas relacionado a locdizagdo sfo mais sgnificativos em se tratando de
grandes cidades, onde o encontro de um ponto comercid “ided” se torna mais dificil. Entretanto, a
localizacéo SO se condtituird em vantagem absol uta para as firmas ja estabel ecidas quando néo houver iméves
ou terrenos disponiveis na cidade em que uma nova firma pretende entrar. Assm, com excecdo de cidades
onde existem restriges legais do tipo de plangamento urbano, na maioria das vezes é possivel a aberturade
novas lojas de supermercados. E claro que em cidades com maior escassez, o prego da localizagso tende a
ser mais dto, elevando a escala minima viavel, sem, no entanto, impedir, por S S0, a abertura de novas lojas.
Destague-se que, no presente caso, de acordo com informagdes das Requerentes, ndo existem maiores
problemas de localizagdo para se congtruir novas lojas nas trés cidades em andise.

5.2.1.2 — Economias de Escala: Apesar de diferentes das verificadas na indidtria, economias de escala
podem também atuar como barreiras a entrada no comercio. Em gera, se uma entrada em pequena escala
puder ocorrer de maneira répida e exercer uma competicéo efetiva sobre as firmas estabel ecidas, néo haveria
maiores problemas de concorréncia no mercado relevante definido. Entretanto, se a entrada, para ser
competitiva, tiver que se dar em larga escala, 0 risco sera maior e esta se tornard menos provave. 1sto
ocorrerg, dentre outras razdes, porque: (i) em gera, quanto maior a quantidade de investimentos necessarios,
maior Serd 0 tempo necessario para que se possa obter uma taxa de retorno razoave; e (ii) as firmas
estabelecidas estardo mais propensas a reagir agressvamente quando a entrada puder ocorrer em larga
escala

132. No setor de supermercados, economias de escda estdo, via de regra, associadas a
racionalizacdo da estrutura de logistica. O maior volume de vendas permite, por exemplo, a centralizacéo do
abastecimento das lojas em um Unico centro de distribuicdo ou depdsito, com conseqiiente reducdo de
custos. Além disso, em gerd, a existéncia de um centro de distribuicdo ou depdsito permite as redes
administrar melhor seus estoques e diminuir o indice de fata de mercadorias nas gbndolas (a chamada
“ruptura’).

133. Também ndo se pode desconsiderar que 0 maior volume de vendas permite que grandes redes,

a0 comprar os produtos para todas as suas lgjas a0 mesmo tempo, aumentem seu “poder de negociacéo”

junto aos fornecedores e, consequentemente, reduzam os precos. Neste sentido, € pouco provavel que a
construcao de uma nova loja em um dado mercado relevante, por uma rede que ndo tenha outras |ojas auma
disénciarazoave, que permitaa construcdo ou a utilizagdo de um centro de distribuicéo pré-existente, ou que

ndo tenha uma ecaa razoavel para minimizar o custo da mercadoria adquirida, possa exercer uma
competicéo efetivas as firmas ja estabel ecidas.

134. Segundo informacdo prestada pelas Requerentes (Oficio n* 2625/ MF/SEAE/COGSE), a
operacdo de um centro de distribuicdo ou deposito O se judtificaria a partir da existéncia de XXXX lojas,

% Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Anélise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, pg. 120.
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locdlizadas em um raio de agdo entre XX e XX km, sendo que os custos incorridos para  sua
congtrucdo/instalacdo seriam estimados em R$ XXX por metro quadrado de &rea congtruida. Sendo assim,
parece-nos razoavel supor que as economias de escala decorrentes da centralizacdo do abastecimento em
depositos ou centros de distribuicdo s6 podem ser obtidas por redes que possuam um numero de lojas
auficiente para viabilizar a construcdo desses depOsitos ou  cuja rede ja edtivesse proximas as cidades
andisadas (excecdo feita aos hipermercados, cujas caracteristicas permitem sua sobrevivéncia, em termos de
logidtica, independentemente de outras | ojas).

5.2.1.3 — Existéncia de custos irrecuperaveis (sunk costs): Quanto maior for a extensdo dos custos
irrecuperavels (agueles que ndo podem ser recuperados quando a empresa decide sair do mercado), maior
Serd o risco da entrada, tornando-a menos provavel. A extensdo dos sunk costs depende principa mente:

(i) da existéncia de mercado para maquinas e equipamentos usados: as maguinas e 0s equipamentos
utilizados pelo setor supermercadista gpresentam um pequeno grau de especificidade de uso, que permite a
revenda de usados para empresas novas ou mesmo ja estabel ecidas no mercado, ligadas ou néo ao mesmo
setor. As Requerentes afirmaram, em resposta ao Oficio & 609/MF/SEAE/COGSE, que “h& um mercado
restrito para 0s moveis e equipamentos usados, que sdo basi camente adquiridos por pequenos operadores’ e
gue “uma caracteristica dos supermercados/hipermercados é a necessidade periddica de renovacdo dos
mévels e equipamentos com vigas a garantir um melhor funcionamento, satifacdo fisca e visud do
consumidor e um melhor gpelo mercadoldgico’. Isto nos leva a crer que ha uma troca congtante de
equipamentos antes de sua total depreciacéo, que podem ser “gproveitados’ por outras empresas. Ainda, de
acordo com as Reguerentes, € possived encontrar equipamentos de frente de caixa (PDV's
computadorizados) e equipamentos de refrigeracdo para augar.

(i) dos gastos com publicidade: por S s, os gastos com publicidade na midia, apesar de ndo serem
despreziveis, tendem a ter um papel menos relevante na atracdo dos consumidores para as lojas de
supermercados. Como os mercados rel evantes tendem a ser mais locais, a aracdo dos consumidores acaba
ocorrendo muitas vezes por meio da utilizaggo de panfletos promocionais ou jornais locais.

138. De acordo com a empresa Sonae, “0 setor Gupermercadista) também mantém intensa e
praticamente diéria atividade promociona, atraves de distribuicdo de folhetos de ofertas, anincio em rédio e
TV, digtribuicdo de prémios etc” (resposta ao Oficio re 609/00/MF/SEAE/COGSE, paréntesis nosso). Em
outra resposta ao Oficio r? 1365/00/MF/SEAE/COGSE, as Requerentes acrescentam que nas cidades do
interior do Rio Grande do Sul o meio mais utilizado é a TV, que consegue aingir 90% da populacdo e mesmo
no horario “nobre” representa apenas 10% do custo de uma pagina de jorna nas mesmeas cidades — e que
atingiria apenas 25% da populacdo. Note-se que a opcdo pela utilizacdo da TV no interior ndo indica
necessariamente que este gasto estgja associado ao objetivo de se atrair mais clientes. Dados 0s custos mais
atrativos e o fato dessa cidades serem relativamente pequenas, facilitando a locomogdo de seus moradores,
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esta escolha pode representar gpenas uma decisdo mais raciond da empresa. Adicionamente, podem ser
destacadas duas pesquisas efetuadas em Porto Alegre, pela empresa Sonae, quando esta inaugurou um
hipermercado (bandeira Big) e um supermercado (bandeira Naciond), que sdo iludtrativas dessa Stuacdo. O
estudo intitulado “Estudo Cristd Pos-Abertura’, entrevistou XX consumidores do hipermercado Big que
havia sdo recém-inaugurado (pesquisa efetuada em XX). Destes, XX% dfirmaram terem visto/ouvido
publicidade recente do Big. O estudo revela, ainda, que sdo digtribuidos folhetos nas residéncias dos
consumidores e que sua efetividade € de XX%.

139. Os gastos com publicidade podem também estar associados a fixacdo da imagem das redes de
supermercados. Ressdlte-se que a competicdo mais efetiva acaba sendo exercida pelas redes que tem uma
imagem mais forte. Nesse sentido, podemos distinguir dois tipos de entrada: aquela menos efetiva, sem a
exigéncia da fixacdo da imagem; e a associada & empresas com imagem forte. No primeiro caso, 0s gasto
com publicidade passam a ser menos relevantes. Ja no segundo, estes gastos podem representar importantes
barreiras a entrada, posto que a existéncia de economias de escda, relacionadas a publicidade, pode
determinar que a entrada SO ocorra por intermédio de grandes redes nacionais ou regionais, que tenham
recursos para despender em largas campanhas publicitérias.

