MINISTERIO DA FAZENDA
Secr etaria de Acompanhamento Econémico

Parecer 2 258/ COGSE/SEAE/MF
Brasilia, 25 de julho de 2002.

Referéncia: Oficio r? 2830/99/SDE/GAB/de 15.6.1999.

Assunto: ATO DE CONCENTRACAO m®
08012.005104/99-51

Requerentes: Bomprego Bahia SA. e Petipreco
Supermercados Ltda.

Operacdes. Aquisicdo da empresa Petipreco
Supermercados Ltda. por Bomprego Bahia SA.
Recomendacao: Aprovacdo com restricoes.

Versdo: publica

“O presente parecer técnico destina-se ainstrucdo de processo constituido na forma
da Le n.° 8.884, de 11 de junho de 1994, em curso perante o Sistema Braslero de Defesa da
Concorréncia—SBDC.

N&o encerra, por isso, conteldo decisorio ou vinculante, mas apenas auxiliar ao
julgamento, pelo Conselho Administrativo de Defesa Econémica — CADE, dos atos e condutas de
gquetrataale.

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

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica solicita a SEAE, nos termos do art.
54 dalLe re 8.884/94, parecer técnico referente ao ato de concentragdo entre as empresas Bomprego Bahia
S/A e Petipreco Supermercados Ltda.

1-DASREQUERENTES
1.1- ADQUIRENTE

2. Bompreco Bahia S/A é empresa naciona, sediada na cidade de Salvador/BA. Esta atua no comércio
vargista, por melo de supermercados e hipermercados. A empresa teve origem em 1935, no estado de
Sergipe, tendo estendido, no decorrer dos anos, sua area de atuacdo por varias cidades do Nordeste. De
acordo com as Reguerentes, aépoca da operacdo, a empresa possuia 89 lojas em cidades dos estados da



Versdo Publica SEAE/MF Ato de Concentragdo n2 08012.005104/99-51

Bahia, Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas e Sergipe (Notificagdo, item V). De
acordo com as Requerentes (Notificacdo, item 1.4), a empresa pertencia, a época da presente operacdo, a
BR Participactes SA e BomprecoPar S/A. Edtas eram controladas, respectivamente, por Koninklijke Ahold
N.V. (Grupo Ahold, de origem holandesa) e JCPM Participacbes e Empreendimentos Ltda e Maria
Mendonca Empreendimentos Ltda' As Requerentes encaminharam, ainda, o seguinte organograma da
empresa.

Organograma da empresa Bomprego Bahia SA

Koninklijke Ahold N.V. JCPM Pert. e Empreend. Ltda. e
Maria Mendonca Ltda.

BR Participagfes S/A BomprecoPar S/A
Bompreco S/A
Supermercados
do Nordeste
Bompreco Bahia S/A Hipercard. Adm. de Bomclube
Cartdo de Crédito Ltda.

3. O fauramento bruto de Bompreco S.A. Supermercados do Nordeste, em 1998, foi de
R$ (confidencial). Esse valor permitiu a empresa ocupar 0 3 lugar em vendas (faturamento bruto) no Pais,
de acordo com o Ranking ABRAS?.

! Deve-se observar que ap6s esta operacdo o grupo Koninklijke Ahold N.V. (Roya Ahold) adquiriu (confidencial)% do
capital da empresa, assunto que foi objeto de parecer emitido pela Seae, em set/2000, para o Ato Concentracdo n©
08012.001337/00-15.

2 Cf. Superhiper. Revista da Associacso Brasileira de Supermercados: Ranking 98.n2 285, maio/1999, p32.
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1.2—-Adquirida

4. A empresa Petipregco Supermercados Ltda. € brasileira, ndo pertence a nenhum grupo de empresas e
possui sede na cidade de Salvador/BA. Seu controle e administracéo eram exercidos por (confidencial). No
Quadro 1, apresentamos a composi¢cao do capital social daempresa.

QUADRO 1 — COMPOSICAO DO CAPITAL SOCIAL DE PETIPRECO SUPERMERCADOS LTDA
ANTES DA OPERACAO

Quotista Quantidade de Quotas (%)
(confidencial) (confidencial)
(confidencial) (confidencial)
Tota 100,00

5. A empresa Petipreco possuia 6 lojas de supermercados, sendo um deles locdizado em Lauro de
Freitas e os demais na cidade de Salvador. A rede obteve um faturamento de R$ (confidencial), em 1998,
sendo a 372 classificadano “Ranking ABRAS’ das maiores empresas por faturamento bruto®.

2 - DA OPERACAO

6. Por meio do documento “Instrumento Particular de Compra, Venda e Cessdo de Bens e Direitos
e Outras Avengas’, de 20.5.1999, Bompreco Bahia S.A. e Petipreco Supermercados Ltda. estabeleceram
os termos e as condigbes para que a empresa Bompreco adquirisse as atividades operacionais dos 6
supermercados da empresa Petiprego Situada nas cidades de Salvador e Lauro de Freitas, no estado da
Bahia, dém de eventuais direitos a promessa de ingtdacéo de estabelecimento de (confidencial). Foram
objeto de negociacdo as indalagbes, maguinas, equipamentos, sstemas de informética, méveis, linhas
telefbnicas, estoques, marcas, razéo socia, fundo de comércio, direitos sobre contratos de locacéo e acordos
com fornecedores. A operacdo foi concluidaem 31.5.1999.

7. O vaor da operacéo foi dividido em uma parte determinada de R$ (confidencial) e uma parte
determindvel, correspondente a0 custo dos estoques da cedente, no vaor de R$ (confidencial), de acordo
com informagbes fornecidas pelas Requerentes, posteriormente a notificacdo (resposta ao Oficio
1077/MF/SEAE/COGSE, de 31.3.00). A operagdo ocorreu apenas no Brasl, tendo sido, portanto,
apresentada somente aos 0rgdos de defesa da concorréncia brasileiros, em 17.6.99. De acordo com as
Requerentes, a operagdo foi comunicada por se enquadrar no Art. 54 da Lel 8.884/94, pelo critério de
faturamento da Adquirente, em 1998, ter sido maior que R$ 400 milhdes.

3 Cf. Superhiper. Revista da Associacso Brasileira de Supermercados: Ranking 98.n2 285, maio/1999, p34.
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3-DO MERCADO RELEVANTE

3.1- MERCADO RELEVANTE DE PRODUTO

8. As empresas envolvidas na presente operacdo comercidizam mercadorias tipicas de
supermercados e hipermercados: bens de consumo durdveis (el etro-eletronicos, téxtels, utilidades domeésticas,
bazar etc.) e ndo-duravels (produtos alimenticios em gerd, de higiene e de limpeza, bebidas etc.), digpostos
de forma departamentalizada, em que o préprio consumidor escolhe os produtos que desgja adquirir - que se
encontram acondicionados em gondolas €ou bacdes - e efetuam o0 pagamento diretamente nos caixas
(check-outs). Esse tipo de comércio vargista € conhecido como de auto-servico ou de auto-atendimento.
Este contrasta com alojatradiciona em que ha a presenca do vendedor ou baconista.

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

10. Listamos, a seguir, as principais hipoteses que baizaram a congtitui¢do do mercado relevante de
produto:

(i) consideram-se como supermercados e hipermercados 0s estabel ecimentos que apresentam, em gerd, as
seguintes caracteridticas: - supermercados - principals seces de vendas condtituidas de mercearia, bazar e
pereciveis; cercade 1.500 a5.000 itens em exposicao; de 3 a40 check-outs e mais de 300 nt de éreas de
vendas e - hipermercados - principais se¢des de vendas congtituidas de mercearia, bazar, pereciveis, téxteise
eletrodomésticos; mais de 5.000 itens em exposicio; mais de 40 check-outs e mais de 5.000 nt de &reas de
vendas,

(i) 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 se pratica nesses
pequenos estabelecimentos, via de regra, € o de “conveniéncid’, ou Sga, pequenas compras que suprem
necessidades imediatas dos consumidores. Em outras paavras, nesses estabelecimentos o consumidor néo
pode efetuar 0 mesmo tipo de compra integrada proporcionada pelo supermercado ou hipermercado. Essa
redidade os coloca numa Stuagdo de subgtitutibilidade incompleta, ou de menor grau. Assm, levamos em
conta gpenas 0s que gpresentam 0 mesmo grau de subgtitutibilidade do conjunto de bens vendidos pelas
empresas envolvidas na operacdo. Isto €, apenas 0s supermercados e hipermercados pertencentes aos
concorrentes seréo cons derados substitutos da “ nova empresa’ resultante da concentracao;

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

* 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, analisada pela FTC — Federal Trade Comission, em
1999. Na definicdo do mercado relevante de produto esta desprezou o pegueno comércio, tendo sido considerados apenas
0s supermercados.

4
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(iv) economias de custos de transacdo (do ponto de vista da demanda): os supermercados e hipermercados
oferecem a0 consumidor a oportunidade deste diminar 0 “custo” de varias paradas para adquirir um
determinado conjunto de bens. Partimos do principio de que um consumidor a partir da necessidade de
adquirir uma ligta inicid de bens, decide, posteriormente, onde fazer suas compras. Para tomar esta Ultima
decisdo, supde-se que o consumidor - a menos que desg e efetuar uma compra de conveniéncia - ndo ira se
dirigir, seguidamente, a v&ios estabelecimentos do pequeno 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 precos, 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®.

15. Partindo desse comportamento do consumidor, esses estabel ecimentos procuram cada vez mais
diversificar 0 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 O vez, no mesmo lugar, isto €, reduzir seus custos de
transacd0. Estudo da Gazeta Mercantil demonstra que os super e hipermercados véem intensficando a
ampliacao de seu mix, especiamente, apos a adocao do Plano Real. Nesse processo, estes avancaram sobre
fatias de mercado que tradicionamente pertenciam ao pequeno vargjo. E 0 caso dos agougues e dos
hortifrutigranjeiros. Em 1980, o setor supermercadista era responsavel por 30% das vendas de produtos de
acougues, ja em 1998 esse percentua aumentou para 45%. Os hortifrutigranjeiros que representavam 3%,
em 1988, ampliaram sua paticipacdo para 5%, em 1998. Nos supermercados paulistas este Ultimo
percentua chegaaatingir de 20 a 25% das vendas’;

(v) partimos do principio de que uma elevacéo de pregos de um, ou de uns poucos produtos, vendidos pelos
supermercados ou hipermercados néo 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 alto do que a
troca por produtos subgtitutos dentro do proprio edtabelecimento. E, mas uma vez oS
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 elevacdo 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

® Para um aprofundamento do conceito recomendamos a leitura do texto: London Economics. Competition in Retailing.
Research Paper 13. September 1997.
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subgtituto, ou sgja, um concorrente das lojas da Adquirente e Adquirida, e ndo o pequeno COmércio;

(vi) exigte diferenciacdo dos produtos oferecidos pelos super e hipermercados, congtituidos pelos servicos
extras que estes oferecem. O conjunto de produtos e servigos oferecidos pelos supermercados é substituto
mais proximo do conjunto oferecido pelos hipermercados e ndo do pequeno comércio, que aém de ndo
disporem de uma maior variedade quanto aos produtos, néo dispdem dos servigos oferecidos pelos grandes.
Em outras palavras, ndo se trata apenas de avaiar o conjunto de bens vendidos, propriamente ditos. No
universo de produtos of erecidos pel os supermercados e hipermercados levamaos em conta, adicionamente, os
servicos diferenciados prestados por estes, que, em gera, ndo sdo ou sdo pouco ofertados pelo pequeno
comércio, tais como: estacionamento; ar condicionado; atendimento “24 horas’; vendas virtuais (delivery);
aceitacdo de cartéo de crédito ou cartéo proprio da loja; aceitacdo de cheques pré-datados, parcelamento
dos pagamentos; prestacéo de servigo de limpeza, corte e embaagem de hortifrutis (com o intuito de facilitar
a vida do consumidor); maior quantidade e variedade de itens vendidos, melhores técnicas para exposicéo
dos produtos; automacdo das lojas; condi¢Oes de atingir o consumidor por meio de propaganda; oferta de
marcas proprias, com precos inferiores aos produtos subgtitutos; maior nivel de qualificacdo dos funcionérios,
fraddario; sanit&ios, combinacd de outros servigos, no mesmo espaco fisco. Em sintese, esses
estabel ecimentos ndo vendem gpenas mercadorias, mas conveniéncias e facilidades aos consumidores, dguns
em menor, outros em maior grau, que “diferencid’ os produtos vendidos por eles, mesmo que estes produtos
sgam os mesmos vendidos pelo pequeno comércio;

(vii) por fim, os supermercados apresentam-se como substitutos quase que perfeitos para os hipermercados,
ndo dispondo, em gerd, apenas de algumas segdes de téxtels e el etrodomésticos, especidmente os de maior
porte: a denominada “linha branca’. O mesmo ndo ocorre com 0 pequeno comércio. Pesquisa efetuada por
Gazeta Mercantil demonstra que as vendas de e etrodomésticos, nos hipermercados, é representada apenas
por 2,5% a 10% das vendas totais’. Embora 0 estudo néo disponibilize percentuais para os téxteis, pode-se
inferir que sua participacdo sga ainda mais incipiente, ja que a mesma pesquisa gponta uma participacéo de
49% <O para produtos de mercearia. Em outras paavras, 0 consumo praticado nos hipermercados se
assemel ha bastante ao praticado nos supermercados.

3.2- MERCADO RELEVANTE GEOGRAFICO

19. A empresa Petiprego possuia, aépoca da operacao, 6 lojas de supermercados, localizadas na
Bahia, nas cidades de Savador (5 lojas) e Lauro de Freitas (1 loja). A empresa Bompreco, por sua vez,
também atuava nessas duas cidades, por meio de 36 |ojas de supermercados e hipermercados® (35 lojas em

® Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, pp. 141-144.

" Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Analise Setorial Supermercados vol. |, set. 1998, p 145.

 Em quadro que acompanhou a Notificacgo da operacdo, bem como em quadros apresentados em resposta aos Oficios n®

278 e 645/00/MF/SEAE/COGSE, as Requerentes apresentaram 37 lojas da rede Bomprego. Entretanto, no segundo mapa e

respectiva legenda que o acompanhou, apresentados pelas Requerentes, para localizagéo das lojas, tal loja ndo constava.

Por meio do Oficio n2 2306/01, solicitamos esclarecimentos. Em resposta a esse Oficio, as Requerentes apresentaram
6
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Salvador e 1 em Lauro de Freitas).

3.2.1- Definicdo do M ercado Geogr afico Relevante para a Cidade de Lauro de Freitas

20. A cidade de Lauro de Freitas possui &rea de apenas 59,8 knt e populacdo de 113.275
habitantes’. Trata-se de uma cidade pequena, dedicada ao turismo, que ndo apresenta problemas de trangito.
Isto permite que os consumidores possam se dedocar com facilidade. Dessa forma, o mercado relevante
geogréfico sera considerado como a propria cidade de Lauro de Freitas e sera tratado neste parecer como
Mercado 1.

3.2.2 - Definicao do M er cado Geogr éfico Relevante para a Cidade de Salvador

21. A cidade de Sdvador ndo conta com a mesma facilidade de dedocamento de Lauro de Freitas.
Sdvador possui uma populacdo de 2.440.828 habitantes’®, dividida em bairros que apresentam
diferenciagOes de renda. Os bairros localizados a partir das avenidas Barros Reis, Antonio Carlos Maga hées
e Professor Magalhdes Neto, em direcdo & praias, apresentam uma maior homogeneidade de renda —
superior aos bairros situados a partir de tais avenidas em diregdo ao continente — além de apresentarem maior
densdade populaciond. Tas caracteridticas fazem com que os consumidores tendam a restringir € a
diferenciar seus dedocamentos em busca de lojas de supermercados e hipermercados. Esses fatos nos
levam, portanto, a avaliar o poder de atracdo de cada loja das Requerentes e concorrentes, para delimitar o
mercado relevante geografico em Savador.

22. Para definir o poder de atraco das lojas utilizamos a metodologia da “Area de Influéncia’,
divulgado pela ABRAS - Associacio Brasileira de Supermercados™. De acordo com essa metodologia, “a
maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que moram dentro de uma limitada érea geogréfica em
torno da loja’*%. Essa érea geogréfica congtitui-se na &rea de influéncia da loja. O estudo demonstra que a
capacidade de atracdo da loja diminui amedida em que aumenta a distncia de procedéncia de seus clientes.
Essa condtatacdo et de acordo com o resultado de pesquisa daborada pela empresa LatinPand que
demonstrou que, para 49% dos consumidores brasileiros, 0 motivo mais importante para a escolha de um
determinado supermercado/hipermercado é a proximidade do estabelecimento®®. As proprias Requerentes

documentos comprovando que uma loja havia sido desativada, em 2.1.98. Trata-se da loja situada na Praga Conde dos
Arcos, 16. Dessa forma ndo consideramos a referida loja, tanto para definicdo do Mercado Relevante Geogréfico, quanto
para célculo da participagéo de mercado.

? Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica— IBGE. “ Censo Demogréafico 2000 — Sinopse Preliminar”.

Y% dem

" PARENTE, J.”A Importancia da Area de Influéncia nas Decisdes de Localizacdo” . in: SuperHiper. Revista da Associacéo
Brasileira de Supermercados. Ano 26. n2 301. Setembro de 2000. pp. 136-141.

“idem

B A LatinPanel é umajoint venture entre as empresas |bope NPD e Taylor Nelson Sofres, que elaborou a pesquisa intitulada
“Habitos dos Consumidores’. Esta reflete os habitos de consumo de 68% da populagéo brasileira, responsavel por cercade
80% do potencial de consumo nacional (v. website www.ibope.com.br).
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afirmam que “usuamente o consumidor rediza suas compras em edabdecimentos inddados nas
proximidades de sua resdéncia, gproveitando as facilidades advindas da rapidez e praticidede de
dedocamento” (resposta aos Oficios r2® 278/00 e 645/00)

23. Para efeito de nossa andlise, adotaremos 0 que 0 estudo denomina de “dimensdes médias da
area de influéncia’, ou sga, 0 railo em quilémetros em torno da loja — isocota — que contém 70% de seus
consumidores. A isocota, por suavez, variaem fungéo do tipo de loja (minimercado, supermercado pegueno,
supermercado grande ou hipermercado), quantidade de check-outs da loja e densidade populacional da
cidade. Com base nas dimensdes apresentadas pelo autor da pesquisa, €laboramos 0 Quadro 2, que
demonstra as areas de influéncia que seréo adotas neste parecer.

QUADRO 2 - AREA DE INFLUENCIA DE SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

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

Fonte: Elaboraco propria, apartir de dados divulgados pela revista SUPERHIPER™.

24, A patir da utilizacdo dessa metodologia, tracamos as aeas de influéncia de cada loja das
Reguerentes (Bomprego e Petipreco), que se encontram nos Mapas 1 e 2.

25. Por meio do Mapa 3, pode-se visuaizar as areas de intersecéo entre as areas de influéncias das
lojas da Adguirente (Bomprego) e da Adquirida (Petipreco), respectivamente, isocotas pretas e vermelhas.
Estas permitem identificar duas zonas de concentragio. E sobre estas zonas de concentragio que aplicamos
o “teste do monopolista hipotético”, uma vez que sdo os consumidores das &eas de concentracdo que
sofrem 0 maior impacto da operacéo em andise. No que se refere & lojas das Requerentes, estes
consumidores possuiam, antes da operacdo, duas opcdes de compra: as lojas da rede Bomprego e aaslojas
da rede Petipreco. ApéGs a aquisicdo da empresa Petipreco pela empresa Bomprego, os consumidores
passaram a ter como opcao de compra apenas as |ojas Bomprego. Em outras paavras, € o comportamento
do consumidor mais afetado pela operacdo que baliza a definicdo do mercado geografico. Baseados nessa

» 15

hipdtese, localizamos 0 “ponto médio” ™ de cada zona de intersecéo das lojas das Requerentes e tragamos
uma nova isocota, com raio de 5 Km, sob a hipdtese de que edta seria a méxima distncia que esse

consumidor estaria disposto a se deslocar em busca de um concorrente™®.

“ibidem
> Na verdade, a denominacao correta seria o baricentro da figura desenhada pelasisocotas.
1 Uma vez mais estamos nos baseando na metodologia da “ Area de Influéncia’, ja referida, ou seja, de que se, em média, 0
consumidor médio esta disposto a se deslocar 5 Km para se dirigir a um hipermercado (que possui 0 maior poder de atracéo
entre os tipos de |ojas considerados neste parecer), este ndo se deslocard mais do que essa distancia para efetuar compras
em qual quer outro tipo de |oja de supermercado.

8
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26. Nos Mapas 4, 5 e 6 pode-se visudizar tais isocotas em torno dos pontos médios, disso
resultando dois mercados relevantes geograficos, que passaréo a ser denominados de Mercado 2 (Rosd) e
Mercado 3 (Amarelo). No Quadro 3 estdo descritos os bairros da cidade de Savador que compdem estes
dois mercados.

QUADRO 3 — MERCADOS RELEVANTES GEOGRAFICOS DE SALVADOR

Mercado Bairros
Relevante
Geogr afico

Acupe, Alto da Sereia, Alto das Pombas, Alto de Sobradinho, Alto do Cruzeiro,
Alto do Sddanha, Amaralina, Barbaho, Barra Avenida, Barra, Baris,
Barroquinha, Boa Vista, Brotas, Calabar, Caminho das Arvores, Campinas de
Brotas, Campo Grande, Canela, Castro Neves, Caxundé, Centro, Chame
Chame, Comércio, Cosme de Farias, Daniel Lisboa, Engenho Velho dal
2 (Rosa) Federagdo, Engenho Veho de Brotas, Federacdo, Garcia, Gragca, Horto
Florestal, Itaigara, Jardim Apipema, Jardim Baiano, Jardim Castro Alves,
Jardim Santa Helena, Lapa, Luiz Ansdmo, Macalbas, Matatu, Morro dal
Margarida, Morro das Vivendas, Morro do Conselho, Morro do Gato, Morro
Ipiranga, Nazaré, Nordeste de Amaralina, Ondina, Parque Cruz Aguiar, Parque
Nossa Senhora da Luz, Parque S8o Brés, Parque S&o Paulo, Pelourinho, Pilar,
Pitangueiras, Pituba, Politeama, “Rodoviarid’, Rio Vermeho, Santa Cruz, Santa
Rita, Santa Tereza, Santo Agostinho, Santo Antonio, S&o Lézaro, S0 Pedro,
Salde, S, 7 Portas, Tororo, Vale das Pedrinhas, Vila América, Vila Laura,
VilaMatos, Vitdria

3 (Amarelo) Armagdo, Boca do Rio, Caminho das Arvores, Costa Azul, Imbui,
“Rodovidria’, Stiep

Fonte: Elaboracéo propria.

27. Deve-se ressdltar que os Mercados 2 e 3 ndo coincidem exatamente com asisocotasde 5
Km tracadas ao redor dos pontos médios 1 e 2 (Mapas 4, 5 e 6), respectivamente. Isto foi feito no intuito de
incluir ou excluir alguns bairros que a anaise demonstrou pertinentes, como veremos a seguir. No Mercado 2
(Rosg) foram incluidos bairros localizados a partir das avenidas Barros Reis, Antonio Carlos Magahées e
Professor Magahé@es Neto, em diregfo & praias, ndo contidos naisocota. Por outro lado, foram excluidos os
bairros que se situam a partir dessas avenidas um direcéo oposta & praias. A exclusio ou inclusdo bassia-se
Nos seguintes motivos:

a) como ja dissemos, anteriormente, tratarse de uma regido que gpresenta uma maior homogeneidade de
renda — superior aos bairros Stuados a partir de tais avenidas em direcéo ao continente — dém de
gpresentar maior densidade populaciond;

b) consultamos a Companhia Brasileira de Distribuicéo (Oficio re 4342/COGSE/SEAE/MF, de 27.11.00),
proprietaria de dois hipermercados em Salvador (bandeira Extra) sobre a origem de seus clientes. A
empresa informou que (confidencial) de seus clientes da loja ExtraR6tula (Av. Antonio Carlos
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Magdhdes sin — Alto do Abacaxi”) provém dos barros de (confidencial)’, (confidencial),
demondgtrando que consumidores desses bairros se dedocam mais do que 5 Km em busca desse
concorrente;

c) A rede Perini, que operava, em 1998, com 2 lojas de delicatessem e 1 supermercado em Salvador,
informou que os clientes de sua loja de supermercado - Situada no bairro de Brotas - provém dos
seguintes  bairros.  (confidencial)% da (confidencial); (confidencial)% da (confidencial);
(confidencial)¥ do (confidencial); (confidencial)% de (confidencial); (confidencial)% da
(confidencial) e (confidencial)% de (confidencial) (resposta ao Oficio r? 4362/COGSE/SEAE/MF,
de29.11.00). Ou sgja, essa loja também apresenta um poder de atracdo superior a5 Km, embora sgja
um supermercado e ndo um hipermercado. A explicacdo estano mix diferenciado da loja, que consegue
atrair os consumidores de renda mais elevada — justamente os consumidores de nosso Mercado
Relevante Geogréfico 2. Dessa forma, embora tal loja conte com apenas 14 check-outs sera tratada
com a mesma a&rea de influéncia de um hipermercado.

d) A empresa Makro Atacadista S.A., que também vende diretamente ao consumidor fina, possuia duas
lojas em Salvador, em 1998. A respeito da loja situada no bairro de Caminho das Arvores'®, a empresa
informou que (confidencial)% de seus clientes provém de um raio de 20Km em torno da loja. Trata-se
de um concorrente que opera com o conceito de “clube atacadista’ ou “loja de desconto”, com pregos
menores, em detrimento do visud da loja'®, e por isso com um poder de atragdo forte. Dessa forma,
também nesse caso, emboratal 1oja conte com apenas 16 check-outs, sera tratada com a mesma area de
influéncia de um hipermercado. Assm, estafoi considerada como concorrente nos Mercados 2 e 3.

32. Como se pode observar no Quadro 3, os Mercados 2 e 3 apresentam uma area de intersecdo
representada pel os bairros de Caminho das Arvores e “ Rodovidria’®. Cabe observar, no entanto, que isso
ndo justifica que se considere gpenas um mercado formado pelos bairros que compdem os Mercados 2 e 3.
O principd argumento a favor de nossa hipGtese é que o consumidor médio, na medida em que preza a

proximidade como o principa atributo para escolha de um supermercado - ndo estando disposto a se
dedocar auma distancia superior a5 Km - ndo estaria disposto a percorrer toda a area abrangida pelos dois
mercados aqui definidos. Em segundo lugar, devemos lembrar que a definicdo do mercado relevante deve se
basear no comportamento do consumidor mais diretamente afetado pela operaco, isto é, aguele que esta
locdizado na &rea de concentracdo definida, como ja visto, e nd o consumidor localizado na area de
intersecdo dos mercados relevantes.

4 —POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO

' Acreditamos tratar-se de nome informal para designar o bairro, que segundo informacdo dos procuradores das
Requerentes, situa-se“ proximo aRétula do Abacaxi (caminho do aeroporto apos as avenidas paralelas) e préximo ao Bairro
de San Martins’. Em sintese, este encontra-se nos limites de nosso Mercado 2.

'8 Embora a resposta da empresa informe que a loja fique no bairro Pituba, na verdade esta situa-se no bairro Caminho das
Arvores, de acordo com Mapa elaborado e encaminhado pela Secretaria do Plangjamento Ciéncia e Tecnologia e pelo
CONDER - Companhia de Desenvolvimento da Regido Metropolitana de Salvador, em resposta ao Oficio n© 643/00.
¥ A outraloja Makro locdiza-se na BR 324, Km 7,5, no bairro de Campinas de Pirgj4, sendo que sua &rea de influéncia
(confidencial).
% 0O nome do bairro encontra-se entre aspas, porque embora tenha sido citado como endereco de algumas lojas das
Requerentes e de concorrentes, ndo encontramos tal nome na documentagéo encaminhada pelo Conder — Companhia de
Desenvolvimento Urbano do Estado da Bahia, em resposta ao Oficion2 2230/00.
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33. A partir de dados obtidos junto & Requerentes e ao “ Censo Baiano de Supermercados — 1998-
1999" %, identificamos os principais concorrentes atuantes nos Mercados Relevantes Geogréficos 1, 2 e 3.
As Requerentes encaminharam, também, mapa da cidade de Salvador e Lauro de Freitas (resposta ao Oficio
P 278/00MF/SEAE/COGSE), assndando a localizacd dos supostos concorrentes.  Consultamos
diretamente esses concorrentes, por meio de oficios e telefone, e concluimos que grande parte destes sdo, na
verdade, padarias e mercearias, entre outros estabelecimentos do pequeno comércio. Por esse motivo, néo
consideramos a totalidade encaminhada pelas Requerentes. Deve-se observar, dém disso, que muitos oficios
ndo foram respondidos ou foram devolvidos pelo Correio. Consultando os dados da ABASE e telefonando
para o loca indicado, descobrimos que esses estabeecimentos ndo existiam nem mesmo a época da
operacao.

34. Com base em dados obtidos em consultas diretas aos supermercados/hipermercados e nossas
edtimativas, elaboramos os Quadros 4, 5 e 6, com a participacdo de mercado das Requerentes e dos
principais concorrentes em cada um dos mercados geogréficos anteriormente definidos. A locdizagéo e as
&reas de influéncias destes podem ser visudizadas no Mapa 7 (isocotas de cor azul).

41 —-Mercadol

QUADRO 4 —PARTICIPACAO DE MERCADO NO MERCADO 1 — LAURO DE FREITAS
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes

Depois

Petipreco Supermercados Ltda.

(confidencial)

-0-

Bomprego Bahia S.A.

(confidencial)

(confidencial)

Organizagdo Bahiana Alimentos Ltda. (Oba-Oba Supermercados)

(confidencial)

(confidencial)

Sogeral Soc. Gen. Alimentos Ltda. (Supermercado Sogerd) (1)

(confidencial)

(confidencial)

Ebal Emp. Baiana de Alimentos (Cesta do Povo)

(confidencial)

(confidencial)

Marca Coml. Alimentos Ltda. (Bom Mercado)

(confidencial)

(confidencial)

Carrapicho Supermercados Ltda. (Petiplus)

(confidencial)

(confidencial)

Totd

100,00

100,00

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados fornecidos pelos proprios supermercados/hipermercados,
ABASE e Requerentes, todos consultados por oficios, anexados ao Ato de Concentragao.

(1) Embora a empresa néo tenha fornecido informagdes a respeito da cidade de Lauro de Freitas (resposta ao
Oficio n? 2761/2001), consideramos a existéncia da empresa nessa cidade com base nas informagdes das
Requerentes e do Censo ABASE 1998-1999.