140. Apesar de exigirem outras formas relativamente menos custosas de e fixar a imagem de uma
rede — variedade de produtos ofertados, pregos mais baixos, qualidade do servico prestado etc®® — ndo se
pode desconsiderar que a publicidade pode agir como uma barreira a entrada de novas firmas. A resposta ao
Oficio 2 609/00/MF/SEAE/COGSE, por exemplo, contém dados interessantes para gastos com publicidade
nos mercados analisados. Em todas as cidades os gastos com rubrica, no periodo de 1997 a 1999,
Stuaram-se, entre XX% e XX% das vendas efetuadas, com excecéo da cidade de Caxias do Sul, que foi a
Unica XX nos anos de 1997 e 1998, mas, em compensacdo a empresa Sonae gastou XX% de seu
faturamento com publicidade, no ano de 1999, nessa cidade. Analisando-se 0 Quadro 6, nota-se que estaé a
cidade onde o grupo Sonae detinha a menor participacéo de mercado (XX % apds a operacéo). Isto nos leva
a crer que a empresa investiu acima s sua média em publicidade, utilizando-a como uma importante
ferramenta, na tentativa de aumentar sua fatia de mercado. E possivel, ainda, avaiar-se a importancia da
publicidade quando se compara os dados fornecidos pelas Requerentes, em reposta ao Oficio
2625/00/MF/SEAE/COGSE: no item x estas informaram que, em gera, s8o gastos com publicidade cercade
XX% do faturamento, jano item xxi, é regpondido que as lojas sob a bandeira Naciona apresentam, em
termos médios, a rentabilidade de XX% a XX% sobre as vendas liquidas. Se levarmos em conta que o
faturamento é congtituido de vendas brutas, conclui-se que sGo muito expressivos os gastos com publicidade.

141. Dado o fato de que a operacdo envolve uma rede com uma marca forte regiona®” (Adquirida) e

% Apesar desses fatores exigirem maiores cuidados na decisdo da entrada, eles fazem parte do negdcio de supermercados,

ndo podendo, portanto, representar uma barreira a entrada aguel as empresas que forem bem sucedidas.

¥ Ver por exemplo a ja referida pesquisa do IBOPE, “Hébitos dos Consumidores’, que destaca a empresa Nacional como

sendo aquela que tem a marca mais forte na Regido Sul. O proprio Grupo Sonae atesta esse fato: em seu site
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outra rede portuguesa, que vem investindo consderavelmente em sua marca no Brasil, a entrada nos
mercados andisados seria menos improvavel de acontecer por meio de empresas que ja estivessem em
outros mercados rel evantes proximos ou que jativesse uma marca forte fixada em ambito naciond.

(iii) Fidelidade dos consumidores as redes estabelecidas: A fiddidade dos consumidores &s redes
estabelecidas pode representar importante barreira a entrada de novas firmas. A idéa central € a de que os
consumidores tendem a observar elevados custos de mudancas entre supermercados, fato este que acaba por
gerar um efeito de gprisonamento (lock-in) dos consumidores das redes estabel ecidas. Na medida em que o
consumidor tendem aredizar Suas compras nos mesmos locai's, uma possivel nova firma que queira entrar no
mercado relevante terd que despender recursos adicionais para convencer o consumidor loca redirecionar
Sua compras para a nova loja. Sendo isso verdade, a fiddidade dos consumidores pode implicar um custo
irrecuperéve adiciond.

143. Os custos de mudanca no setor de supermercados podem estar associados a disposicéo de se
locomover, a familiaridade com as lojas que se costuma comprar ou MeSMOo a imagem que e tem da rede.
Corroborando este fato, em resposta a questéo xi, do Oficio r? 609/00/MF/SEAE/COGSE, as Requerentes
destacaram que “ XXXXXXX...".

144. Alternativamente, custos de mudancas podem ser estrategicamente gerados como, por exemplo,
por meio da distribuicéo de prémios ou da utilizagdo de cartdo de fidelidade. Em particular, vale destacar que
a empresa Sonae disponibiliza um cartdo de fidelidade associado a marca Big.

145. Ainda que as Requerentes tenham, em resposta a0 Oficio 2 609/00/MF/SEAE/COGSE,
enfatizado ndo haver fiddidade dos consumidores as marcas de redes de vargo, acreditamos ser pouco
provavel que isso de fato ocorra. Foram citados pelas Requerentes diversos fatores, tais como prego,
atendimento, quaidade, variedade, locaizacéo e higiene, como determinantes para a escolha do consumidor,
em detrimento da marca da rede. No entanto, segundo as préprias Requerentes, quando a empresa Sonae

~_y

adquiriu a rede Nacionad XXXXXX. Observa-se que, nesse caso, ta “reputacéo” pode ser vinculada a
fiddidade dos consumidores em cada um dos mercados geogréficos consderados. Além disso, as
Reguerentes se contradisseram quando, ao serem questionadas no Oficio B 2625/MF/SEAE/COGSE a
repeito de programas desenvolvidos para premiar seus consumidores, informaram ndo se utilizar desses

atificios“em razdo de fidelidade a suas bandeiras’.

5.2.1.4 — Ameaca de reacdo dos competidores instalados: em tese, a ameaca de reagdo por parte das
empresas indtaladas pode representar uma barreira a entrada adiciona, na medida em que estas empresas

(www.sonae.com.br), hd um artigo destacando que “a empresa vem colhendo os resultados do trabalho que vem
desenvolvendo junto aos seus clientes, sendo pela 62 vez a marca mais lembrada de supermercados pelos galichos,
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sgam cgpazes de baixar seus pregos, e manté-los, por no minimo um ano, em niveis inferiores aos vigentes
antes da concentracdo. Em outras palavras, a ameaca das empresas ingtaladas, desde que crivel, pode
sndizar para as possivels firmas que queiram entrar no mercado relevante analisado, que as oportunidades de
vendas seréo inferiores aquelas que vigoram atua mente, desencorgjando assm a entrada.

147. Conforme informado pelas Requerentes (Oficio 2 609/00/MF/SEAE/COGSE), uma das
caracteristicas do setor supermercadista € ser “muito ativo na manutencéo do posicionamento de mercado
em relacdo aos pregos de venda ao consumidor”, constituindo prética comum de todas as redes a realizacéo
de pesquisas diarias de precos entre seus concorrentes, visando monitorar 0 mercado e, caso Segja necessario,
reduzir precos de venda ao publico e renegociar com 0s fornecedores para reduzir os pregos de custo.
Ademais, em resposta & questéo iv, do mesmo oficio, as Requerentes informaram que “Tendo em vista o dto
grau de concorréncia entre os operadores, e a dta sensbilidade dos consumidores a pregos por ees
praticados, atendéncia que se verifica a cada nova entrada é uma diminuicao reativa de pregos por parte dos
operadoras previamente instalados na regido, devido ao aumento da ofertd’.

148. Nesse contexto, é razodvel se presumir que a perspectiva da entrada de um novo competidor
pode levar as firmas ja instalados a adotar politicas de reducéo de pregos nos mercados analisados. Como ja
discutida na parte que trata de economias de escala, deve ser lembrado que reacd0 sera mais provavel
guanto maior for a escaa requerida da entrada e quanto menor o tamanho do mercado.

5.2.2 —Exercicio da Entrada

149. Nesta segunda parte, sera andlisado se ha facilidade de entrada nos trés mercados considerados:
Gravatai, Cahoeirinha e Santa Maria. Como ja nos referimos, anteriormente, 0 exercicio do poder de
mercado serd consderado improvavel quando a entrada for fécil, ou em outras pdavras, se eta for
“tempegtiva’, “provave” e “suficiente’.

5.2.2.1 — Tempestividade da Entrada:

150. A entrada sera considerada “tempestiva’ quando exigtir uma dta probalidade de ocorrer em um
periodo de tempo igua ou inferior a 2 anos. De acordo com informagdo das Requerentes, em resposta a0
Oficio n= 609 MF/SEAE/COGSE, o0 tempo estimado para construcdo e instadlacd de uma loja de
Supermercado é de XX dias e de uma loja de Hipermercado, XX dias. Td prazo € condstente com a
observacdo do tempo de maturacdo dos investimentos no setor. Assm, ainda que outras redes tenham
citado® um prazo superior a 120 dias para instaagio de um supermercado ou 180 dias para instalagio de

segundo pesquisa Top Of Mind da Revista Amanhg, além de ser amais lembrada em toda aregido Sul, em pesquisarealizada
pelo IBOPE".
¥ Ver Pareceres n® 116 MF/SEAE/COGSE, de 03/09/1999 e n° 168 /MF/SEAE/COGSE, de 20/10/1999.
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um hipermercado, percebe-se que esse prazo ndo ultrapassa os 2 anos tomados como prazo aceitave paraa
entrada nessa andlise.

5.2.2.2 —Probabilidade da Entrada:

151. A entrada sera consderada “provavel” quando as escadas minmas viaveis (EMV) forem
inferiores as oportunidades de venda existentes no mercado. As EMV correspondem a0 menor nivel de
vendas anuais, medidos aos precos pré-concentracdo, que uma possivel nova firma devera obter, para que
seu capital sgja adequadamente remunerado.® O capita investido no setor eqliivale ao tota de gastos que
empresa deve incorrer paraingaar-se no mercado e redlizar um ciclo de vendas.

152. As Requerentes, em resposta ao Oficio n2 609/MF/SEAE/COGSE, informaram inicidmente que
“de um modo gerd, as estimativas de tempo e de escdlaminima vidve na atividade supermercadista no Bras|
independem do locad onde se efetua 0 investimento” e que Os investimentos MINIMOS Necessios para
construcdo e indalagdo seriam de R$ XXXXXX para um supermercado e de R$ XXXXX para um
hipermercado.

153. Ja em resposta ao Oficio r? 2625/MF/SEAE/COGSE, as Requerentes estimaram o montante
minimo de investimento necessario para construcéo e ingtdacéo de uma loja de supermercado de 06 (seis)
check-outs e um hipermercado com mais de 40 (quarenta) check-outs, como descrito a seguir: 0s “custos de
locdizacdo” (terreno para se inddar uma loj@) variam entre R XXXXXX (XXXXX reds) e R$
XXXXXXX (XXXXXX reds), caso s trate de um supermercado, e entre R$ XXXXXX (XXXXXXX
reais) € R$ X XXXXXXX (XXXXXXXX reais), em se tratando de um hipermercado. Observa-se que tais
estimativas foram feitas para cidades do interior do Estado do Rio Grande do Sul.

~_y

154. Aosja citados “ custos de locaizagcdo”, devem ser somados os chamados “ custos de instalagéo”
(construcéo da loja, aém dos custos de equipamentos, tais como gbndolas, refrigeradores, computadores
etc). Novamente para um supermercado de 06 check-outs foi estimado pelas Requerentes um custo de
gproximadamente R$ XXX XX XX XXX (XXX XXX XXX XXXXXXXX reas) e para um hipermercado com
mais de 40 check-outs, R$ XX XXX XXX (XXXXXXXXXXXXX).©

155. Diante disso, conclui-se que 0 montante minimo necessio para uma empresa indaar-se
efetivamente no mercado varia entre R$ 3.400.000,00 (trés milhdes e quatrocentos mil reais) e R$
4.200.000,00 (quatro milhdes e duzentos mil reais), caso tal empresa decida ingaar-se com uma loja de
supermercado e entre R$ 10.500.000,00 (dez milhdes e quinhentos mil reais) e R$ 11.500.000,00 (onze
milhdes e quinhentos mil reais), caso sua entrada ocorra por meio de umaloja de hiper mer cado.

¥ A adequada remuneracgo do capital eqilivale a rentabilidade que o volume de recursos despendidos na entrada poderia
obter em uma aplicacao correspondente no mercado financeiro, ajustado ao risco do setor que se vislumbra a entrada.
“ Para esse tipo de custo, as Requerentes informaram ndo haver disting&o entre Porto Alegre e as demais cidades do interior
do Estado do Rio Grande do Sul.

46



Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n? 08012.001297/99-34

156. Dado o prazo relativamente longo de retorno dos investimentos redlizados, pode-se inferir que as
barreiras a entrada sd0 mais sgnificativas em se tratando de hipermercados do que de supermercados.
Conforme informado pelas Requerentes, os prazos de retorno do investimento séo muito longos, acima de
XX anos. JA para supermercados, gerdmente sfo utilizadas edificacOes preexistentes, proprias ou augadas,
sendo o prazo de retorno esperado do investimento inferior a XX anos.

157. Com base nos dados fornecidos pelas Requerentes e com base no Balango Anua, de 1997
(resposta ao Oficio rf 263/SEAE/COGSE), da empresa Cia. Red de Didtribuicdo (antiga razéo socia de
Sonee Didribuicdo Brasil SA.), esta SEAE estimou que as escalas minimas vidveis para entrar nas cidades
andlisadas estariam entre R$ 5.100.000,00 e R$ 6.200.000,00, para um supermercado, e R$ 14.700.000,00
e R$ 16.200.000,00, para um hipermercado (ver Anexo 3).

158. Note-se, entretanto, que esses valores ndo incluem gastos com publicidade. As Requerentes
afirmaram, em resgposta a0 Oficio n°2625/MF/SEAE/COGSE, ndo terem efetuado nenhum gasto em
propaganda especifica para a entrada em cada uma das cidades onde ocorreu a presente operacéo.
Consideramos, entretanto, que iSO n&o sga a regra, dada a necessidade, por parte de uma nova firma, de
influenciar a escolha do consumidor, fazendo-o mudar de estabel ecimento no qual realizava suas compras, em
direcéo a“nova’ loja congruida. Sendo assm, acreditamos que o valor do investimento necessario a entrada
de umaloja de supermercado ou de hipermercado acima exposto pode se encontrar subestimado.

159. A parcela de mercado potencia mente disponivel para um nova firma ou, em outras palavras, as
oportunidades de vendas devem consderar: (i) a reacdo das firmas ja indaladas diante da possibilidade da
entrada de uma nova; (ii) a restricdo da oferta, derivada do exercicio do poder de mercado das empresss,
(iii) a capacidade de uma nova empresa de apropriar-se de parte do mercado das empresas instdadas e (iv)
a capacidade de uma nova empresa capturar uma parcela significativa do crescimento de mercado.

160. Com relacdo a0 possivel crescimento do mercado, cumpre observar que as proprias
Reguerentes, em resposta ao Oficio r# 609/00/MF/SEAE/COGSE, informaram que nas cidades em que
ocorreu a operacdo em andise tem-se “um crescimento lento da renda per capita, dém do tamanho do
mercado e a concorréncia ja estarem instaladas.”

161. As oportunidades de venda existentes no mercado podem ser edtimadas a partir de um
percentua do mercado exigente. Um parametro usua mente utilizado pela literatura econdmica da defesa da
concorréncia considera 5% como sendo este percentual minimo*!. Esses percentua leva em consideragio
que a entrada, nessa escala, ndo provocara a reacdo das empresas ja ingtaladas, permitindo que se
mantenham 0s pregos pré-concentracao.

“Ver arespeito COATE, Macom B. & ROGRIGUES, Ato. Economic Analysis of Merger. Center for Threat and Commercial
Diplomacy. Monterey Institute. Cdifornia. 1997.
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162. Dessa forma, para os mercados das cidades de Cachoeirinha, Gravatai e Santa Maria foram
feitas consultas aos concorrentes, de maneira a se obter 0 “tamanho” gproximado dos mercados. Abaixo,
encontra-se o caculo de 5% dos faturamentos totai's estimados das empresas supermercadistas, no exercicio
de 1998, em cada um dos mercados de Cachoeirinha, Gravatai e Santa Maria.