% Pesquisa elaborada pela ABASE — Associacéo Bahiana de Supermercados e ACNielsen, para cerca de 400 municipios
baianos, no periodo 1998-1999.
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35. Como se pode notar, nossa pesquisa nos levou a concluir que a participacéo de mercado da
empresa Bomprego, no Mercado, 1 era de (confidencial)% antes da operacdo, elevando-se para
(confidencial)% apds a agquisicdo da empresa Petipreco - que eraa maior participante desse mercado, com
(confidencial)% do mercado®. Assim, 0 aumento da concentracdo causado pela operacdo nos leva a
andisar se estd0 presentes neste mercado geogréfico relevante as condigdes que tornem possivel aempresa

exercer unilateralmente seu poder de mercado.

36. A participacéo das quatro maiores empresas no Mercado 1, elevou-se de (confidencial)% para
(confidencial)%, em decorréncia da operacdo. Pode-se concluir que, umavez que o C4 ja estava acima de
75,00% antes da presente operagao, ndo ha um nexo causal entre o C4 estar acima de 75,00% e 0 aumento
da concentracéo causado pela presente operacdo. N&o foi 0 aumento da concentragcdo proporcionado pela
aquisicéo da empresa Petipreco por parte da empresa Bompreco que elevou a participacdo das quatro
maiores para um patamar superior a 75,00%. Sem este nexo causd nd ha 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 geogréfico
considerado.

42 —-Mercado 2

QUADRO 5—PARTICIPACAO DE MERCADO NO MERCADO 2 — SALVADOR
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes

Depois

Bomprego Bahia S.A.

(confidencial)

(confidencial)

Petipreco Supermercados Ltda.

(confidencial)

-0-

Atakargio Dist. Alim. Ltda. (Atakarejo)

(confidencial)

(confidencial)

Cia Brasleirade Distribuicdo (Extra-R6tula)

(confidencial)

(confidencial)

Makro Atacadista S A (Makro)

(confidencial)

(confidencial)

Carballo Faro & Cia. Ltda. (Perini Delicatessen)

(confidencial)

(confidencial)

Eba Emp. Baiana de Alimentos (Cesta do Povo)

(confidencial)

(confidencial)

Sogerd Soc. Gen. Alimentos Ltda. (Supermercado Sogeral)

(confidencial)

(confidencial)

Coml. Alimentos Supermine ( Smart Supermercados)

(confidencial)

(confidencial)

Cintrae Cia Ltda (Olhe Prego)*

(confidencial)

(confidencial)

GM Supermercados Ltda. (GM Supermercados)

(confidencial)

(confidencial)

Crid Alimentos Ltda. (Supermercado Forte)

(confidencial)

(confidencial)

SS Supermercado Suprilar Ltda. (Supermercado Suprilar)

(confidencial)

(confidencial)

Brianti & Xavier Ltda. (Supermax)

(confidencial)

(confidencial)

Outros

(confidencial)

(confidencial)

* Nao consideramos dois grandes concorrentes apontados pelas Requerentes — A Insinuante e Hipermercado Extra. A
primeira, em resposta ao Oficio n2 1445/2002, informou que apenas comercializa moéveis e eletrodomésticos, ndo fazendo,
portanto, parte de nosso mercado relevante de produto. A segunda situa-se em Salvador, ndo estando em nosso mercado
rel evante geografico.
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| Total 100,00 | 10000

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados fornecidos pelos proprios supermercados/hipermercados, ABASE e
Requerentes, todos consultados por oficios, anexados ao Ato de Concentracéo.

(1) Foram consideradas duas lojas dessa empresa, tendo em vista que uma delas foi encerrada em 28/9/99 e a
outra em 4/4/00, de acordo com a Secretaria da Fazenda do Estado da Bahia. No caso da rede Perini, consideramos
apenas 1 loja como supermercado, embora a rede disponha de outras, com base em consulta ao site da empresa
nalnternet e em consultatelefénicacom a Sra. (confidencial), en31.8.01.

37. O Quadro 5 demonstra que a participacéo da empresa Bompreco no Mercado 2, que era de
(confidencial)% antes da operacdo, eevou-se para (confidencial)% apds a aguisicdo da empresa
Petiprego, visto que esta Ultima detinha (confidencial)% de participacéo no mercado considerado. Assm, 0
aumento da concentracdo causado pela operacdo nos leva a andisar se et@o presentes neste mercado
geogréfico relevante as condigbes que tornem possivel & empresa exercer unilateralmente seu poder de
mercado.

38. A participacdo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), elevou-se de (confidencial)%
para (confidencial)%, em decorréncia da operacéo, o que nos poderia levar a uma andise da existéncia de
condigdes para uma provave coordenaco de decisdes entre elas. Entretanto, pode-se previamente concluir
que, umavez que 0 C4 j4 estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causd entre
0 C4 estar acima de 75,00% e 0 aumento da concentracdo causado pela presente operacdo. Em outras
palavras, ndo foi 0 aumento da concentragdo dado pela aquisicdo da empresa Petipreco por parte da
empresa Bomprego que elevou a participagdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%.
Mesmo porque tanto a empresa Bomprego, quanto a Petiprego, ja estavam entre as quatro maiores empresas
antes da operacdo, sem que se tenha registrado, até 0 momento, quaquer 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.

43—-Mercado 3

QUADRO 6 —PARTICIPACAO DE MERCADO NO MERCADO 3 — SALVADOR
ANTES E APOS A OPERACAO - BASE 1998

Participacéo de Mercado
Empresa (%)
Antes Depois

Bomprego Bahia S.A.

(confidencial)

(confidencial)

Cia. Brasileira de Distribui¢éo (Extra-Paralela)

(confidencial)

(confidencial)

Atakargio Dist. Alim. Ltda. (Atakarejo)

(confidencial)

(confidencial)

Petipreco Supermercados Ltda.

(confidencial)

_0_

Makro Atacadista S.A. (Makro)

(confidencial)

(confidencial)

Rita de Cassia Supermercado

(confidencial)

(confidencial)

Crid Alimentos Ltda. (Supermercado Forte)

(confidencial)

(confidencial)
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Cintrae Cia. Ltda. (Olhe Pre(;o)l (confidencial) (confidencial)
Coml. Alim. Supermine ( Supermine Supermercados-Pituba)  |(confidencial) (confidencial)
Eba Emp. Baiana de Alimentos (Cesta do Povo) (confidencial) (confidencial)
Lauddino S. Nery Filho (Supemery) (confidencial) (confidencial)
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados fornecidos pelos proprios supermercados/hipermercados,
ABASE e Requerentes, todos consultados por oficios, anexados ao Ato de Concentragao.

(1) Consideramos uma |oja dessa empresa, tendo em vista que esta foi encerrada em 28/9/99, de acordo com a
Secretaria da Fazenda do Estado da Bahia, conforme dados anexados por esta Seae ao Ato de Concentracéo.

39. De acordo com o Quadro 6, a participagdo da empresa Bompreco no Mercado 3 era de
(confidencial)% antes da operacdo, elevando-se para (confidencial)% apds a aquisicdo da empresa
Petipreco. Assm, 0 aumento da concentracdo causado pela operacéo nos leva a andisar se estdo presentes
neste mercado geogréfico relevante as condigdes que tornem possivel aempresa exercer unilateramente seu
poder de mercado.

40. A participacéo das quatro maiores empresas neste mercado (C,), elevou-se de (confidencial)%
para (confidencial)%, em decorréncia da operacéo, o que nos poderia levar a uma andise da existéncia de
condicBes para uma provavel coordenacao de decisies entre eas. Entretanto, pode-se previamente concluir
que, umavez que 0 C4 j4 estava acima de 75,00% antes da presente operacdo, ndo ha um nexo causd entre
0 C4 estar acima de 75,00% e 0 aumento da concentragdo causado pela presente operagdo. Em outras
palavras, ndo foi 0 aumento da concentracdo dado pela aquisicdo da empresa Petipreco por parte da
empresa Bompreco que elevou a participacdo das quatro maiores para um patamar superior a 75,00%.
Mesmo porgue tanto a empresa Bomprego, quanto a Petiprego, ja estavam entre as quatro maiores empresas
antes da operacdo, sem que se tenha registrado, até 0 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.

5—PROBABILIDADE DE EXERCIiCIO DE PODER DE MERCADO

5.1 — Efetividade da Rivalidade: Aspectos Gerais do Padréo de Competicdo no Setor de
Super mer cados

41. A efetividade da competicBo entre as Requerentes e seus rivais pode converter para improvavel o
exercicio do poder de mercado. Este pode ser 0 caso quando as empresas estabel ecidas adotam condutas
agressivas para aumentar sua participacéo no mercado. Passamos, entdo, a analisar quais dessas condutas
estéo presentes no setor supermercadista:
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Competicio em Precos - E fato que o consumidor tipico de supermercado busca, dentre outros fatores,
menores pregos, tornando esta varidvel chave no padrdo de competicdo deste setor. A pesquisa efetuada

pela empresa LatinPang®, a que ja nos referimos, demonstra que 38% dos consumidores brasileiros
escolhem os supermercados’ hipermercados por precos mais baixos.  As proprias Requerentes
reconhecem que “(confidencial)” (resposta ao Oficio re 3490/COGSE/SEAE/MF, de 26.10.2001).

Para que os precos ofertados sgjam competitivos, € de se esperar que as redes de supermercados
busgquem reduzir seus custos atraves do aumento de eficiéncia (sga por meio da geracdo de economias
de escadla ou de escopo). Ademais, hd que se notar que o poder de barganha com relacdo a
fornecedores pode também ser determinante na obtencéo de menores pregos. Grandes redes, em gerd,
tém maior poder de negociar menores precos em funcdo da quantidade ou mesmo da variedade de
produtos adquiridos. Isto ocorre, principamente, quando os fornecedores tentam repassar aumentos de
precos. As grandes redes supermercadistas apresentam condigdes de ndo aceitar os precos ditados
pelos fornecedores. De acordo com as Requerentes, “(confidencial)” (resposta ao Oficio re
2599/MF/SEAE/COGSE, de 1.8.00).

Outra prética rel acionada a precos utilizada pelos super e hipermercados é a de “cobrir” os precos de
seus  rivas.  Segundo as  Reguerentes,  “(confidencial)” (resposta a0  Oficio e
2599/MF/SEAE/COGSE, de 1.8.00).

As informagles prestadas pela empresa Bomprego demonstram que esta apresenta todas as
caracteristicas apontadas, que |he permitern competir em pregos.

Por fim, é importante ressaltar que o preco cobrado pelos supermercados ndo deve ser entendido como
0 preco cobrado por cada produto individualmente. Ao contrério, deve ser observado, como parametro
de comparacdo, 0 preco de uma suposta cesta, a qual o consumidor decide adquirir. Ta fato permite
que, na maioria das vezes, 0s supermercados optem por cobrar uma margem maior sobre agqueles
produtos que tém menor giro e cuja elasticidade prego da demanda sgja menor.

Promocdes e Criacdo de Reputacdo — Os consumidores de supermercados ndo tém, em gerd, clareza

quanto aqualidade e ao prego reativo dos produtos vendidos individualmente. Assm, é de se esperar

que esses consumidores escolham os supermercados com base na “reputacéo
respeito avariedade e qualidade dos produtos e, principa mente, quanto a pregos.

das redes, no que diz

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. Ou sgja, este associa a imagem da loja aos

% 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.
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precos menores da cesta anunciada. Ainda de acordo com a Pesquisa da empresa LatinPandl, no
Brasil, 43% dos consumidores escolhem os super e hipermercados por esse atributo.

De aordo com a empresa Bompreco “(confidencial)” (resposta ao Oficio
3490/COGSE/SEAE/MF, de 26.10.00).

Diferenciacdo de Servicos - O fornecimento de servigos melhores e diferenciados em relacéo aos rivais
pode ser uma forma bagtante eficaz de se ganhar vantagem competitiva Entretanto, o investimento

necessario para isso tende a ser dto e a sua redizacdo dependerd, em grande medida, do grau de
competicdo existente no mercado. O ambiente do local de vendas (entendido, por exemplo, como
limpeza, disposicdo dos produtos e bom atendimento), outros pontos de servicos agregados aloja (ex:
farmécias, lanchonetes etc) ou mesmo outros servigos fornecidos gratuitamente (como estacionamento,
catédo do supermercado e locd para deixar os filhos) acabam por ser mas um atrativo para os
consumidores de supermercados e hipermercados. A mesma Pesquisa da empresa LatinPanel mostra que
18% dos consumidores sdo atraidos pelos super/hipermercados que dispdem de estacionamento; 33%
pelo questo limpeza, 32% pelo bom atendimento e 13% pela exigéncia de cartéo proprio do
supermercado. Como ja nos referimos na descri¢do do Mercado Relevante de Produto, existe, portanto,
diferenciacdo dos produtos oferecidos pelos super e hipermercados, congtituidos pelos servicos extras
gue estes oferecem, especia mente quando se trata de hipermercados, que, pelo maior tamanho das |gjas,
pode comportar uma extensa gama desses servicgos diferenciados.

~

A empresa Bomprego destaca 0s seguintes servigos como fatores de diferenciacdo: “(confidencial)”
(resposta ao Oficio 2 3490/COGSE/SEAE/MF, de 26.10.00). Na verdade a empresa no citou 0 seu
recurso mais importante que € o cartéo fiddidade das lojas Bompreco — o Bomclube — que fornece
prémios aos clientes da rede. Além desse, as lojas do grupo também aceitam cartdes de crédito para
parcelamento de compras.

Mix de produtos vendidos e produtos com marca prépria — 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
produtos costumam levar vantagem sobre as demais. O Estudo da LainPane atribui a 39% dos
consumidores brasileiros a escolha dos supermercados pela variedade dos produtos vendidos.

Tanto tem importancia esse quesito para 0s supermercados que uma das primeiras providéncias adotas
pela empresa Bomprego apds a operacéo foi ade ampliar o mix das seis lojas adquiridas. O nimero de
itens ofertados nas lojas aumentou entre (confidencial)% a (confidencial)% (caculos efetuados a partir
daresposta ao item y, do Oficio e 2599/COGSE/SEAE/MF, de 1.8.00).
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Além disso, vae ressdtar o caso de produtos com marca propria, que representam uma forma de
diferenciacdo com relacdo aos demais competidores, sgja através de menores precos ou da melhor
qudidade. Note-se que, no segundo caso, dém de representarem um forma de gerar uma competicao
mais acirrada com as marcas lideres, a utilizacdo de produtos com marca propria pode ter também um
efeito pogtivo para a imagem da Supermercado. 10 ocorre nos casos em que 0 consumidor associe a
imagem da qualidade do produto de marca prépria a bandeira do supermercado. A rede Bomprego
dispde de produtos de marca propria que, segundo esta, apresentam vantagens em relacdo aos demais
produtos. “(confidencial)"?.

Locdizacdo — A edratégia de locadizacéo de lojas pode também ser entendida como uma forma de
diferenciacdo. Mdhores pontos, de mais fé&cil acesso e, principdmente, 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 opcdo 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).

Pelos dados obtidos nos oficios encaminhados & Requerentes, pode-se concluir que os itens apontados
acima estdo presentes no caso em andise e demonstram a grande capacidade de competicdo do Grupo
Bomprego. Deve-se, entretanto, sdientar que o padrdo de competicdo nos mercados relevantes
geogréficos analisados acaba por ser definido também pela atuacdo das demais grandes redes presentes
nos mercados. No presente caso, apenas nos mercados de Salvador registra-se esse fato, onde existe a
rede P&o de AcUcar (Hipermercados Extra).