QUADRO 17 — FATURAMENTO ESTIMADO DO SETOR SUPERMERCADISTA

Cidade Faturamento Total Estimado (R$) 5%
Cachoedrinha 77.487.641,00 3.874.382,05
Gravatai 58.002.257,10 2.900.112,85
SantaMaria 131.760.799,69 6.588.039,98
Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelos préprios supermercados/hipermercados,
AGAS e Requerentes
163. Comparando os dados de escala minima vidvel com as oportunidades de venda em cada um dos

mercados, podemos observar que, com excecdo da cidade de Santa Maria, onde a entrada de umalojade 6
check-outs seria, em tese provavel, em todos os demais mercados seria improvave a abertura de novas

lojas™.
5.2.2.3 —-Suficiéncia da Entrada

164. Se a entrada de uma empresa é tempestiva e provave, da sera, em ged, suficiente para
restringir uma possivel utilizagZo do poder de mercado por parte da“nova’ empresaformada®™ ou, em outras
paavras, entrada atendera a condico de suficiéncia

165. A andlise de probabilidade redizada permitiu condluir que:

a) a entrada de um hipermercado ndo é provavel em nenhum dos trés mercados analisados (Cachoeirinha,
Gravatai e SantaMaria); e

b) aabertura de umalojade supermercado de 6 check-outs € provave apenas na cidade Santa Maria.

168. Entretanto, algumeas ressdvas devem ser feitas em relagdo a entrada de um super mercado. Em
primeiro lugar, a entrada de uma Unica loja, congtituida de poucos check-outs e néo pertencente a nenhuma
grande rede, provavelmente ndo conseguiria atender a uma parcela substancia do mercado em que estivesse
estabelecida, nem tampouco teria poder de inibir o aumento de pregos por parte da “nova’ empresa
formada, ou sga, ndo seria cgpaz de atender a condicéo de suficiéncia. Além disso, essa suposta empresa
entrante encontraria dificuldades em, com uma Unica loja, fazer frente a empresa Sonae, detentora de X X%
do mercado de Santa Maria. Tais dificuldades, como ja discutido anteriormente, etdo em grande medida

2 Uma andlise alternativa da probabilidade da entrada pode ser vistano Anexo 4.
* Para simplificacéo da andlise, o exercicio de poder de mercado por parte de uma empresa consistira no ato desta aumentar
Seus precos.
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relacionadas a reputagcdo que as bandeiras da rede Sonae (Naciond e Big) possuem junto aos consumidores
dessas cidades e, consequentemente, a fidelidade desses as |l ojas Sonae.™

169. Em segundo lugar, poder-se-ia questionar se a entrada de mais de uma loja de uma mesma rede,
atenderia a condicdo de suficiéncia, de maneira a restringir um possivel abuso do poder de mercado por parte
da “nova’ empresa formada. A resposta a essa questdo € negativa, na medida em que se observa que ta
entrada ndo aende a condicdo de probabilidade — os vaores de investimento minimo necess&io para
abertura de mais de uma loja de supermercado so superiores as oportunidades de vendas, em cada um dos
mercados. Logo, se a entrada de mais de umalojando é provave, lando sera suficiente, em Cachoeirinha e
SantaMaria.

5.3 - Conclusido

170. A andlise das condicles de entrada permite concluir que existem barreiras a entrada rel acionadas
a economias de escala, a exigténcia de cugtos irrecuperavels e a fidelidade dos consumidores. Por sua vez, o
exercicio da entrada leva-nos a conclusio de que a entrada ndo seria fécil em nenhum dos trés mercados
andisados.

171. Em rdacéo a entrada de um hipermer cado, observou-se que, apesar de tempestiva, ndo seria
provavd. Vde lembrar que, segundo informacdo prestada pelas Requerentes, no Oficio n
609/MF/SEAE/COGSE, “ uma nova entrada em hipermercados exige que se opte por mercados com maior
grau de atracao e perspectivas de crescimento mais elevadas’ , 0 que ndo nos parece ser 0 caso de referidos
mercados.

172. Ja no que diz respeito alojas de supermercados, a entrada ndo seria aparentemente improvavel
gpenas para a cidade de Santa Maria. Entretanto, a entrada de uma Unica loja, no formato apresentado, ndo
atenderia a condicdo de suficiéncia Ressdte-se ainda que, como informado pelas préprias Requerentes
(Oficio # 609/MF/SEAE/COGSE), dado o tamanho do mercado, a concorréncia ja edtaria instalada.
Ademais, vde destacar que ndo se tem noticia da entrada de nenhuma loja de supermercado ou
hipermercado, na cidade de Santa Maria, nos Ultimos 05 anos™.

173. Assm, dadas as barreiras a entrada descritas e a inexisténcia de oportunidades de venda
adequadas, quando comparadas com a escla minima viavel exigida, para as trés cidades andisadas, néo ha
como se desconsiderar que o exercicio de poder de mercado por parte da empresa Sonae seria improvave,
0 que nos leva a observar 2 existem beneficios econdmicos gerados pelo ao e que ndo poderiam ser
obtidos de outra forma em um prazo razoavel.

“ A esse respeito, vejaresposta das Requerentes aos itens 14 e 67 do Oficio n/2625 COGSE/SEAE/MF, de 02 de agosto de
2000.
“* Informagao prestada pelas Requerentes em resposta ao Oficio n2/609 COGSE/SEAE/MF.
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6. BENEFICIOS ECONOMICOS (“EFICIENCIAS)

174. O fato do exercicio de mpder de mercado ser provavel ndo implica necessariamente que a
concentrac@o reduza o bem-estar econdmico. Para avdiar o efeito liquido da operacdo sobre a economia é
NECcessArio comparar 0S custos econdmicos com as possive's eficiéncias geradas. Ao se andisar os beneficios
econdmicos (eficiéncias) gerados por um ato de concentracdo, quatro pontos devem ser observados.

175. Em primeiro lugar, é importante questionar se as eficiéncias gpresentadas sfo especificas da
operacan, ou sga, se ndo seriam obtidas de outra forma menos redtritiva a concorréncia, que néo atraves da
operacdon. Por exemplo, eficiéncias que possam surgir através do crescimento interno da empresa ou da
raciondizacd da producdo devem ser preferiveis a concentragdo. Também devem ser andisadas,
dternativamente, outras formas cooperativas para se obter as eficiéncias adegadas, como por exemplo a
formacdo de umajoint-venture cooperativa.

176. Em segundo, as eficiéncias devem ser derivadas téo somente de economias reais. 1sso eqliivale a
dizer que economias pecunidrias, decorrentes da mera transferéncia de recursos entre agentes econdmicos
(como, por exemplo, o simples aumento do poder de barganha ou de compras), ndo devem ser aceitas. As
eficiéncias consderadas passiveis de aceitacdo, nos casos de operacOes horizontais, estéo, em gerd,

associadas a economias de escala ou de escopo (apesar de ser possivel a ocorréncia de outras formas, como

por exemplo aintrodugdo de novas tecnologias).

177. Em terceiro, as eficiéncias devem ser gpresentadas de forma clara e precisa, ou sgja, néo devem
sar consderadas quando forem estabelecidas vagamente, quando forem especulativas ou quando ndo
puderem ser verificadas por meios razoaves, e

178. Por ultimo, os ganhos de eficiéncias devem ser sgnificativos @ra compensar os efeitos anti-
competitivos que provavemente resultaréo da fusdo. Em outras paavras, quanto maiores os efetos anti-
competitivos, maiores devem ser as eficiéncias demongtradas.

179. Segundo as requerentes, em resposta ao Oficio r® 609/00/MF/SEAE/COGSE, as €ficiéncias
obteniveis com a operacdo estariam rel acionadas a ganhos derivados de economias de escda e a economias
de custo de transacéo, conforme pode ser observado no Quadro 18:
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QUADRO 18 — EFICIENCIAS ALEGADAS PELAS REQUERENTES

3eneficiosda Proporciona Estimativa dos Formado Beneficio Niveisde Vendaparainicio do Razé&o para beneficios ndo poderem
~oncentracéo Beneficio Beneficios Beneficio ser obtidos antes de 2 anos
Zconomiasde | XXX XXXXXX > XXXXXXX > XXXXXX XXXXXXXXXX
Zscala > XXXXXXX > XXXXXX > XXXXXXX

> XXXXXXX > XXXXXXX;
cconomiasde [ XXXXXX XXXX XXXXX XXXX XXXX
=SCOpOo
Zconomiasde [ XXXXXX XXXXXXXXXX > XXXXXXXXX P XXXXXXXXXXXXX XXXXXXXXXXXX
custo de > XXXXXXXXX > XXXXXXXXXX XXX
lransagéo XXXXXX > XXXXXXXXX P XXXXXXXXKXXXXX

> XXXXXXXXX
ntrodugdo de | XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXX
recnologiamais
>rodutiva
xternalidades | XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXX
)ositivasa
erem
Ppropriadas
xternalidades | XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXXX XXXXX
1egativas a
serem eliminadas

-onte: Requerentes, em resposta ao Oficio n® 609/00/MF/SEAE/COGSE
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180. Entretanto, as eficiéncias degadas e os vaores estimados foram gpresentados de maneira
confusa e imprecisa, sem a devida comprovacdo. Em particular, vae ressdtar que a descricdo das aegadas
economias de custos de transacdo, estavam, na redlidade, associadas a possivels economias de escala,
devendo, portanto, ser tratadas como tal.*

181. Em funcdo disso, esta SEAE convocou reunides para que, dentre outras dividas, fossem
delineadas de formamais clara quais as possives €ficiéncias decorrentes da operacéo. Destaque-se que, para
gue houvesse maior rapidez na obtencdo das informagbes necessarias a continuidade da andise, dgumas
destas reunides foram, inclusive, redizadas na matriz do Grupo Sonae, em Porto Alegre, nos dias 10 e 11 de
abril de 2000.

182. Como resultado, foram encaminhados os Oficios M 1365/00/MF/SEAE/COGSE e R
2625/00/MF/SEAE/COGSE, contendo, dentre outras informagbes, questdes referentes a possivels
eficiéncias derivadas da operacdo, que haviam sdo discutidas durante as reunifes com as empresas
Requerentes. Com base nas respostas obtidas, as eficiéncias degadas puderam ser mehor divididas para
efeito de andise em: economias de escaa; tranferéncia de melhores tecnologias, aumento do nimero
produtos oferecidos; criagdo de um poder de mercado compensatdrio por meio da utilizacdo de marcas
proprias, melhoria da qualidade de produtos e servicos ofertados e geracdo de externalidades positivas.

Andlise das eficiéncias

(i) Economias de escala derivam de redugdes nos custos médios advindas da expansdo da “quantidade

produzida’ (ou, no caso em andise, da “ quantidade comercidizada’), a pregos dados de insumos. Em gerd,
areducdo dos custos médios esta relacionada ao fato de que os custos fixos representam uma grande parcela
dos custos totais. Entretanto, outros fatores tais como 0 aumento da produtividade dos fatores produtivos,
capita e trabaho, associado a0 aumento da producéo (ou das vendas redizadas), também podem gerar
economias de escala

184. As Requerentes citaram que as mehores oportunidades de negociacdo de desconto com
fornecedores e reduco de custos de logigtica e trangporte derivariam diretamente da compra de XXXXXX,
estimando td volume em um patamar minimo de R$ XXX. Além diso, e anda de acordo com as
Requerentes, vendas a partir de R$ XXX permitiriam a uma rede vargjista atingir redugcdes em seus custos
adminigrativos, aravés do uso unificado de escritérios, funcion&ios, ssemas etc (v. Oficio n°
609/00/MF/SEAE/COGSE). Note-se, entretanto, que a rede Nacional, isoladamente, obteve, em 1998, um

“ Custos de transac&o sdo custos relacionados a utilizacdo do mercado, que ndo se expressam por meio do sistema de
precos, e que podem ocorrer quando uma das partes envolvidas na negociagéo pode agir de forma oportunista. Estes custos
incluem o tempo e gastos de negociar, escrever e fazer valer contratos, podendo ser eliminados através da unido entre duas
empresas verticamente integradas. Para maiores detalhes ver Besanko, D., Dranone, D. e Shanley, M. Economics of
Strategy. John Wiley & Sons, Inc. 2000. Cap. 4.
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faturamento de R$ XX, valor muito superior a0 adegado como necessario para que e atlingir as eficiéncias
degadas. Em Ultimainstancia, mesmo que Se assuma como corretos os dados apresentados, as economias de
ecada, da forma como apresentadas no Oficio i 609/00/MF/SEAE/COGSE, ja poderiam ser obtidas
pelarede Naciond, independentemente da realizacdo da operacéo.

185. Ainda em rdacdo ao item Logigtica, as Requerentes enviaram posteriormente a tabela exposta a
seguir, que mostra dteragdes ocorridas nos centros de distribuicéo (CDs) das redes Sonae e Naciona, em
decorréncia da operacéo. Apesar de ndo despreziveis, os dados apresentados, conforme admitiu a prépria
Reguerente, sfo extremamente genéricos, ndo tendo sido disponibilizado nenhum tipo de estudo que pudesse
comprovar ganhos de eficiéncia na relagdo com fornecedores, decorrentes da operacdo. Ressalte-se que esta
SEAE efetuou 0 seguinte pedido de esclarecimento, por meio do Oficio r? 1365/00/MF/SEAE/COGSE: “na
questéo xiv do Oficio 609/00, sobre eficiéncias, complementar com informagdes mais detahadas,
especidmente no que se refere a0 item logidtica, tails como, as dteragbes efetuadas nos centros de
distribuicéo da rede (divisdo e especidizacan)”, tendo obtido a seguinte resposta das Requerentes: “A tabela
abaixo indica eficiéncias etimadas quanto aos ganhos logisticos resultantes das ateracBes nos centros de
distribuicdo das redes Sonae e Naciona, com o fim de otimizar a distribui¢do dos produtos comerciaizados.
Os cdculos acima sfo genéricos, ndo estando disponivels estudos aprofundados sobre os ganhos totais,
incluindo ganhos de eficiéncia na relacéo com fornecedores (centralizagéo de pedidos, por exemplo)”.

QUADRO 19 — ALTERACOES NOS CENTROS DE DISTRIBUICAO

Pré-Fusio — Abril/99 Pés-Fusdo —
Jan./2000
Sonae Naciona Tota
N° de CDs de Alimentos XX XX XX XX
Secos
N° de CDs de Frutas, XX XX XX XX
Legumes e Verduras
Caminhdes— Trajeto CD — XX XX XX XX
lojas
Veiculos de pequeno porte XX XX XX XX
Funcion&rios XX XX XX XX
Linhas de produtos que XX XX XX XX
necessariamente devem ser
entregues nos CDs
Custos de Operacdo do CD — XX XX XX XX
em R$ mil
Custos com Frete — em R$ mil XX XX XX XX
% sobre Venda Liquida XX XX XX XX
VendaLiquida—em R$ mil XX XX XX XX

Fonte: Requerentes, em resposta ao Oficio n2 1365/00/MFSEAE/COGSE
186. Foi também daegado, pelas Requerentes, que as reducbes de custos poderiam derivar da
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diminac@o de XXXXX: “XXXXXXXXXXX" (Oficio re 1365/00/M F/SEAE/COGSE).

187. Novamente, apesar da possbilidade de que este processo, conforme sugerido pelas
Reguerentes, tenha gerado uma diminui¢do de custos com a reducéo das equipes comerciais da antiga rede
Naciond e ganhos de eficiéncia logistica na emissdo e controle dos pedidos de compras, ndo foram
apresentados documentos que comprovassem o resultado esperado.

188. Vde resdtar que foi solicitado as Requerentes (Oficio i 1365/00/MF/SEAE/COGSE) que
descrevessem quaisquer medidas adotadas gpos a fusdo que pudessem ter levado a reducéo de custos,
através da diminacdo dos chamados “intermediarios’ na relacéo vargista-fornecedor. Solicitou-se, ainda,
gue tais medidas fossem ilustradas com exemplos que demonstrassem que os beneficios haviam sido
repassados para 0s pregos cobrados do consumidor final. Entretanto, as Requerentes limitaram-se a fornecer
informacOes sobre as reducdes de prazos de pagamentos feitos pela empresa Sonae a seus fornecedores,
aém de citar exemplos de fornecedores de ambito naciond (XXX, XXX, XXX, XXX etc) beneficiados pda
eliminacdo dos “intermedidrios’. De acordo com as Requerentes “néo ha estudos disponivels que indiquem o
valor dareducéo de custos obtida e seu respectivo impacto sobre o prego fina ao consumidor”.