5.11-LaurodeFretas(Mercado 1)

57. Na cidade de Lauro de Freitas, a empresa Bomprego contava com uma loja de supermercado
com 22 check-outs, tendo adquirido uma loja da rede Petiprego, com 28 check-outs Em decorréncia, a
participacdo da Adquirente no Mercado 1, que era de (confidencial)% eevou-se para (confidencial)%. A
partir das informagtes obtidas das Reguerentes e de pesquisas efetuadas, concluimos que existem ao todo
mais 5 participantes que se enquadram em nossa definicéo de mercado relevante de produto, nesse Mercado.
O maior deles, arede Oba-Oba, possui 3 lojas de supermercados (duas com 4 check-outs e uma com 5
check-outs), com participacéo de (confidencial)%. O segundo maior concorrente pertence arede Sogerd,

# Cf. Website da empresa www.bompreco.com.br, consultado em 20.6.02.
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gue também possui 3 lojas de supermercados (duas com 5 check-outs e uma com 4 check-outs) e detém
(confidencial)% do mercado. A rede Eba aparece como terceiro maior concorrente, com duas lojas (uma
com 4 check-outs e outra com 6 check-outs), porém com (confidencial)% de participacdo no Mercado 1.
Os outros dois concorrentes do Mercado — Bom Mercado e Petiplus - dispunham de 5 check-outs cada um
e tiveram suas participagoes estimadas em (confidencial)% cada um, tendo em vida que os auas
proprietarios ndo sdo 0s mesmos da época da operacdo e ndo possuem os dados de faturamentos anteriores.
Deve-se mencionar, ainda, que as Requerentes apresentaram COmMO Seu maior concorrente a loja Super
Insnuante, com 10 check-outs. Porém, ao consultarmos a empresa (Oficio r? 1445/COGSE/SEAE/MF, de
21.5.02), esta esclareceu que seu ramo de aividade se restringe a0 comércio vargista de moveis e
eletrodomégticos. Consultamos seu endereco na Internet e constatamos que se trata da maior rede de
eletrodomésticos da Regido Nordeste, com filiais em varias cidades dessa regido. Sendo assm, ndo a
consideramaos como concorrente.

58. Dos dados apresentados inferimos que ndo ha efetividade da rivalidade capaz de converter para
pouco provavel o exercicio de poder de mercado da empresa Bomprego. Além de existirem poucas
empresas concorrentes no Mercado 1, estas detém juntas apenas (confidencial)%, enquanto que a empresa
Bomprego, isoladamente, passou a deter (confidencial)%, apds a operacdo. Além disso, nenhum
concorrente possui |oja do porte das Requerentes — grandes supermercados. As lojas dos concorrentes se
congtituem de pequenos supermercados. Isto implica num mix e numa quantidade de produtos ofertados
muito menores do que os disposto pelas lojas Bomprego. Consequentemente, estas estéo pré-dispostas a
incorrer em dois problemas. reduzido poder de negociacéo junto aos fornecedores e risco maior de “ruptura’

dos estoques - 0 que ndo lhes permite competir em pregos, sem que hagja redugdo de suas margens de lucro.

Prosseguiremos, desse modo, aandise das condicdes de entrada para o Mercado 1.

5.1.2 — Salvador

59. Na cidade de Sdvador, o grupo Bompreco adquiriu 5 lojas da empresa Petipreco, totaizando
40 lojas sob sua propriedade, & época da operacdo®. No mapa 4, em anexo, € possivel visudizar os 2
mercados geograficos delimitados para essa cidade, conforme metodol ogia exposta anteriormente.

5.1.2.1-Mercado 2

60. Nesse mercado, aépoca da operacéo, a empresa Bomprego possuia 16 |ojas de supermercados
e 2 hipermercados com as seguintes quantidades de check-outs

 Paramaiores detal hes a respeito de model os de competic&o locacional e estratégias de detencéo de entrada, ver Besanko
D., Dranone, D. e Shanley, M . Economics of Strategy. John Wiley & Sons, Inc. 2000. Caps. 7 e 10.
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N2 de check-outs por loja Quantidade delojas
7 3
9
13
14
16
17
20
23
26
43
72

PRRPWORPRPNNRN

61. Ja aempresa Petipreco possuia 4 |ojas de supermercados, com a seguinte distribuicéo de check-
outs
N2 de check-outs por loja Quantidade delojas
8 1
13 1
15 1
30 1

62. Como ja dissemos anteriormente, a participacd de mercado da empresa Bomprego, no
Mercado 2, elevou-se de (confidencial)% para (confidencial)%, apos a operacdo. Nesse Mercado existem
gpenas dois concorrentes importantes. uma loja de hipermercado do Grupo Pao de Acglcar (Extra), com 43
check outs e uma loja Atacargjo, ndo pertencente a grande rede, com 45 check-outs Entretanto as duas
possuem apenas (confidencial)% de participacd de mercado cada uma. Ha também uma loja da rede
Makro, com 16 check-outs, porém, esta detém apenas (confidencial)% do mercado. Além destes, existem
ainda mais dois participantes que gpresentam mais que (confidencial)%: Perini, com uma loja de 14 check-
outs ((confidencial)%) e Cesta do Povo (Ebal), com 4 lojas de 6, 7, 10 e 11 check-outs que juntas
goresentam  (confidencial)% de participacdo. Os demais concorrentes desse mercado apresentam
participagtes muito pegquenas, abaixo de (confidencial)%.

63. Como se pode notar existem apenas 5 empresas concorrentes que gpresentam mais que 1% de
participacéo de mercado, entretanto, juntas possuem somente (confidencial)%, contra (confidencial)% da
empresa Bomprego. Além da elevada participacd no Mercado 2, a empresa Bompreco passou a contar,
apbs a operacdo, com 22 pontos de vendas. Esta opera na categoria hipermercado e supermercados, com
lojas de vizinhanca, de tal forma que consegue atingir a totalidade dos consumidores do Mercado 2, como se

% Consideramos 35 | ojas de propriedade da empresa Bomprego, embora a empresa tenha encaminhado quadro com 36 |ojas.
Em resposta ao Oficio n2 COGSE/SEAE/MF/2306/01, as Requerentes esclareceram que uma das lojas havia sido encerrada
em 2.1.1998, ou seja, bem antes da operacdo que ocorreu ho ano seguinte.
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pode observar nas isocotas tragadas para cada loja das empresas Bomprego e Petipreco, no Mapa 4. 1sso
coloca a empresa numa Stuagdo ainda mais vantgosa em relacdo aos demais concorrentes, uma vez que
pode contar com a locaizacdo das lojas como uma estratégia de competicdo. Dessa forma, consideramos
gue os competidores existentes nesse Mercado ndo seriam capazes de deter um possivel exercicio de poder
de mercado das Requerentes. Prosseguiremos, portanto, a andise para verificar as condigdes de entrada no
Mercado 2.

5122-Mercado 3

64. Nesse particular mercado, a empresa Bomprego detinha 5 lojas de supermercados e 1
hipermercado com os seguintes nimeros de check-outs

N2 de check-outs por loja Quantidade delojas
7 1
17 1
18 1
20 1
23 1
72 1
65. A empresa Petipreco, por sua vez possuia 1 loja de supermercado, com a seguinte distribuicéo
de check-outs
N2 de check-outs por loja Quantidade delojas
26 1
66. Como se pode observar no Quadro 6, a empresa Bomprego aterou sua participacéo de

mercado no Mercado 3, de (confidencial)% para (confidencial)%, em decorréncia da operacéo. A
exemplo do Mercado 2, detectamos, no Mercado 3, gpenas dois concorrentes importantes. uma loja de
hipermercado do Grupo Péo de Aclicar (Extra), com 43 check outs e umaloja Atacarejo, ndo pertencente a
grande rede, com 45 check-outs. Estas gpresentam (confidencial)% e (confidencial)% de participacéo de
mercado, respectivamente. A mesma loja da rede Makro também est4 presente nesse Mercado, com 16
check-outs, detendo (confidencial)% do mercado. Além destes ndo existem concorrentes com mais de 1%
de participacéo.

67. Notarse que existem gpenas 3 empresas concorrentes que apresentam mais que 1% de
participagdo do mercado. Estas detém juntas (confidencial)¥% do mercado, enquanto que a empresa
Bomprego gpresenta sozinha (confidencial)%. A empresa Bomprego passou a deter 7 pontos de vendas,
enquanto que as Maiores empresas concorrentes possuem um ponto cada uma. Mais uma vez, fatos
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conferem & empresa Bomprego uma Stuacdo mais vantgosa em relacd aos demais concorrentes.
Consideramos, portanto, que também nesse Mercado 0s concorrentes ndo seriam capazes de deter um
possivel exercicio do poder de mercado das Requerentes. Assim, também no Mercado 3 prosseguiremos a
andlise para verificar as condicdes de entrada.

5.2 — Condigdes de Entrada

68. O exercicio de poder de mercado por parte da empresa Bomprego, apOs a operacéo, sera
considerado improvavel quando a entrada de uma empresa hipotética no mercado relevante for “facil”, isto €,
“tempedtiva’, “provavel” e “suficiente’. A andlise de condicles de entrada serd efetuada para os trés
mercados relevantes geogréficos, visto que estes ndo apresentam competidores efetivos.

69. Para melhor entendimento, esta secéo foi dividida em duas partes. Na primeira, estéo descritas
as principais barreiras aentrada existente nos mercados analisados. Ja na segunda parte, buscou-se identificar
se seriafacil a entrada nos trés mercados considerados.

5.2.1—-BarrderasaEntrada:

70. Iniciamente, deve ser observado se 0s mercados em que ocorreu a operacdo em andise sfo
caracterizados por elevadas barreiras a entrada. Em caso afirmativo, a probabilidade de entrada ficara
reduzida, criando, para a Adquirente, um cenario propicio para o exercicio de seu poder de mercado.
Bareiras a entrada podem ser definidas como quaquer fator em um mercado que ponha um potencia
competidor eficiente em desvantagem, em relacdo aos agentes econdmicos estabelecidos. As principals
barreiras aentrada associadas ao setor supermercadista estéo elencadas a seguir:

5.2.1.1 — Existéncia de vantagens absolutas. sdo vantagens que as empresas ja estabelecidas possuem,
gue nd podem s facilmente reproduzidas peas possivels empresas que queiram entrar no mercado
relevante. Estas vantagens podem derivar, dentre outros fatores, do grau do conhecimento do mercado,
adquirido por aprendizado - por meio das rotinas vividas no dia a dia, do mehor a insumos
edratégicos (principamente por intermédio de contratos de exclusividade), da existéncia de barreiras
regulatérias ou legais, ou dainexisténcia de terrenos e/ou prédios paraingtaacdo delojas.

(i) Conhecimento do mercado pertencente &6 redes j& estabelecidas: determinadas informagtes a respeito do

mercado vargidta, tais como os hébitos e peculiaridades do consumidor, ndo estéo facilmente disponivels
para todas as empresas que se ingalam no mercado. Ao contrério, muitas das informagdes necessarias
demandam um tempo ndo desprezivel para seu aprendizado. Alternativamente, outras informagdes sfo
acessiveis gpenas ajuelas empresas que dispdem de recursos para despender com pesquisas de mercado.
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Nesse sentido, € pouco provavel que redes de pequeno porte, que ndo conhecam as especificidades de um
determinado mercado, sgjam capazes de entrar e competir em condigdes de igualdade com as redes ja
estabelecidas.

73. Reforcando a importancia de se conhecer o mercado, observa-se que muitas redes vargjistas, ao
adquirir outra rede, estabdecem a chamada “Clausula de Nao-Concorréncia’, por meio da qua a rede
adquirida se compromete a ndo exercer concorréncia a rede adquirente, em atividades relacionadas a
supermercados, durante determinado periodo de tempo — em gera, 5 anos — no mercado em que ocorreu a
operacdon. Td exigéncia se condtitui em tentativa, por parte das redes adquirentes, de se salvaguardar da
concorréncia que poderia ser exercida pelo vendedor da rede adquirida, que, geralmente, possui forte
conhecimento a respeito dos consumidores do mercado em que se deu a operacdo. O CADE, ao andisar o
Ato de Concentracdo n? 109/96, em que figuravam como Requerentes o Grupo Procter & Gamble e Bombril

SA., manifestou-se pela legitimidade de ta clausula, desde que limitada geograficamente e por um periodo
néo superior a5 anos. Ta prazo seria “razodvel dconsecucdo do propdsito do beneficirio da restricéo, ou
sga, da P& G, encontrando-se de acordo com 0s usos e costumes e com a jurisprudéncia internaciona . S&o
clausulas efetivamente ancilares e necessarias aprotecdo do negocio principa, ou sga, aefetiva tranderéncia

dos bens tangiveis e intangiveis adquiridos pela P& G, bens estes cujo vaor integram o montante total da
operaca0”?’. No presente caso, existe tal clausula, tendo sido estipulado o prazo de 10 anos (clausula 10.1,
do documento “Instrumento Particular de Compra, Venda, Cesséo de Bens e Direitos e Outras Avengas’,
assinado pelas Requerentes). A mesma clausula também estabelece o limite geografico: “todos os Municipios
gue compdem os Estados do Nordeste do Brasl”, onde a empresa Bompreco atua. Dessa forma,
acreditamos que, considerando-se a pratica do mercado e a jurisprudéncia do CADE, o prazo de 10 anos
resulta num excessivo obstéculo ao possive retorno da empresa Petipreco ao mercado.

(i) Contratos com fornecedores. podem se condituir em importantes barreiras aentrada, na medida em que

as hovas empresas, dém de necessitarem conhecer as peculiaridades dos mercados que pretendem atuar,
devem, também, estabelecer contratos com os fornecedores adequados para atender & demandas
especificas de cadaregio.

75. Além das dificuldades em se redizar negocios com os fornecedores “certos’, edtritamente
ligadas a0 ndo conhecimento do mercado, podem ocorrer também problemas derivados da exigténcia de
contratos de exclusvidade. Em determinadas circungténcias, empresas ja estabelecidas tendem a redizar
contratos de fornecimentos exclusivas, impedindo a entrada de novas firmas no mercado. Solicitamos &
Reguerentes descreverem os contratos com seus fornecedores (Oficio 2 2599/COGSE/SEAE/MF, de
22.8.00). De acordo com a resposta obtida, (confidencial). Além desse tipo de contrato existem outros
dois. “(confidencial)” e “(confidencial)”. No primeiro, o fornecedor se compromete a (confidencial). No

%" ¢f. voto proferido pelo Conselheiro-Relator, Renault de Freitas Castro, no Ato de Concentracdo n2 109/96, em que figuram
como Requerentes o Grupo Procter & Gamble e Bombril SA.
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segundo, o fornecedor (confidencial). Dessa forma, baseando-se estritamente nas afirmagdes da empresa,
ndo se pode concluir que a relacdo existente entre a empresa Bompreco e seus fornecedores dificulta a
entrada de novos concorrentes nos mercados geogréaficos relevantes aqui andisados.