(ii) transfer éncia de melhor es pr éticas e melhor es tecnologias

189. Em oficio encaminhado as Requerentes (Oficio 2 2625/00/MF/SEAE/COGSE), foi questionado
e as empresas requerentes, adquirente e adquirida, se utilizavam de méodos de controle de logistica
(relacionados ao controle de compras, de entrega nas lojas e nos centros de distribuicdo e de estoques),
usuais no segmento vargjista. O resultado pode ser observado no quadro 20.

QUADRO 20— METODOS DE CONTROLES DE LOGISTICA UTILIZADOS PELAS REQUERENTES

Método Sonae Nacional
EDI¥ XXX XXX
DSD* XXX XXX
VMI#® XXX XXX

Cross-Docking™ XXX XXX

Fonte: Requerentes (Oficio n2 2625/00/M F/'SEAE/COGSE)

“" EDI (Método Electronic Data | nterchange) — método em que as transacdes entre os supermercados e os fornecedores séo
informatizadas.
“ DSD (Direct Store Delivery) — método em que os fornecedores entregam as mercadorias diretamente no estabel ecimento,
ou, alternativamente.
“ (Vendor Managed Inventory) — método em que os fornecedores fazem eles proprios o controle do estoque das
mercadorias entregues nos supermercados.
% Cross-Docking — método em que as mercadorias s30 entregues no depdsito mas ndo estocadas, sendo imediatamente
redirecionadas paraas|ojas.
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190. Conforme pode ser observado, a rede adquirida se utilizava apenas do méodo XX X. Ja arede
adquirente ou e utilizava XXX ou j& estava em fase XXX, tendo intengBes de implementa-los nas lojas
adquiridas.

191. A transferéncia de melhores préticas e de melhores tecnologias deve ser considerada com uma
eficiéncia passivel de ser aceita pelas autoridades antitruste quando os beneficios proporcionados, em termos
de reducéo de custos, forem devidamente comprovados e desde que ndo possam ser obtidos de outraforma
que ndo através da fusfo. Entretanto, ndo foram apresentados estudos demonstrando os efeitos gerados pela
implementacéo dos métodos citados. Ademais, dado o porte da empresa adquirida, ndo ha “ aparentemente”
razéo que impedisse que tais métodos fossem utilizados em um prazo razoéve pdarede Naciond.

(iii) aumento do nuimer o de produtos of er ecidos:

192. As requerentes degaram que, com a operacao, houve um aumento na diversdade de produtos
ofertados. Para demonstrar essa ampliac@o, o grupo Sonae encaminhou, em resposta a quest@o iii, do Oficio
e 2625/00/MF/SEAE/COGSE, a tabela abaixo com o nimero de itens comercidizados pela empresa
adquirida, contendo 0 nimero de itens inventariados em 31/03/1999 e 26/06/200 nas lojas de bandeira
Naciona das cidades de Santa Maria, Novo Hamburgo, Rio Grande, Pelotas, Gravatai, So Leopoldo e
Porto Alegre.

QUADRO 21 — NUMERO DE ITENSINVENTARIADOS

Cidade 31/03/1999 26/06/2000
Santa Maria (filid 121) XX XX
Novo Hamburgo (filid 111) XX XX
Rio Grande (filia 188) XX XX
Pelotas (filid 187) XX XX
Gravatal (filid 108) XX XX
S&0 Leopoldo (filid 118) XX XX
Porto Alegre (filid 172) XX XX
193. N& se pode descartar 0 fato de que a ampliagdo do leque de produtos ofertados aos

consumidores é um resultado desgavel, sob o ponto de vista da concorréncia. No entanto, seria salutar que
fossem agpresentados documentos comprovando este aumento e judificado devidamente quais razbes
impediriam que o grupo Naciond fosse capaz de redizar este mesmo incremento. Deve ser lembrado que,
como ja ressaltado neste parecer, a diversidade de produtos € um dos pontos relevantes no padréo de
competicdo desse setor e, portanto, em mercados onde houvesse competicao, a empresa adquiridatenderiaa
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aumentar a linha de produtos ofertados.

(iv) criacdo de um poder de mercado compensatério através da utilizacdo de marcas proprias a

marca propria caracteriza os itens com o nome da propria rede vargista>* Usuamente, tais itens conseguem
ser ofertados por um prego inferior ao das marcas tradicionais. 1sso ocorre pelo fato de que ndo hd, por parte
do fabricante, gastos em desenvolvimento de novos produtos, gastos em publicidade™, dém de serem
utilizadas embaagens com menor apelo visua e menor custo. De acordo com as Requerentes (Oficio #
2625/00/MF/SEAE/COGSE), os produtos de marca propria conseguem ser ofertados a pregos XX XX,
chegando a haver uma diferenca de XX% a XX% entre 0s pregos desses e 0s pregos dos produtos de
marcas tradicionals.

195. Mesmo sendo ofertados a um prego mais baixo, os produtos de marca propria podem ser
considerados de quaidade semelhante aos das marcas tradicionais, dado que as grandes indlstrias cada vez
mais tém trabalhado com esse tipo de produto, utilizando-se de sua capacidade ociosa®® Quando n&o
ofertados pelas grandes indUgtrias, € usua que as marcas proprias sgam ofertadas por pequenos e médios
fabricantes, cujos produtos passam pelo controle de qualidade das redes vargistas. A preocupacéo das
redes vargistas com esse tipo de produto judtifica-se pela seguinte razdo: oferecé-los condtitui um enorme
diferenciad em relacdo & concorréncia, dém de ser uma exceente oportunidade de tornar led/fiddlizar os
consumidores & bandeira da rede.

196. Além de uma maneira de se diferenciar de seus competidores, a utilizacdo de Marcas Proprias
pelos supermercados pode representar uma nova fonte de competicdo a indlstria, sgja na faixa de produtos
de menores pregos, sga através da competicdo entre marcas. Note-se que, nos casos em que esta
competicao for efetiva, o resultado find para o consumidor poderd ser a reducéo de pregos ou a melhoriada
qualidade dos produtos vendidos.

197. Nesse sentido, a degacdo da utilizacd de Marcas Proprias poderd ser considerada uma
eficiéncia especifica se atender as seguintes condicoes:

® a rede adquirida ndo possuir produtos de marca propria ou se os possuir, for em um percentua
pouco expressivo em relacdo aos demais itens comercidizados, e

(i) caso ndo ocorra a fusdo, ndo seria possivel/provavel que a rede adquirida introduzisse produtos de
marcas proprias ou intensificasse seu uso em um periodo Ndo superior a 02 anos.

200. Segundo as Requerentes, na rede adquirida — Naciona - “a comerciaizacdo de produtos de

°l Sobre o assunto veja Pereira, | “Marcas de Supermercado”. Revista de Administracdo de Empresas, v. 41, n° 1,
Jan./Marco 2001.
°2 Caso ocorra publicidade para produtos de marca propria, essa, em geral, se da no interior da proprialoja de supermercado,
sendo, por iSso, menos onerosa.
% A esse respeito, veja matéria publicada na Gazeta Mercantil de 27/12/2000: “ Grandes indUstrias rendem-se & marca
prépria.”
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marca propria era muito incipiente’, sendo efetivada somente apds a aguisicdo pelo Grupo Soneae. Td fato, a
principio, poderia judtificar a existéncia de eficiéncia na presente operacéo. No entanto, € improvavel que a
rede Naciona ndo fosse capaz, por S 0, de intensificar a comerciaizacdo de produtos de marca propriaem
sua loja, em um periodo ndo superior a 02 anos. Tome-se o fato de que a rede Naciond ocupava a 62
posicdo no Ranking ABRAS de 1998 e as 5 maiores redes (Carrefour, Cia Brasleira de Distribuico,
Bompreco, Casas Sendas e Sonae), sem excegdo, possuiam produtos de marca prépria, assm como redes
menores que Naciona, como as galichas Guanabara, Assun e Rissul®. Desse modo, é plausivel supor que a
empresa Naciond, antes da operacao, possuisse estrutura e capacidade de investimento paraimplementar tal
praica em sua rede. Ressate-se que o0 crescimento da marca propria € uma tendéncia do vargo,
gparentemente irreversivel.>

(v) melhoria da qualidade de produtos e servicos ofer tados

201. Segundo as Requerentes, em resposta a questdo 10, do Oficio r? 1365/00/MF/SEAE/COGSE),
edtaria sendo implementado, na loja adquirida, um trabalho de XXXXXXXX de padréo de qualidade, cujo
resultado seria 0 aprimoramento de procedimentos, tendo sido destacados como principais pontos o que se
Ssegue abaixo:

a) XXXXXXXXXXX;
B) XXXXXXXXXXX;
C) XXXXXXXXX;
d) XXXXXXXXX”
g) XXXXXXXXX;e

f)  XXXXXXXXX.

208. Apesar de relevantes, esta SEAE entende que, com excegdo do item (c), todos os demais
pontos elencados ndo devem ser consideradas eficiéncias especificas da operacdo, e portanto ndo devem ser
aceitas. Ja com relacdo ao resultado derivado da racionaizacdo da estrutura de logistica e de transporte, néo
foram apresentados estudos comprovando o seu resultado.

(vi) geracao de exter nalidades positivas. externaidades so efeitos sobre uma terceira parte, derivadas

de uma transagéo econdmica, sobre a qual essa terceira parte ndo tem controle. As externdidades positivas

** Informag&o obtida através da resposta das Requerentes ao oficio n° 609 COGSE/SEAE/MF.
*® De acordo com nota divulgada pela Agéncia Estado em 21/09/2000, intitulada “Marcas Préprias. Compras mais
Baratas’ , 85% das 20 maiores redes supermercadistas do Brasil tém esse tipo de produto.
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aumentam o0 bem-estar dessa terceira parte, por exemplo, reduzindo os custos de produgédo. Portanto, a
geracédo de externdidades postivas e sua gpropriacdo pode, em determinadas circunstancias, ser
cons deradas €ficiéncias epecificas da concentracéo.

210. Nessa linha, as requerentes alegaram que, com a operacdo, aguns “fornecedores locais
passaram a XXXXXXX” e que “XXXXXXX” iso passou a ser possivel. (resposta ao Oficio 2
609/00/MF/SEAE/COGSE).

211. Foi ainda citado que “aguns fornecedores passaram da categoria de XXX para a categoria de
fornecedores XXX, beneficiando diretamente a geracéo de empregos na regido, com evidente aumento da
escala de producéo, bem como reducdo dos pregos negociados’ e que “0 grupo Sonae também tem
XXXXXXXXX" (respostaao Oficio re 609/00/MF/SEAE/COGSE, paréntesis N0sso).

212. Esta Secretaria reconhece que existe a possibilidade de que aguns fornecedores locaizados no
interior do Rio Grande do Sul tenham obtidos ganhos de escdla, reduzindo, assm, seus custos médios.
Adicionalmente, dado o fato do grupo Sonae estar em outras regides do pais, ndo se descarta que produtos
que eram comerciaizados nas regides onde gpenas arede Naciona se localizava passassem a ser distribuidos
para outros estados. Também ndo é impossivel se imaginar que tenha havido transferéncia de know-how
para pequenos agricultores, estimulando-se, assm, a utilizagdo de praticas mais eficientes. No entanto, ha que
s lembrar: as degagdes devem ser especificas da operacdo e, adicionalmente, sgam devidamente
comprovadas. Nesse sentido, 0 que foi apresentado pelas Requerentes, até 0 momento, ndo pode ser
consderado suficiente para que se aceite 0s pontos el encados.

Conclusao

213. Diante de todo 0 exposto, observamos que as eficiéncias, que supostamente poderiam ser
especificas do ato de concentracdo em andlise, ndo foram comprovadas a esta SEAE. Sendo assm,
consideramos que o efeito liquido da concentracdo — comparacao entre 0s custos econdmicos e 0s potenciais
beneficios derivados do ato — € negetivo.

7. RECOMENDACAO

214. O objetivo da politica de defesa da concorréncia € garantir condigfes estruturais para o bom
funcionamento dos mercados e para a livre iniciativa dos agentes econdmicos. Mais especificamente, o papel
do controle de concentracdes deve se limitar a evitar que se formem estruturas de mercado que possam gerar

58



Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n? 08012.001297/99-34

prejuizos a eficiéncia econdmica e/ou a0 bem-estar socid.

215. Existem trés recomendacOes possivei's derivadas da andlise de atos de concentracdo: (a) aprovar
a operacdo incondicionamente, quando ndo houver diminuicdo do bem-estar econdmica; (b) aprovar a
operacdo com restrigdes, impedindo que esta diminua o bem-estar econémico; e (C) reprovar a operacéo,
quando n&o for possivel propor aternativas para se evitar a diminuicéo do bem-estar econdmica

216. Nos casos em que sga sugerida a aprovacdo do ato com restriches existem dois tipos de

“remédios’ possivels de serem aplicados. O primeiro, de cardter compensatorio, objetiva assegurar a
redizacéo das eficiéncias aegadas e seu compartilhamento com os consumidores. O segundo, de caréter

corretivo, busca eiminar as condicies estruturais, derivadas da operacdo, que conferem posicdo dominante a
“nova empresa formada’. A primeira dternativa, via de regra, estd associada a clusulas comportamentais,

gue sdo de dificil monitoramento e de resultado incerto na maioria das vezes. Ja a segunda, compreende

medidas estruturais, que visam arestabelecer 0 ambiente concorrencid pré-existente nos mercados relevantes

definidos. E importante destacar que as medidas estruturais, na medida em que diminam a necessidade de

controle futuro e implicam menores custos para as autoridades antitrustes, sdo preferivels as medidas
comportamentais. S0 exemplos deste tipo de medida a dienacéo de ativos de empresas, tais como a venda
de marcas ou de fébricas e a quebra de patentes.

217. A andise empreendida no presente caso nos permitiu concluir que a operagéo eevou,
substanciadmente, a participacdo de mercado do Grupo Sonae em varias cidades. Entretanto, apenas nas
cidades de Cachodrinha, Gravatai e Santa Maria, a dta participacdo, diada a auséncia de competidores
efetivos e a dificuldade de entrada, indicam haver uma ata probabilidade de que o Grupo Sonae possa
exercer seu poder de mercado.

218. Ao andisx as €ficiéncias degadas pelas Requerentes, esta Secretaria concluiu que, apesar de
agumas delas serem possivelmente especificas da operacéo, as informagdes prestadas foram gpresentadas
de forma vaga e insuficiente, ndo permitindo que se recomende a aprovacao do ato sem restrigdes. Por outro
lado, deve ser lembrado que o objetivo da politica de defesa da concorréncia ndo é controlar ou intervir
discricionariamente em estruturas de mercado existentes. Assm, dadas as especificidades que envolvem este
caso e aincerteza quanto as possiveis ficiéncias derivadas da operacéo, sugere-se:

A) que a operacdo sgja aprovada sem restrigdes, caso 0 Grupo Sonae apresente estudos detalhados, e
certificados por auditores independentes, de ilibada reputacdo e notério conhecimento, aprovados pelo
CADE, comprovando de forma clara e precisa, que as eficiéncias aegadas representam economias reais de
recursos e que sdo especificas da operacéo; ou

B) que, dternativamente, a operacdo sga aprovada com restrigdes para as cidades de Cachoeirinha,
Gravatal e Santa Maria, se as eficiéncias degadas ndo forem comprovadas.

221. NoO segundo caso, para que sgam minimamente restabelecidas as condigbes de competicéo
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existentes anteriormente & operago™, recomenda-se:

a) quesgam vendidas as 5 lojas de supermercados, destacadas no Quadro 22:

QUADRO 22 — SUGESTAO PARA ALIENACAO DE LOJAS:

Cidade N° dalgjana N° de Faturamento Endereco daloja
legendada | check-outs| (em R$ mil)
cidade
Cachodrinha XX XX XX XXXXXX
Gravatai XX XX XX XXXXXX
Gravatal XX XX XX XXXXXX
SantaMaria XX XX XX XXXXXX
SantaMaria XX XX XX XXXXXX

Fonte: Elaboragdo propria, apartir de dados fornecidos pelas Requerentes.

223. Esta opcéo leva em consideracdo ndo apenas a consequiente reducdo do market share (ver
Quadro 23), como também a locdizagdo das |ojas nos mercados onde foram adquiridas mais de uma loja,
evitando-se incorrer no problema previsto pela “teoria da &ea de influéncia’, descrito nositens5.1.7, 5.1.8 e
5.1.9, deste parecer.