(i) Acesso atecnologia, insumos e pessod especidizado: ndo se condituem em barreiras a entrada, na

medida em que ndo sBo especificos da atividade supermercadista. Estes s8o facilmente obtidos na atividade
vargista em gerd. De acordo com as Requerentes (resposta ao Oficio e 973/MF/SEAE/COGSE, de
27.3.00), “atecnologia necessaria € minima e de conhecimento publico, resumindo-se a alguns equipamentos
como caixas registradoras e sistemas informatizados de controle de estoque e faturamento. Equipamentos
como leitores dpticos, apesar de facilitarem e agilizarem o check-out, ndo condtituem eemento essencid”.
Embora discordemos de que os fatos sgjam t&o ssimples como os descritos pelas Requerentes, vale ressdtar,
que a propria Associacdo Bradlera de Supermercados — ABRAS, guda a difundir tecnologia e
treinar/reciclar mao-de-obra para o setor, por meio de sua Escola Nacional de Supermercados. Esta oferece
atudmente cursos para encarregados e operadores nas seguintes areas. hortifruti, carnes, frios e laticinios,
padaria e confeitaria, atendimento ao cliente, desperdicios e perdas, higiene, salide e seguranca no trabaho
Os proximos cursos programados sdo: Operacdo de Checkout; Empacotamento de Mercadorias,
Armazenagem e Reposicéo de Mercadorias, Aperfeicoamento Gerencid; ECR; Logistica de Supermercados,
Como Implantar Delivery em Sua Loja; Plangamento e Gestdo Comercia; Sistemas de Precificagéo em lojas
Automatizadas, Formato de lojas e Marketing e Merchandising™.

(iv) Barreras legais e regulatdrias. congtituem-se em exigéncias criadas pelos governos para a indalacéo e

funcionamento de uma empresa. No caso em andlise, pode-se dizer que nas cidades de Salvador e Lauro de
Freitas ndo existem barreiras legais ou regulatérias que impossibilitem a congtrucéo de empreendimentos do
tipo supermercados e hipermercados. Consultamos as Prefeituras de Salvador e Lauro de Freitas (Oficios rf®
370/2002 e 405/2002, respectivamente) sobre possivels restricdes legais existentes nessas cidades. Para a
cidade de Sdvador, recebemos resposta, indicando gpenas exigéncias hormais agrande maioria das cidades,
guanto a posturas e zoneamento urbano. A Prefeitura de Lauro de Freitas ndo respondeu o Oficio, apesar de
termos reiterado o pedido por telefone.

78.  Vde observar que, em uma das questdes do Oficio enderecado aPrefeitura de Salvador, indagamos
especificamente sobre a construgdo dos hipermercados G.Barbosa e Extra, inaugurados apds a operacdo em
andlise. Recebemos informacdo de que para a construcdo da loja Extra, locdizada a Av. Vasco da Gama,
828, inaugurada no fina de 2001, houve uma dteracdo da legidacdo municipa que impedia sua construcao.
Td dteracdo foi efetivada por meio daLe 5804, de 10 de novembro de 2000 (anexada aresposta ao Oficio

% cf. site da ABRAS: http://www.abras.com.br., consultado em 5.2.02 e 16.7.02. Os cursos s0 ministrados tanto para
funcionérios dos supermercados, quanto para ndo-funcionarios. Neste Ultimo caso, os cursos sdo readlizados mediante
convénios com as secretarias de educagdo estaduais, ou diretamente com escolas técnicas interessadas. Poderdo também
ser executados por meio de convénios com universidades, quando se tratar de nivel mais elevado, para formagéo de
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e 370/2002). Egte fato demongtra que até mesmo as restricBes legais podem, eventudmente, serem
retiradas. Assm, para a cidade de Sdvador, ndo constatamos problemas relativos a barreiras legais ou
regulatorias, que impecam a entrada de supermercados ou hipermercados, nas areas autorizadas pelo plano
diretor da cidade, onde, naturdmente, estdo excluidas, entre outras, a &ea tombada pelo Patriménio
Higtorico.

(v) Locdizacdo das lojas (“ponto comercid”): é certo que a “locdizacdo da lojd@ é 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, a ponto de algumas empresas contratarem consultorias especiaizadas no assunto, para
auxili&las nessatarefa

80. Entretanto, a localizacdo SO se condtituira em vantagem absoluta para empresas ja estabelecidas
guando ndo houver imAveis ou terrenos disponiveis na cidade em que uma nova firma pretenda entrar. Assm,
com excegdo de cidades onde existem restrigOes legais relacionadas ao plangamento urbano, na maioria das
vezes € possivel a abertura de novas lojas de supermercados. E claro que em cidades com maior escassez, 0
preco da locaizacéo tende a ser mais dto, devando a escala minima viavel, sem, no entanto, impedir, por 9
S0, a abertura de novas lojas. A cidade de Lauro de Freitas, por ser de ocupacao recente, ainda apresenta
grande disponibilidade de terrenos. N&o se congtituindo a localizacdo em uma barreira para esta cidade. No
caso de Salvador, consultamos aguns sites de grandes imobilidias * e constatamos que existe oferta de
terrenos para construgdes com fins comerciais, com areas que se adeguam tanto para supermercados quanto
para hipermercados, em bairros dos mercados relevantes geogréficos definidos.

5.2.1.2 — Economias de Escala: Apesar de diferentes das verificadas na indistria, economias de escda
podem também auar como barreiras aentrada no comércio. Em gerd, se uma entrada em pequena ecaa
puder ocorrer de maneirargpida 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 serd maior e esta se tornard menos provavel. Isto
ocorrerg, dentre outras razdes, porque: (i) em gerd, quanto maior a quantidade de investimentos necessirios,
malor Sera 0 tempo necessario para que se possa obter um retorno razoavel e (i) as empresas estabelecidas
estardo mais propensas a reagir agressivamente quando a entrada puder ocorrer em larga escda.

82. No setor de supermercados, economias de escda estdo, via de regra, associadas a
raciondizacdo da estrutura de logigtica. O maior volume de vendas permite, por exemplo, a centralizacéo de
grande parte do abastecimento das lojas em um Unico centro de distribuicdo ou depdsito, com consegliente
reducéo de cugtos. Além disso, em gerd, a existéncia de um centro de distribuicdo ou depdsito permite &

gestores para a &rea de varejo. Os cursos sao ministrados na sede da ABRAS, em S8o Paulo-SP, ou nas sedes das
associacOes estaduai s de supermercados, ou mesmo nas areas de recursos humanos dos proprios supermercados.
% Consultamos os sites dasimobiliérias Central Imobilidria e Planetalmovel.
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redes aumentar a &rea de vendas de suas lojas, com espacos que se destinariam ao estoque de mercadorias,
administrar melhor seus estoques e diminuir o indice de fata de mercadorias nas géndolas (a chamada
“ruptura’), além de agilizar o abastecimento das lojas Situadas em locais de grande fluxo de transito, que, em
geral, apresentam restrigdes de horarios para descarga de mercadorias, impostas pelas prefeituras.

83. 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 pregos. A reducdo de preco, em gera, ocorre néo
gpenas pelo aumento do volume de mercadorias, mas também porque neste caso, a empresa supermercadista
ter& que providenciar o transporte das mercadoria do centro de distribuicéo até suas lojas com seus proprios
MEi0S ou contratar 0s servicos de terceiros. Neste sentido, é pouco provavel que a construgdo de uma nova
loja em um dado mercado relevante, por uma rede que néo tenha outras lojas a uma distancia razoavel, que
permita a construcdo ou a utilizacdo de um centro de distribuico pré-existente, ou que néo tenha uma escala
razoével para minimizar o custo da mercadoria adquirida, possa exercer uma competicéo efetiva & firmas ja
estabelecidas.

84. Segundo informagdo das Requerentes (Oficio B 1075, de 16.402), uma rede formada por
(confidencial) lojas poderia justificar a instdacdo de um depdsito ou centro de distribuici®™. As
Requerentes informaram ainda que “ (confidencial)”. Dessa forma, é razodvel presumir-se que as economias
de escala decorrentes da centralizagdo do abastecimento em depdsitos ou centros de distribuicdo s6 podem
ser obtidas por redes que possuam um nimero de |ojas suficiente para viabilizar a construcéo destes ou se as
lojas da rede j& estiverem proximas & cidades analisadas (excecdo feita aos hipermercados, que por
redizarem grandes volumes de compras garantem Sua Sobrevivéncia, em termos de logigtica,
independentemente de outras |ojas).

85. Consultamos a empresa Bomprego a respeito do abastecimento de suas lojas (que como
informado no inicio deste parecer, totaizavam 89 |ojas espalhadas por cidades dos estados da Bahia, Cearg,
Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas e Sergipe). Estas informaram que as lojas sfo
abastecidas por dois métodos. (confidencial) (cf. Oficio 2 1075, de 16.402). Se levarmos em conta que
uma grande parte das entregas diretas dos fornecedores concentra-se em hortifrutigranjeiros, gerdmente de
origem locd, tem-se umaidéa daimportancia e do acance do centro de distribuicéo para a rede Bomprego.

5.2.1.3 — Existéncia de custos irrecuperaveis (sunk costs): Quanto maior for a extensdo dos custos
irrecuperavels (aqueles que ndo podem ser recuperados quando a empresa decide sair do mercado), maior
Sera o risco daentrada, tornando-a menos provavel. A extensdo dos sunk costs depende principamente:

(i) Existéncia de mercado para maquinas e equipamentos usados. as méguinas e os equipamentos utilizados

% Essa resposta é condizente com a informacdo prestada pelas empresas envolvidas no Ato de Concentracdio ne
08012.001297/99-34, de que (confidencial) lojas justificariam a construcdo do centro de distribuicao.
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pelo setor supermercadista gpresentam um pequeno grau de especificidade de uso, que permite a revenda de
usados para empresas novas ou Mesmo ja estabelecidas no mercado, ligadas ou ndo a0 mesmo setor.
Especidmente no que se refere & grandes redes, objetivando garantir um bom visud para a loja, que Ihe
permita atrair clientes acreditamos que estas procedam trocas constantes de equipamentos antes de sua total
depreciacdo, que podem ser “gproveitados’ por outras empresas menores, nao necessariamente
supermercadistas.

(i) Gagtos com publicidade: por s S0, 0s gastos com publicidade namidia, apesar de ndo serem desprezivels,

tendem ater um papel menos relevante na atracdo dos consumidores para as |ojas de supermercados. Como
0 raio de atragdo de supermercados é pequeno, condtituindo-se em lojas de vizinhanga a utilizagdo de
panfletos promocionais ou jornas locais mostram-se como meios mais racionais € menos dispendiosos para
atrair consumidores.

89. A empresa Bomprego gastou com publicidade (confidencial)% e (confidencial)% do
faturamento total da empresa, nos anos 2000 e 2001 (até outubro), respectivamente, para divulgar suas lojas
de supermercados e hipermercados. Estas foram divulgadas smultaneamente na grande Salvador, Feira de
Santana e, Itabuna e Vitdria da Conquista, segundo as Requerentes, por gpresentarem 0 mesmo tipo de
demanda. Egte totd foi didribuido: (confidencial)% em teevisdo, (confidencial)% em jornas,
(confidencial)% em rédios e (confidencial)% em midias externas ( placas) (resposta ao Oficio R
3490/COGSE/SEAE/MF, de 26.10.2001).

90. Os gastos com publicidade podem também estar associados afixacéo da imagem das redes de

supermercados. Ressalte-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: aguela mencs efetiva, sem a
exigéncia da fixagdo da imagem e a associada a empresas com imagem forte. No primeiro caso, 0s gastos
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 regionas, que tenham
recursos para despender em largas campanhas publicitéarias. Assm, ndo se pode desconsiderar que a
publicidade pode se condtituir numa barreira aentrada de novas firmas.

91. A bandeira Bompreco esta presente no Nordeste desde 1966, quando foi inaugurado o primeiro
supermercado da rede, em Recife — PE™. Na década de 1970 a rede inaugurou lojas na Bahia, ja com a
marca consolidada. A presente operacdo, portanto, envolve uma rede com uma marca forte regional. A
citada pesquisa do IBOPE (“Habitos dos Consumidores’) indica a bandeira Bomprego como a preferida dos
consumidores no Norte e Nordeste do Pais. Esse fato implica em que a entrada nos mercados anaisados
teriamaior probabilidade de ocorrer por meio de empresas que ja estivessem em outros mercados relevantes
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proximaos ou que j& tivesse uma marca forte fixada em &mbito naciona. De fato, tem-se noticia da entrada de
um hipermercado em Savador da rede G.Barbosa. Em consulta efetuada por esta Seae, a empresa informou
gue inaugurou uma loja, com 55 check-outs, em outubro/2000 e que (confidencial) (resposta ao Oficio r?
3185/2001/COGSE/SEAE/MF). O Grupo CBD também inaugurou mais uma loja Extra, em Salvador, com
55 check-outs, no fina de 2001 (resposta ao Oficio 2 88/2002/COGSE/SEAE/MF, para o Ato de
Concentragdo n° 08012-006976/2001-58, em andlise nesta Seae).

(i) Fidelidade dos consumidores & redes edtabelecidas: A fidelidade dos consumidores & redes
estabelecidas pode representar importante barreira a entrada de novas firmas. A idéia basica € que os

consumidores incorrem em custos ao mudarem de supermercados, fato este que acaba por gerar um efeito de

aprisonamento (lock-in) dos consumidores nas redes estabelecidas. Tais custos podem estar associados a
indisposicéo de se locomover para outras |lojas, afamiliaridade com as lojas em que se costuma comprar ou

mesmo aimagem que se tem da rede. Dessa forma, na medida em que o consumidor tende a redizar suas

compras nos mesmos locais, uma possivel nova firma que queira entrar no mercado relevante tera que

despender recursos adicionas para convencer o consumidor loca a redirecionar sua compras para a nova

logja A fiddidade dos consumidores pode implicar, portanto, um custo irrecuperavel adiciond.

Alternativamente, custos de mudancas podem ser estrategicamente gerados ao consumidor, pelas redes, por

melo da distribuicéo de prémios ou da utilizagdo de cartéo de fiddidade, que incentivam o consumidor a
redizar suas compras em ta rede, na medida em que quanto maior o gasto efetuado maior € o prémio que

este pode obter.

93. A rede Bompreco se utiliza amplamente dessa edtratégia, por meio de seu cartdo fiddidade
denominado Bomclube. A empresa o define como: “o Bomclube é um clube de fiddizag8o que reconhece e
recompensa com prémios, promogdes e vantagens 0s seus socios. (...) O clube é auante em todos os
estados do Nordeste através das Lojas Bomclube. Ao associar-se a0 Bomclube vocé recebe um kit
contendo um cartdo e dois chaveiros Bomclube. Com eles, toda familia podera juntar pontos, atraves da
apresentaco do cartd Bomclube no ato do pagamento das suas compras’®. A utilizaggo do cartio ndo se
restringe, assim, ao detentor, podendo ser utilizado por terceiros. Cada R$ 1,00 gasto nas |ojas Bompreco é
convertido em um ponto para o detentor do cartdo. A cada conjunto de pontos corresponde um conjunto de
prémios a serem escolhidos pelo possuidor do cartdo. Dessa forma, o cartdo Bomclube consegue atrair néo
apenas 0 dono do cartdo mas outras pessoas de seu conhecimento. A empresa consegue, assim, Ndo apenas
fiddizar 0 seu cliente, mas também atrair novos clientes. As Requerentes esclarecem que essa pontuacéo
pode também ser ampliada pelo cliente por meio do cartéo de crédito HiperCard . Neste caso 0s pontos sfo
obtidos mediante 0 pagamento em dia das faturas (resposta ao Oficio 2 3490/2001/COGSE/SEAE/MF).