QUADRO 23 — ALTERAGCAO DA PARTICIPACAO DE MERCADO DO GRUPO SONAE

Participacdo de mercado (em %) do Grupo Sonae
Mercado Geografico Antesda Apos a Operacéo
Operacédo Antesda Depoisda
Recomendacéo Recomendacéo
Cachodrinha XX XX XX
Gravatai XX XX XX
SantaMaria XX XX XX

Fonte: Elaboragao propria.

b) que, de modo a haver a trandferéncia imediata de market share e o pronto reestabelecimento da
concorréncia, e para se evitar que as |ojas sugeridas sgam abandonadas, estipule-se um prazo ndo superior
a 3 meses a partir da decisdo do CADE. Terminado esse periodo sem que tenha ocorrido a dienacdo
proposta, sugere-se, ainda, que as referidas |ojas sgam vendidas por meio de Lell&o.

C) que as lojas sgjam vendidas para pessoa fisica ou juridica que tenha condicBes de se tornar competidor
efetivo nos mercados relevantes nos quais foram propostas as redugdes de participagdes do Grupo Sonae.

*® A boa prética antitruste sugere que: a) envolver a alienac&o de todos os ativos relacionados a um determinado negécio,
de sorte a garantir sua viabilidade econémica; b) estabelecer 0 menor prazo possivel para que as requerentes cumpram com
aobrigacdo de alienacéo; e c) evitar que aaquisicéo sejafeita por empresas (ou pessoas) que ndo sejam (ou que ndo tenham
condicBes de se tornarem) competidores efetivos nos mercados relevantes onde houve a reducéo da concorréncia (ver A
Study of the Commission’s Divestiture Process. Prepared by the Saff of the Bureau of Competition of the Federal Trade
Commission. 1999).
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A apreciacio superior.
MARIA DE LOURDES FERREIRA LEIA BAETA CAVALCANTE
Coordenadora Coordenadora
CRISTIANE V. HORTA GODINHO MARCELO DE MATOS RAMOS
Assgtente Técnica Coordenador

CLEVELAND PRATESTEIXEIRA
Coordenador-Gera de Comércio e Servigos

De acordo.

CLAUDIO MONTEIRO CONSIDERA
Secretario de Acompanhamento Econdmico
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Mapa 1 — Areas de Influéncia das L ojas Nacional
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Mapa 3 — Interseccio das Areas de Influéncia das Lojas Sonae e Nacional
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Mapa 4 — Mercados Relevantes Geogréficos. Mercado 1 (rosa)
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Mapa 6 — Mercado Relevante Geogréfico 2 (amarelo)
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Mapa 7 — Mercado Relevante Geogréfico 3 (verde)
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Mapa 8 — InterseccOes das Lojas. Sonae, Naciona e lojas
dos Concorrentes
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Mapa 9 — Interseccoes das Lojas. Sonae, Nacional e
Concorrentes— Mercado 1
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Mapa 10 — Interseccles das L ojas Sonae, Nacional e
Concorrentes — Mercado 2
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Mapa 11 — IntersecgOes das Lojas. Sonae, Naciona e
Concorrentes— Mercado 3
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ANEXO 3

Estimativa das Escalas M inimas Viavels par a as cidades de Cachoerinha,
Gravatai e Santa Maria.

Na andise das condigbes de entrada, € importante se determinar as Escalas Minimas Viaves,
Entendem-se Escalas Minimas Vidvels (EMV) como o menor nivel de vendas anuais, medido a pregos pré-
concentracao, que uma nova firma que queira entrar em um dado mercado deve obter para que seu capital
sgja adequadamente remunerado.

E praxe, na avaiacio de investimentos, considerar a remuneragio adequada de capital como a
rentabilidade que o volume de recursos investidos na entrada poderia obter em uma aplicacdo
correspondente no mercado financeiro, gjustada ao risco do setor em que se vidumbra a entrada. Entende-se
0 capitd investido no setor como o totd de gastos que uma empresa deve redizar para instdar-se no
mercado, redlizar um ciclo de producdo e estar em condigdes de vender seu produto.

No caso especifico, estamos considerando que este valor estaria entre R$ 3.400 milhdes e R$ 4.200
milhdes, para supermercados, e entre R$ 10.500 milhdes e R$ 11.500 para hipermercados (X XXXXXX).
Estamos ainda considerando que a taxa de retorno que poderia ser obtida em uma aplicagdo no mercado
financero eqliivaleria a taxa DI, que estaria hoje em torno de 20%, e que o horizonte de plangamento seria
de 10 anos para um supermercado e de 12 anos para um hipermercado, conforme informagtes das
Requerentes.

Assm, as escdas minimas viaveis foram estimadas a partir:
a) dos resultados obtidos para a estimativa da remuneragio adequada do capita®’; e

b) dos custos operacionais e do custo da mercadoria vendidas, medidos como propor¢cdo do
faturamento total darede Sonae. Esses dados foram estimados a partir do balango da rede SONAE, sendo
gue a soma do custo das mercadorias vendidas mais o0 custo operaciona corresponde a cerca de XX% do
faturamento globa darede).

Os vaores obtidos estariam entre R$ 5.100 milhfes e R$ 6.200 milhdes para supermercados e entre
R$ 14.700 milhdes e R$ 16.200 milhdes para hipermercados.™

*" A Remuneracéo adequada do capital (RAC) foi obtida a partir daseguinte formula: RAC = [(1+i)"xi]/[(1 +i)"— 1], onde n
equivale ao periodo deinvestimento ei ataxadejurosDI.
*® As escalas minimas viaveis (EMV), ou o faturamento anual minimo necessario, pode ser calculado a partir da seguinte
formulas EMV = RAC/ 0,16.
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ANEXO 4

E possivd andisar a probabilidade de entrada, a partir das oportunidedes de vendas em um
mercado, comparando a TIR acancada pela suposicdo de que o empreendimento tenha um faturamento
equivalente a oportunidade de venda. Neste caso, se a TIR dai derivada for maior que a TMA (a Taxa
Minima de Atratividade), pode-se considerar que a entrada € provave.

Uma dternativa mais prética consiste gpenas em averiguar se o saldo do Vaor Presente (VP) do
fluxo de pagamentos e receitas do empreendimento € postivo, ataxa da TMA (esta dternativa é mais prética
porque a anterior envolve a hecessidade de redizarmos iteragOes sucessivas para descobrir a TIR). Neste
caso, se 0 saldo do VP for positivo, a entrada é provave.

No caso andlisado, calculamos o VP, para as trés cidades, da entrada de um supermercado e de um
hipermercado, dadas as oportunidades de vendas, investimentos iniciais e custos operacionals informados ou
edimados. Adotamos também uma TMA de 20%, equivaente a remuneracéo média das aplicagbes em
CDI’s. O quadro abaixo sintetiza os cal cul os efetuados™:

resultados finais

Gravatai Cachoeirinha Santa Maria
super (1.601.081,84) (2.254.617,25) 219.227,79
hiper (6.248.124,56) (6.940.123,28) (4.320.682,04)

Vemos que a Unica hipotese provavel de entrada é a de um supermercado na cidade de Santa Maria.
A entrada de supermercados néo € provavel nem em Gravatai nem em Cachoeirinhg, e a entrada de um
hipermercado ndo é provavel em nenhuma das trés cidades.

% Utilizou-se, parao célculo do VP, as ferramentas basicas da Engenharia Econdmica conhecida como fatores de
equivaléncia, que transportam quantias no tempo. Tais fatores sdo demonstrados com base na Matemética Financeira,
utilizando-se do sistema de juros compostos. Com base nestas rel agdes pode-se transportar valores para qual quer ponto em
um determinado horizonte de planejamento, permitindo assim as comparagdes entre alternativas de investimentos.
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ANEXO5

1:9,.9,9.9,9,9.9,9,9.9,9.9.9,9.9,9,9.9,9,.9.9,9.9.9,0.9,9,0,4
1:9,.9,9.9,.9,9.9,9,9.9,9.9,:9,9.9,9,.9.9,9,9.9,9.9.9,9.9,9,0,0.¢

) 9,9,9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,9.9,0.9,
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