5.2.1.4 — Ameaca de reacdo dos competidores instalados: em tese, a ameaca de reagdo por parte das

3 A origem da empresa é mais antiga, tendo iniciado suas atividades em 1935, na cidade de Ribeirépolis — SE, com a
inauguracdo de umamercearia.
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empresas ingtaladas pode representar uma barreira a entrada adiciona, na medida em que estas empresas
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 instaladas, desde que crivel, pode
sndizar para as possiveis firmas que queiram entrar no mercado relevante analisado, que as oportunidades de
vendas seréo inferiores ajuelas que vigoram atua mente, desencorgjando assim a entrada.

95. No setor supermercadista, diferentemente da indUstria, a variagéo de pregos € uma constante e
s basga principdmente em promogdes. Dificilmente uma empresa conseguiria manter uma reducéo de
precos por um periodo de um ano ou mais. As relagbes tanto com os fornecedores quanto com 0s
consumidores sdo muito dindmicas e envolvem diversos produtos com comportamentos de pregos muito
digtintos entre s, 0 que faz com que a cesta de bens, a que ja nos referimos anteriormente, apresente
comportamento de precos oscilantes.

96. Nesse contexto, € razoavel se presumir que a perspectiva da entrada de um novo competidor
pode levar as firmas ja instdados a adotar politicas de reducdo de pregos nos mercados andisados, mas néo
por um longo periodo de tempo.

5.2.2 —Exercicio da Entrada

97. Nesta segunda parte, sera andisada se ha facilidade de entrada nos trés mercados considerados.
Como ja nos referimos anteriormente, o exercicio do poder de mercado serd considerado improvavel quando
aentrada for f&cil, ou em outras paavras, se estafor “tempestiva’, “provavel” e “suficiente’.

5.2.2.1 — Tempestividade da Entrada:

98. A entrada sera consderada “tempestiva’ quando exigtir uma dta probalidade de ocorrer em um
periodo de tempo igua ou inferior a2 anos. As Requerentes foram solicitadas a gpresentar uma estimativa de
tempo para a instalacdo de um supermercado e de um hipermercado, tanto para casos de construcdo quanto
para indalacdo em edificacbes pré-exisentes (Oficio 2 973/MF/SEAE/COGSE, de 27.3.00). Estas
limitaram-se a fornecer uma informacéo vaga, para casos de augud de edificacéo, seguida de uma reforma
gerd: “... 0 tempo necessirio para a redizacdo das reformas e aquisicdes descritas acima € pequeno, nNdo
ultrgpassando aguns meses’. Assm, em vista da imprecisfo da informacdo, adotaremos 0S prazos
considerados em pareceres anteriores emitidos por esta Seae®™, que, embora apresentem variages, ndo
ultrapassaram 0 periodo de 2 anos, nem mesmo para a construcdo de hipermercados. Assumiremoas,
portanto, que a entrada é tempestiva para 0 mercado relevante de produto descrito, para os trés mercados
rel evantes geograficos considerados.

% Cf. Website da empresa www.bompreco.com.br, consultado em 1.3.02.
¥ Referimo-nos aos Pareceres n2 116 MF/SEAE/COGSE, de 03.09.1999; n2 168 /MF/SEAE/COGSE, de 20.10.1999 e n2 243, de
6.7.2001, todos envolvendo operagfes entre supermercados e hipermercados.
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5.2.2.2 —Probabilidade da Entrada:

99. A entrada serd considerada “provavel” quando for economicamente lucrativa a pregos “pré-
concentracdo” e quando estes precos puderem ser assegurados pelo possivel entrante. Essa condicéo se
verificara se as escdas minimas vidveis (EMV) forem inferiores & oportunidades de venda existentes no
mercado.

100. AsEMYV correspondem ao menor nivel de vendas anuais (faturamento bruto), medidos a pregos
pré-concentracdo, que uma possivel nova firma deve obter, para que seu capita sga adequadamente
remunerado. A adequada remuneracdo do capita equivale a rentabilidade que o volume de recursos
despendidos na entrada poderia obter em uma aplicacdo correspondente no mercado financeiro, gustado ao
risco do setor. O capital investido eqliivale ao total de gastos que a empresa deve incorrer parainstdar-se no
mercado e redlizar um ciclo de vendas.

101. Dessa forma, o primeiro passo para se obter as EMV é cdcular-se os investimentos minimos
necessarios a entrada da empresa no mercado. Em resposta ao Oficio n? 973/MF/SEAE/COGSE, de
27.3.00, as Requerentes gpresentaram trés estimativas de investimento para uma nova empresa e indtalar em
Salvador ou em Lauro de Freitas, com um supermercado de 3 check-outs, com 350 nt de &rea construida.

Para a primeira opcdo —compra do terreno e construcéo da loja 0 investimento seria de R$ 440.000,00.

Para a segunda —compra de uma edificacéo ja exigente e reforma gerd- o investimento equivaeria a R$

350.000,00. Na terceira —aluguel de uma edificacdo e reforma- o investimento totdizaria R$ 250.000,00.

Entretanto, em vista das informagdes obtidas de outras fontes, de concorrentes, bem como baseados na
experiéncia adquirida por esta Seae na andlise de outros atos de concentracdo que envolvem o mesmo

mercado de produto, consideramos que o0s dados apresentados pelas Requerentes encontram-se
subestimados, ndo demonstrando a redidade dos mercados relevantes geograficos aqui analisados.

Consultamos as Reguerentes novamente, por meio do Oficio ® 3490/COGSE/SEAE/MF, de 26.10.01,

pedindo que estas discriminassem os vaores de investimento (terrenos, edificacéo, ingtaacéo, propaganda
etc.) e especificamos os tamanhos das lojas: 3, 8 19 40, 55 e 75 check-outs, além dos bairros nos casos dos
Mercados 2 e 3, situados em Salvador, a serem considerados. Mais uma vez as Requerentes ndo atentaram
para alocalizacdo dos terrenos, aegando que “o prego dos terrenos em Salvador (Situadas (sic) a partir das
avenidas Barros Reis, Antonio Carlos Magahées e Professor Magahdes Neto em diregcdo & praias) e em

Lauro de Freitas variam substancidmente em funcéo de fatores como localizacdo, condigbes de acesso e
vishilidade’ (resposta ao Oficio r? 3490/01). Por fim, as Requerentes nos forneceram os seguintes vaores
para terrenos: “terreno de 130.000 nf em Buraquinho: R$ 10,00/n; terreno de 80.000 nf na Estrada do
Coco: R$ 12,50/n?; terreno de 15.000 nf proximo apista principa de Lauro de Freitas R$ 86,50/m?”.

Como se pode notar, os vaores referem-se apenas aterrenos de Lauro de Freitas.

102. Efetuamos uma pesquisa em websites de grandes imobiliérias anunciantes em Savador e Lauro
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de Freitas* e constatamos que o prego médio dos terrenos situados nos bairros pertencentes aos trés
mercados relevantes geograficos diferem dos vaores gpresentados pelas Requerentes. Encontramos os
seguintes precos médios por metro quadrado, para terrenos que se destinam a uso comercia e comportem a
construcéo e a atividade de supermercados e hipermercados. Mercado 1 — R$ 81,09; Mercado 2 - R$
322,02 e Mercado 3— R$ 410,37.

103. Congtatamos problemas semelhantes nos dados fornecidos pelas Requerentes (Oficio mR
3490/01) arespeito dos custos de construcéo das lojas. As Requerentes utilizaram o custo por nf obtido em
matéria publicada em um jornal de Salvador, sobre a rede Oba-Oba, ou sga, R$ 533,00. Trata-se de uma
rede de pequenos supermercados (de 4 e 5 check-outs, conforme resposta da empresa Organizacdo Bahiana
de Alimentos Ltda, detentora da bandeira Oba-Oba, a0 Oficio m® 853/02/COGSE/SEAE/MF).
Naturalmente, o custo/n? de construcdo de um pequeno supermercado difere muito do custo/n? de um
grande supermercado e de hipermercados, por questdes de estrutura, fundagdes, acabamento etc. Assim,
ndo consideramos esses dados como viavels para se obter o valor do investimento total.

104. Diante dos fatos descritos, optamos por utilizar outras fontes de dados, juntamente com as
informagdes fornecidas pelas Requerentes, que se mostraram razoaveis. Apresentamaos a seguir, nos Quadros
7,8e9, osvalores por nés cal culados™ para os investimentos necessarios para a entrada nos Mercados 1, 2
e 3, respectivamente:

¥ www.centralimobiliaria-ba.com.br, em fevereiro e margo de 2002 e www.planetaimovel .com.br, em margo de 2002. Os dados
encontram-se anexados aos documentos col etados pela Seae, enviados aSDE, cf. Versao Confidencial, pp.196-200.

* A metodologia utilizada para o célculo baseou-se nos seguintes dados e premissas: (1) custo do terreno: &rea média por
tamanho de |ojainformada pel os concorrentes e Requerentes; preco do nf do terreno: preco médio dos meses de fevereiro e
marco de 2002, obtidos em imobilidrias, paraterrenos compativeis legal e tecnicamente para construgdo de supermercados e
hipermercados; (2) custo de construco e instalacéo: dados de concorrentes e Requerentes; custo/nt: Requerentes; (3)
custo operacional: valores por check-out fornecidos pelas Requerentes; (4) gastos com publicidade; percentual de 1,0% e
2,5%, respectivamente para Lauro de Freitas e Salvador, estimado pelas Requerentes, aplicado sobre o faturamento que
calculamos com base na média de faturamento por check-out que apuramos para cada um dos mercados.
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QUADRO 7 — ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO - MERCADO 1

Tamanho da Custo do Custo de Custo Gastos com I nvestimento
Loja Terreno (R$) | Construgdoe | Operacional publicidade Total (R$)
Instalacéo (R$) (R9) (R9)
3 check-outs 32.436,00 186.669,00 12.000,00 8544,12 239.649,12
8 check-outs 72.007,92 39.4671,60 32.000,00 22.784,32 521.463,84
19 check-outs 194.616,00 1.600.000,00 76.000,00 54.112,75 1.924.728,75
30 check-outs 283.815,00 2.240.000,00 120.000,00 274.062,26 2.917.877,26
40 check-outs 437.886,00 3.600.000,00 160.000,00 365.416,35 4.563.302,35
55 check-outs 583.848,00 14.400.000,00 220.000,00 502.447,48 15.706.295,48
75 check-outs 778.464,00 19.200.000,00 300.000,00 685.155,65 20.963.619,65

Fonte: Elaborag&o propria, a partir de dados fornecidos por: concorrentes, Requerentes e imobiliarias de Salvador.

QUADRO 8 — ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO - MERCADO 2

Tamanho da Custo do Custo de Custo Gastos com Investimento
Loja Terreno (R$) | Construcdoe | Operacional publicidade Total (R$)
Instalacdo (R$) (R$) (R$)
3 check-outs 128.808,00 186.669,00 12.000,00 26.881,65 354.358,65
8 check-outs 285.953,76 394.671,60 32.000,00 71.684,40 784.309,76
19 check-outs 772.848,00 1.600.000,00 76.000,00 170.250,45 2.619.098,45
30 check-outs 1.127.070,00 2.242.800,00 120.000,00 1.246.592,23 4.736.462,23
40 check-outs 1.738.908,00 3.600.000,00 160.000,00 1.662.122,97 7.161.030,97
55 check-outs 2.318.544,00 14.400.000,00 220.000,00 2.285.419,08 19.223.963,08
75 check-outs 3.091.392,00 19.200.000,00 300.000,00 3.116.480,56 25.707.872,56

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos por: concorrentes, Requerentes e imobiliérias de Salvador.

QUADRO 9— ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO - MERCADO 3

Tamanho da Custo do Custo de Custo Gastos com Investimento
Loja Terreno (R$) | Construcdoe | Operacional publicidade Total (R$)
Instalacdo (R$) (R$) (R$)
3 check-outs 164.148,00 186.669,00 12.000,00 26.881,65 389.698,65
8 check-outs 364.408,56 394.671,60 32.000,00 71.684,40 862.764,56
19 check-outs 984.888,00 1.600.000,00 76.000,00 170.250,45 2.831.138,45
30 check-outs 3.500,00 2.240.000,00 120.000,00 1.246.592,23 5.042.887,23
40 check-outs 2.215.998,00 3.600.000,00 160.000,00 1.662.122,97 7.638.120,97
55 check-outs 2.954.664,00 14.400.000,00 220.000,00 2.285.419,08 19.860.083,08
75 check-outs 3.939.552,00 19.200.000,00 300.000,00 3.116.480,56 26.556.032,56

Fonte: Elaboragdo propria, apartir de dados fornecidos por: concorrentes, Requerentes e imobiliérias de Salvador.

105.

Conforme j& dissemos anteriormente, as escaas minimas vidvels devem ser inferiores aparcda

de mercado potencidmente disponivel para um nova firma que desge entrar nesse mercado. Em outras

palavras, a probabilidade da entrada de uma nova empresa no mercado depende de sua capacidade de se

apropriar de parte do mercado das empresas instal adas e também desta capturar uma parcela significativa do
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crescimento desse mercado, sem que iss0 leve a uma reducdo de pregos por parte das empresss ja
indaladas, 0 que tornaria sua entrada ndo rentéavel. A partir dos vaores de investimentos obtidos para
abertura das lojas, caculamos as escalas minimas viavels, por tamanho de loja e para cada um dos

mercados®, descritas no Quadro 10.

QUADRO 10 — ESTIMATIVA DE ESCALA MiNIMA VIAVEL (EM R$)

TamanhodalLoja Mercado 1 Mercado 2 Mercado 3

3 check-outs 1.365.971,69 2.019.802,48 2.221.236,31

8 check-outs 2.972.282,31 4.470.473,05 4.917.656,15

19 check-outs 10.970.726,69 14.928.552,01 16.137.154,98

30 check-outs 23.093.339,91 37.486.406,16 39.911.585,85

40 check-outs 36.115.944,16 56.675.489,55 60.451.385,70

55 check-outs 62.153.944,16 76.073.370,13 78.590.634,24

75 check-outs 82.957.566,59 101.731.599,09 105.087.951,23

Fonte: Elaboracdo propria.

106. Obtidas as EMV, 0 passo seguinte é calcular-se as oportunidades de vendas de cada mercado,

para serem comparados os valores. Para o calculo das oportunidades de vendas adotamos duas hipéteses:

(& que o crescimento do mercado estd correlacionado ao crescimento da populagdo. Em
decorréncia, adotamos a taxa de crescimento anua da populacéo das cidades de Salvador e Lauro de
Freitas, baseadas nos vaores divulgados pelo IBGE nos Censo de 1996 e 2000*” como a taxa de
crescimento do faturamento total dos Mercados 1, 2 e 3;

(b) consideramos o crescimento do mercado para 0 periodo de 2 anos, ou sg§a 0 Mmesmo
periodo em que a entrada devera ocorrer para ser considerada tempestiva;

() de que a0 entrar no mercado a nova empresa causaria um aumento no faturamento total
desse mercado, sendo que o maximo percentua de acréscimo, que permitiria a manutencdo dos precos pré-
concentracdo, seria de 5%. Esse parametro, tem sido apontado pela literatura econdmica sobre defesa da

% Para o célculo da EMV, entendida como a remuneracdo que o capital investido na entrada poderia obter se aplicado no
mercado financeiro, utilizamos as seguintes premissas. (1) Taxa Minima de Atratividade igual a taxa média de juros SELIC,
calculada pelo BACEN, para o ano de 1999, no periodo pés-operacdo (taxas anuais médias de 19.5.1999 a 19.1.2000); (2)
prazo estimado de retorno dos investimentos de 5 anos paralojas de 3, 8 e 19 check-outs e 8 anos para lojas de 30, 40, 55 e
75 check-outs; (3) calculamos a margem de lucro/faturamento bruto, por falta de outras fontes, a partir dos dados
encontrados no “ Relatério da Administragdo 1998 - Demonstragdo de Resultados’ das |0jas da empresa Bompreco, anexada
ao “questionério inicial”, preenchido pelas Requerentes — utilizamos o percentual de (confidencial)% para supermercados e
(confidencial )% para hipermercado e (4) hip6tese de pregos constantes nos periodos de retorno dos investimentos. Cabe
observar matériaintitulada“ Potenciais Compradores do Sé Barganham Prego”, publicadano jornal “Valor”, de 23.5.2002, que
aponta para a aceitabilidade de nossas premissas, em que um dos possiveis compradores da rede Sé de supermercados
estaria disposto a realizar 0 negdcio, se 0 investimento conseguisse um retorno no periodo de cinco anos, a uma taxa de
15% (equivalente ao custo atual do dinheiro) e uma margem de lucro de 7,5% a 8,5%. Dado que se trata de dados esperados
para uma rede mista de super e hipermercados (e ndo investimentos separados como esta sendo analisado no presente
caso), acreditamos que os valores por nés utilizados sdo razoaveis.
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concorréncia como capaz de ser suportado pelas empresas instaladas sem que estas reduzam seus pregos™.

110.
Mercados 1, 2 e 3.

QUADRO 11— ESTIMATIVA DE OPORTUNIDADE DE VENDAS

O Quadro 11 apresenta os valores encontrados para as oportunidades de vendas para os

Mercado Relevante | Faturamento Total Taxade Faturamento do Oportunidade
Geogr &fico Estimado parao |Crescimentodo| Mercado + Taxade | deVendas (R$)
Mercado (R$) Mercado (%) Crescimento +
Expanséo de 5%
(R$)
Mercado 1 (L. Freitas) 66.218.128,26 8,07 75.139.933,68 8.921.805,42
Mercado 2 (Salvador) 753.487.157,57 511 831.551.395,01 78.064.237,44
Mercado 3 (Salvador) 474.789.087,75 511 523.979.107,39 49.190.019,64

Fonte: Elaboragéo propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes, concorrentes e IBGE.

5.2.2.2.1 — Conclusdes sobr e a Probabilidade da Entrada
Mercado 1 (Lauro de Freitas)

111 O Quadro 10 demonstra que a escada minima, ou 0 menor nivel de faturamento bruto anud,
necess&rio para a entrada de uma empresa no Mercado 1 varia de R$ 1.365.971,69 a R$ 82.957.566,59,
em funcdo do tamanho da loja. Entretanto as oportunidades de vendas desse mercado Stuam-se em R$
8.921.805,42 (Quadro 11) demonstrando que apenas ha probabilidade de entrada de lojas a partir de 3
chek-outs porém inferiores a 19 chek-outs, ou sga, para supermercados pequencs.

Mercado 2 (Salvador)

112. Como se pode observar no Quadro 10, o faturamento bruto minimo anua para que sga
provavel a entrada de uma empresa, no Mercado 2, situa-se entre R$ 2.019.802,48 e R$ 101.731.599,09.
Entretanto, obtivemos o vaor de R$ 78.064.237,44 para a oportunidade de vendas existente nesse Mercado
(Quadro 11). Resulta, portanto, que ha probabilidade de entrada paralojas de 3 a cerca de 55 check-outs, o
gue compreende | ojas de supermercados e hipermercados.

Mercado 3 (Salvador)

113. A exda minima viavel obtida para o Mercado 3 oscila entre R$ 2.221.236,31 e R$

%" Encontramos as seguintes taxas de crescimento nos periodos 1996-2000: Lauro de Freitas — 16,79% e Salvador — 10,47%.
Estas representam taxas anuais de 3,96% e 2,52%, respectivamente.
* 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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105.087.951,23, conforme dados do Quadro 10. Por outro lado, para 0 Mercado 3 obteve-se uma
oportunidade de vendas de R$ 49.190.019,64 (Quadro 11). Dessa forma, conclui-se que a entrada é
provavel apenas paralojas de 3 a pouco mais que 30 check-outs, ndo sendo provavel para hipermercados.

5.2.2.3—-Suficiéncia da Entrada

114. A entrada é considerada suficiente quando permite que todas as oportunidades de vendas sgam
adequadamente exploradas pelos entrantes em potencial. Em outras padavras, essa condicdo nos remete a
andlise das condiges, anteriores, em que as parcelas de mercado potenciamente disponivels possam ser
apropriadas pelos entrantes (condicéo da probabilidade) e de forma tempestiva. Assim, infere-se que, se a
entrada de uma empresa € tempestiva e provavel, €ela sera, em gerd, suficiente para restringir uma possive
utilizacdo do poder de mercado por parte das Requerentes.

115. Vimoas, anteriormente, que a entrada € tempestiva nos trés mercados. A andlise de probabilidade,
por sua vez, nos permitiu concluir que em todos € provave a entrada de supermercados de variados
tamanhos. A entrada de hipermercado mostrou-se provave apenas para 0 Mercado 2 e, ainda assm, para
lojas de tamanhos inferiores aos das Requerentes. Ja para 0 Mercado 1, embora nossos calculos apontem
para a improbabilidade de entrada de hipermercados, consideramos o fato como aceitavel, tendo em vista
gue as préprias Requerentes ndo possuem hipermercados nesse particular mercado relevante geogréafico, o
que pode ser atribuido ao tamanho restrito do mercado consumidor da cidade de Lauro de Freitas®.

116. Entretanto, dgumas ressalvas devem s feitas em relaco a entrada de supermercados. Em
primeiro lugar, a entrada de uma Unica loja de supermercado, congtituida de poucos check-outs (o que
equivae a dizer uma loja pequend) e ndo pertencente a nenhuma grande rede, provavelmente ndo conseguiria
atender a uma parcela substancia do mercado em que estivesse estabel ecida, nem tampouco teria poder de
inibir 0 aumento de precos por parte das Requerentes, ou sgja, ndo seria cgpaz de atender acondicdo de
suficiéncia. Além disso, suposta empresa entrante, com uma Unica loja de supermercado, encontraria
dificuldades para fazer frente a empresa Bomprego, detentora de (confidencial)% do Mercado 1,
(confidencial)% do Mercado 2 e (confidencial)% do Mercado 3, apos a operacéo. Tais dificuldades,
como ja discutido anteriormente, estdo em grande medida relacionadas areputacdo que as bandeiras da rede
Bomprego possuem junto aos consumidores dessas cidades e, consequentemente, afideidade destes a essas
lojas; agrande capacidade de negociacdo do Grupo Bomprego junto aos fornecedores; & economias de
escala geradas pela rede Bomprego. Dessa forma, passamos a andisar se em cada um dos mercados se
verificaa condicéo de suficiéncia

¥ Embora a populagéo dessa cidade tenha tido uma taxa de crescimento superior ada cidade de Salvador, indicando uma
maior taxa de expansao do mercado consumidor, ainda assim, em termos absolutos a populacéo é pequena. De acordo com
0s Censos | BGE de 1996 e 2000, a popul agéo passou de 97.219 para 113.543 habitantes.
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Mercado 1

117. Nesse mercado, como ja explicado, consideramos aceitavel a improbabilidade da entrada de
hipermercados. Verificaremos, portanto, quanto a supermercados. Uma forma de avdiarmos se a entrada
pode ser consderada suficiente € a partir da comparacdo das oportunidades de vendas com a parcela de
mercado detida pelas Requerentes. A estimativa de oportunidade de vendas para 0 Mercado 1 corresponde
a R$ 8.921.805,42, enquanto que a empresa Bomprego passou a deter nesse mercado, apds a operagao,
uma parcela de vendas de R$ (confidencial). Ou sgia, 0 Grupo Bomprego passou a apresentar cerca de
(confidencial) vezes mais a parcela disponivel para um possivel entrante. Conclui-se que, mesmo gue um ou
mai's entrantes consigam capturar toda a parcela disponivel de mercado, ainda assm, este vaor € tao inferior
a0 que passou a ser detido pelo grupo Bompreco, que esta entrada seria insuficiente para impedir um
possivel exercicio de poder de mercado desse grupo.

118. Outra forma de se chegar a mesma conclusdo € a partir da avdiacdo dos tamanhos de lojas.
Com o vdor egimado de oportunidade de vendas e faturamentos minimos (escdas minimas viaves), os
potenciais entrantes, para explorar totalmente as oportunidades de vendas, poderiam apresentar |ojas com as
seguintes configuracBes. uma peguena rede com 7 lojas de 3 check-outs 3 lojas de 8 check-outs etc.
Entretanto, nossos caculos indicam que nenhuma |oja poderia atingiria o tamanho das |ojas das Requerentes
(22 e 28 check-outs), como vimos na andise de probabilidade (visto que os vaores de escala minima viavel
Seriam superiores & oportunidades de vendas). Porém, mesmo diante de tais conclusdes verificaremos se
houve entrada efetiva de empresas nesse mercado, no sentido de esgotarmos a andise das condicdes de
entrada no Mercado 1.

Mercado 2

119. Estimamos a oportunidade de vendas para 0 Mercado 2 em R$ 78.064.237,44. A empresa
Bompreco passou a apresentar nesse mercado, apos a operacdo, um total de vendas de R$ (confidencial),
0 que representa (confidencial)vezes mais a parcela disponivel para um possivel entrante. Conclui-se que,
MESMO que UM ou mais entrantes consigam capturar toda a parcela disponivel de mercado, ainda assm, este
valor é tdo inferior a0 que passou a ser detido pelo grupo Bomprego, que esta entrada seria insuficiente para
impedir um possivel exercicio de poder de mercado desse grupo.

120. Porém, a andise dos tamanhos das lojas, nos leva a resultado diferente. O vaor estimado para
oportunidade de vendas e faturamentos minimos (escalas minimas viavels) levariam os potenciais entrantes,
para explorar totalmente as oportunidades de vendas, a apresentar |ojas com as seguintes configuragdes. 39
pequenas lojas de 3 check-outs, 17 lojas de 8 check-outs 5 lojas de 19 check-outs 2 lojas de 30 check-
outsou 1 loja de 40 ou pouco mais check-outs, aém de outras combinagtes possiveis. Se diarmos a esse
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fato uma possivel localizagdo edtratégica dessas Iojas, conforme visto nos itens 5.1 e 5.2.1.1, acima, néo
teriamos condicdes de afirmar que a entrada de alguma rede desse porte ou de um hipermercado néo seria
suficiente para deter um possivel exercicio de poder de mercado da empresa Bomprego, apos a operacao,
no Mercado 2.

121. Diante desses resultados, buscamos informagdes sobre a entrada de novas empresas que de fato
ocorreram nesse mercado, que passamos a analisar adiante.

Mercado 3

122. Calculamos os valores de R$ 49.190.019,64 e R$ (confidencial), respectivamente, para a
oportunidade de vendas no Mercado 3 e a participacdo da empresa Bompreco nesse Mercado, apés a
operacdo. Nota-se que a empresa Bompreco passou a deter cerca de (confidencial)vezes mais a parcda
disponivel para um possivel entrante. Conclui-se que, a entrada de um ou mais participantes nesse mercado,

MEeSMO que consigam capturar toda a parcela disponivel de mercado, ainda teriam dificuldades para impedir

um possivel exercicio de poder de mercado desse grupo. Ou sgja, tal entrada ndo conseguiria antender a
condicdo de suficiéncia

123. Dado o tamanho da parcela de mercado disponivel para 0 Mercado 3 e as escdas minimas
viaveis encontradas, concluimos que os potenciais entrantes, para explorar totalmente as oportunidades de
vendas, poderiam apresentar [ojas com configuragoes que variam de 22 pequenas lgjas de 3 check-outs, 10

lojas de 8 check-outs, 3 lojas de 19 check-outs e 1 loja de 30 check-outs, dém de outras combinagdes
possiveis. Porém, os dados ndo apontam para a entrada de hipermercados. Também para este Mercado, a
exemplo dos outros Mercados, achamos prudente verificar reais entradas ocorridas no periodo pés

operacao.

5.2.2.4 - Entrada Efetiva de Empresas nos M er cados Analisados
Mercado 1

124. As Reguerentes foram consultadas a respeito de novas empresas que tivessem entrado nas
cidades de Salvador e Lauro de Freitas e estas ndo gpresentaram nenhuma nova empresa para esta Ultima
cidade (cf. resposta ao Oficio 973/2000). A partir de consulta & empresas concorrentes, constatamos que
gpenas uma empresa se estabeleceu em 2.6.2000, apds a operacdo. Trata-se de umalojade 5 check-outs,
com nome fantasia de Bom Mercado (resposta ao Oficio 2841/2001).

125. Cabe sdlientar que 0 Bom Mercado associou-se arede Smart (Smart Vargjos Ltda), a partir do
ano de 2001. A rede Smart foi criada a partir da associacéo entre a empresa (confidencial) (controlada por
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(confidencial)) e o Grupo vargista (confidencial)*. Em resposta ao Oficio r2 865/COGSE/SEAE/MF, de
22.3.02, aempresa Smart Vargjos Ltda. informou que fornece tecnologia a seus associados e funciona como

um “clube de compras’, reduzindo o preco das mercadorias junto a seus fornecedores, na medida em que

efetua compras centrdizadas para seus associados. A empresa permite também a seu associado usar a
bandeira da rede — Smart — exclusvamente ou juntamente com a antiga bandeira da loja associada. Pode-se
interpretar a associacdo desse grupo a pequencs supermercadistas como uma forma vantgjosa para os dois
lados. para 0 supermercadista, porque melhora seu poder de negociacéo junto aos fornecedores e para a
empresa Smart porque |he garante uma carteira de clientes cativos que, caso desaparecessem do mercado,

reduziriam sua acentuada participacéo na distribuicéo de mercadorias.

126. Apesar da adeso da empresa Bom Mercado arede Smart, que, em tese, permitiria a essa
empresa se apropriar de parte dos ganhos de escala obtidos pela empresa Smart, ainda assm, constata-se
gue se trata de uma loja muito pequena, se comparada com as lojas detidas pelas Requerentes, ndo
atendendo acondicéo de suficiéncia. Ou sga, esta Unica empresa ndo € capaz de se apropriar do total de
oportunidades de vendas existente no Mercado 1. N&o dispomos do faturamento dessa empresa, mas pode-
se inferir que mesmo que o faturamento dessa loja sga superior ao faturamento das lojas de seu porte,
exigentes em tal mercado (considerando-se o fato desta ter aderido a rede Smart), provavelmente néo
aingiria R$ 5 milhBes. Ou sga, ese vaor seria inferior & oportunidades de vendas exigentes em td
Mercado, que estimamos em R$ 8,9 milhdes.

127. Assm, concluimos, que no Mercado 1, embora a entrada sga tempestiva e provave para
pequenos supermercados, esta ndo pode ser considerada suficiente para deter um possivel exercicio de
poder de mercado da empresa Bomprego, apos a operacao.

Mercado 2

128. Tendo em vista 0 tempo decorrido entre a operacéo e a elaboracdo do parecer, buscamos
informacOes a respeito de possivels entrantes nesse Mercado gpos a operagdo, que servissem de evidéncia
sobre as condigdes de entrada no Mercado 2. De acordo com as Requerentes (resposta ao Oficio e
973/COGSE/SEAE/MF, de 27.3.00), a Rede Gharbosa inauguraria uma loja em setembro/2000; o Grupo
Pao de Aclcar teria inaugurado uma loja “em meados de 1998 e a Rede J.Santos inaugurou trés lojas de
supermercados. Consultamos esses e outros concorrentes e constatamos que de fato a Rede Gbarbosa
inaugurou um hipermercado com 55 check-outs em 4.10.00 (resposta a0 Oficio m®
3185/COGSE/SEAE/MF, de 2.10.01). O Grupo Pao de Aclcar ndo inaugurou nenhuma loja na data
indicada pelas Requerentes. Na verdade, este Grupo ja atuava em Salvador e abriu um novo hipermercado

“* Tratam-se de dois grupos tradicionais no mercado: um na érea supermercadista (o grupo (confidencial)) e o outro, mesmo
gue indiretamente, de distribui¢o e atacado ((confidencial)). Para maiores detalhes sobre a empresa ver Parecer emitido por
esta Seae para 0 Ato de concentragdo n® 08012.002089/00-68.
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no fina de 2001, na Av. Vasco da Gama, com 55 check-outs” (conforme resposta ao Oficio re
88/COGSE/SEAE/MF, de 10.1.02, referente ao Ato de Concentracdo r? 08012.006976/2001-58). A rede
J.Santos, relmente, inaugurou trés lojas de supermercados (duas com 5 e uma 7 check-outs), em 1999,
porém nos Bairros Largo do Tanque, Aguas Claras e Jardim Cruzeiro, que néo fazem parte do Mercado 2.
Essa rede inaugurou também umaloja de 4 check-outs, em 2001, no Bairro de Nazaré, sendo que somente
esta pertence ao Mercado 2 (resposta ao Oficio r? 547/COGSE/SEAE/MF, de 21.2.02). Essa empresa ja
existia desde 1988, porém, embora consultada, ndo apresentou informagdes sobre possive's |ojas existentes
em 1998 (base de cdlculo do Market Share), tendo fornecido informacBes a partir de 1999. Conclui-se,
portanto, que esta ndo operava na cidade de Savador, constituindo-se num entrante no Mercado 2.

129. Por meio de consulta aos concorrentes, localizamos novos entrantes no referido mercado. A
rede Supermarket inaugurou 4 lojas, no periodo de fev/2000 a dez/2001. Destas, apenas duas pertencem ao
mercado andisado (uma no bairro Sete Portas e outra na Av. Joana Angélica) e contam com 6 check-outs
cada uma (resposta ao Oficio e 510/COGSE/SEAE/MF, de 20.2.02). Ingressou igualmente nesse mercado,
em 27.8.99, o Supermercado Precdo, com uma loja de 3 check-outs, no bairro de Brotas. As empresas
Supermarket, J.Santos e Precdo associaram-se arede Smart (Smart Vargos Ltda.), a partir do ano de 2001.

130. Essas sf0 as lgjas de que temos informagdes, 0 que ndo impede que tenha havido outras
entradas de lojas menores. De quaquer forma, as informagdes de que houve entrada efetiva de lojas de
supermercados e hipemercados, pertencentes a peguenos e grandes redes supermercadistas, diadas a
constatacéo anterior de que a entrada se mostrou tempestiva e provavel para lojas de supermercados e
hipermercados, nos faz concluir que esta € suficiente para deter um possivel abuso de poder de mercado por
parte da empresa Bomprego, no Mercado 2.

Mercado 3

131. Neste mercado temos noticia da entrada de apenas uma empresa - a rede Gharbosa - que
inaugurou  um hipermercado com 55 check-outs em 4.10.00 (resposta a0 Oficio e
3185/COGSE/SEAE/MF, de 2.10.01). Ou sgja, trata-se da mesmalojajé descritano Mercado 2.

132. Visto que nesse mercado a entrada mostrou-se tempestiva e provavel para supermercados e,

apesar de improvavel para hipermercados, houve a entrada de uma loja de hipermercado pertencente a um

grande grupo vargista (Gbarbosa); dado que a area de influéncia de um hipermercado é de 5 km, capaz de
atrair consumidores das &reas de influéncia das Requerentes, assumiremos que neste particular mercado, a
entrada pode também ser considerada suficiente para deter um possivel aumento de pregos por parte da
empresa Bomprego.

“ as demais | ojas de hipermercados do Grupo, em Salvador, foram inaugurados em 1983 e 1995.
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5.3 - Conclusio sobrea Andlise da Entrada

133. A andlise das condicles de entrada nos permitiu concluir que embora existam barreiras aentrada
relacionadas a economias de ecda e aexigéncia de cugtos irrecuperavels (no que tange afiddidade dos
consumidores & lojas das Requerentes), a entrada € (a) tempestiva nos trés Mercados andisados, (b)
provavel para entrada de supermercados nos trés Mercados; (C) provave para entrada de hipermercados no
Mercado 2; (d) improvéavel para entrada de hipermercados no Mercado 1, ndo havendo exemplos efetivos
de entrada nesse Mercado, sendo, portanto, considerada também insuficiente e (€) improvavel para entrada
de hipermercados no Mercado 3, porém como houve entrada efetiva de um hipermercado, foi consderada
suficiente nesse Mercado.

134. Dessaforma, em vista dos resultados encontrados para 0 Mercado 1 (Lauro de Freitas), em que
ndo temos como descartar a hipotese de que a empresa Bomprego possa exercer seu poder de mercado,
prosseguiremos a andise para verificar se exigem beneficios econdbmicos gerados pelo ato e que néo
poderiam ser obtidos de outra forma em um prazo razoavel, que resultem num resultado liquido positivo para
0 mercado.

6. BENEFICIOSECONOMICOS (“EFICIENCIAS)

135. O fato do exercicio de poder de mercado ser provavel ndo implica necessariamente que a
concentracdo reduza o bem-estar econdmico. Para avdiar o efeito liquido da operagdo sobre a economia é
NECESSA 0 comparar 0S custos econdmicos com as possivels eficiéncias geradas. Ao se andlisar os beneficios
econdmicos (eficiéncias) gerados por um ato de concentracdo, quatro pontos devemn ser observados.

136. Em primeiro lugar, € importante questionar se as eficiéncias apresentadas sfo especificas da
operacdo, OuU Sgja, Se ndo seriam obtidas de outra forma menos restritiva aconcorréncia, que ndo por meio da
operacdo. Por exemplo, eficiéncias que possam surgir por intermédio do crescimento interno da empresa ou
da racionaizacdo da producéo devem ser preferivels a concentracdo. Também devem ser andisadas,

dternativamente, outras formas cooperativas para se obter as eficiéncias degadas, como, por exemplo, a
formacéo de uma joint-venture cooperativa

137. Em segundo, as €ficiéncias devem ser derivadas téo somente de economias reais. 1s0 eqlivale a
dizer que economias pecuniérias, decorrentes da mera transferéncia de recursos entre agentes econémicos
(tals como o smples aumento do poder de barganha ou de compras), ndo devem ser aceitas. As eficiéncias
consideradas passivels de aceitagdo, nos casos de operagdes horizontais, estdo, em gerd, associadas a
economias de escala ou de escopo (gpesar de ser possivel a ocorréncia de outras formas, tais como a
introducdo de novas tecnologias).

138. Em terceiro, as eficiéncias devem ser gpresentadas de forma clara e precisa, ou sga, ndo seréo
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condderadas quando forem estabel ecidas vagamente, quando forem especulativas ou quando ndo puderem
ser verificadas por meios razoaveis, e

139. Por Ultimo, os ganhos de eficiéncias devem ser dgnificativos para compensar os efetos anti-
competitivos que provavelmente resultaréo da fusdo. Em outras paavras, quanto maiores os efeitos anti-
competitivos, maiores devem ser as eficiéncias demonstradas.

140. Assm, esta Seae considera €eficiéncias especificas da concentracdo as economias de escaa,
economias de escopo, reducdo dos custos de transacao, introducéo de uma nova tecnologia mais produtiva,
apropriacdo de externalidades postivas ou eliminacéo de externalidades negativas e geracéo de poder de
mercado compensatorio.

(i) Economias de escda: derivam de redugdes nos custos médios advindas da expansdo da quantidade

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

(i) Economias de escopo: sdo redugdes nos custos medios derivados da producéo (comercidizacdo, no

presente caso) de beng/servicos distintos, a pregos dados de insumos. Os custos médios podem diminuir,
entre outros fatores, porque: (a) insumos comuns aos distintos bens e servigos s8o melhor gproveitados por
uma SO empresa que por varias e (b) recursos de distribuicdo e comercidizacdo (venda e mercado) séo
melhor aproveitados por uma sd empresa que por Véarias.

(i) trandferéncia de melhores préticas e melhores tecnologias: a transferéncia de melhores préticas e de

melhores tecnologias deve ser considerada como 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 outra forma que ndo por meio da fusdo.

(iv) aumento do nimero de produtos oferecidos. ndo se pode descartar o fato de que a ampliacdo do leque

de produtos ofertados aos consumidores é um resultado desgjavel, sob 0 ponto de vista da concorréncia. No
entanto, seria necessario que fossem apresentados documentos comprovando este aumento e judtificado
devidamente quais razbes impediriam que a empresa adquirida 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 competico desse setor e, portanto, em mercados onde houvesse
competicdo, aempresa adquirida tenderia a aumentar alinha de produtos ofertados.

(v) criacéo de um poder de mercado compensatdrio por meio da utilizacdo de marcas préprias. a marca
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propria caracteriza os itens com 0 nome da propria rede vargista®?. Usuadmente, tais itens conseguem ser
ofertados por um preco inferior a0 das marcas tradicionais. 1sso ocorre pelo fato de que ndo ha, por parte do
fabricante, gastos em desenvolvimento de novos produtos, gastos em publicidade™, dém de serem utilizades
embalagens com menor apelo visua e menor custo.

146. Mesmo sendo ofertados a um preco mais baixo, os produtos de marca propria podem ser
considerados de qualidade semelhante aos das marcas tradicionais, dado que as grandes indlUstrias cada vez
mais tém trabalhado com esse tipo de produto, utilizando-se de sua capacidade ociosa™. Quando n&o
ofertados pelas grandes indUdtrias, é 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 justifica-se pela seguinte razéo: oferecé-los congtitui um enorme
diferencid em relacdo aconcorréncia, dém de ser uma excelente oportunidade de fiddlizar os consumidores a
bandeira da rede.

147. Além de uma maneira de se diferenciar de seus competidores, a utilizacdo de Marcas Proprias
pelos supermercados pode representar uma nova fonte de competicdo aindistria, sgja na faixa de produtos
de menores precos, sga por intermédio da competicdo entre marcas. Note-se que, Nos casos em que esta
competicdo for efetiva, o resultado find para 0 consumidor poderd ser a reducéo de precos ou a melhoria da
qualidade dos produtos vendidos.

148. Nesse sentido, a degacdo da utilizacdo de Marcas Proprias podera ser considerada uma
eficiéncia especifica se atender & seguintes condicles:
a) a rede adquirida ndo possuir produtos de marca propria ou se 0s possuir, for em um
percentua pouco expressivo em relacdo aos demaisitens comercidizados, e
b) 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 N&o superior a 2 ancs.

(vi) melhoria da quaidade de produtos e servicos ofertados. esta também é consderada um resultado positivo

da operacdo, sob o ponto de vista da concorréncia. Entretanto, mais uma vez faz-se necess&ria a
gpresentacéo de estudos que comprovem que essa melhoria ndo seria viavel de ser efetuada pela propria
rede adquirida.

(vii) geracdo de externalidades postivas. externdidades sdo efeitos sobre uma terceira parte, derivadas de

uma transacdo econdmica, sobre a qua essa terceira parte néo tem controle. As externdidades positivas
aumentam o0 bem-estar dessa terceira parte, por exemplo, reduzindo os custos de producdo. Portanto, a
geracédo de externdidades podtivas e sua gpropriacd pode, em determinadas circunstancias, ser

2 Sobre 0 assunto veja Pereira, | “Marcas de Supermercado”. Revista de Administracdo de Empresas, v. 41, n° 1,
Jan./Marco 2001.
3 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 indlstrias rendem-se & marca
prépria.”
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consgderadas eficiéncias especificas da concentracdo. No entanto, vae frisar que ndo basta que as
Requerentes deguem ter ocorrido tais fatos. Estes devem ser especificos da operacéo e, adiciondmente,
devem ser devidamente comprovados.

153. Feitas estas consideragdes, passamos a examinar o que foi apresentado pelas Requerentes. Estas
manifestaram-se a respeito das eficiéncias decorrentes da operagcao em trés oportunidades. na apresentacéo
do Ato de Concentracdo, em resposta ao Oficio re 973/MF/SEAE/COGSE, de 27.3.00 e em resposta a0
Oficio re 2599/M F/SEAE/COCGSE, de 1.8.2000.

154. Na apresentacdo da operacao, em 11.6.1999, as Requerentes alegaram que:
“(confidencial).
(confidencial)”.
157. No Oficio e 973/00, questéo xvii, solicitamos & Requerentes. “Nas questdes a seguir, indique

Se a operacdo de concentragdo proporciona cada uma das eficiéncia assnaadas. Apresente uma estimativa
quantitativa dos referidos beneficios. Explique de que forma (como) e a partir de que nivels de vendas
(quando) estes ocorrerdo. Explique por que razéo tais beneficios ndo podem ser obtidos de outra forma em
um periodo ndo superior a 2 ancs, () economias de escala; (b) economias de escopo; () economias de
custos de transacdo; (d) introducdo de tecnologia mais produtiva; (€) externdidades postivas a serem
goropriadas pelas empresas participantes do ato; (f) externdidades negativas a serem eiminadas pelas
empresas participantes do ato”. As Requerentes alegaram que os beneficios gerados pela operacéo foram:

“(confidencial):
1. (confidencial).
2. (confidencial).

(confidencial).
(confidencial).
(confidencial).
LOJA MIX PETIPRECO MIX ATUAL
Hiper Litora Norte (confidencial)| (confidencial)
Armagéo (confidencial) (confidencial)

Vasco da Gama

(confidencial)

(confidencial)

Manod Dias da Slva

(confidencial)

(confidencial)

Matatu (confidencial) (confidencial)
Jardim Brasil (confidencial)|  (confidencial)
(confidencial).
(confidencial)”.
166. Em resposta ao Oficio r? 2599/00 as Requerentes apresentaram informagdes para perguntas
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especificas, que ndo haviam sido abordadas no Oficio r# 973/00. Estas concentravam-se em introducdo de
novas tecnologias para a rede adquirida e ganhos de economia de escala a partir da operagéo, no que se
refere alogidtica. Sintetizamos, a seguir, as regpodtas of erecidas:

Item h: “(confidencial).

(confidencial).

(confidencial).”
170. A Seee solicitou & Requerentes que gpresentassem estudos que comprovassem a implantagéo e
a reducdo de custos decorrentes de tal acéo, a0 que edtas responderam: “Vide item ‘h’ acima (cf. resposta
a0 item i). Dado que a resposta a0 item “h” é a que transcrevemos acima, a empresa Bomprego ndo
apresentou tal comprovacao.

Item k: “(confidencial)”. (paréntesis Nossos).
172. Mas uma vez, também para ede item as Reguerentes ndo apresentaram estudos
comprobatorios, degando: “como explicitado na questdo ‘h’, a BOMPRECO néo dispde de estimativas a
respeito da magnitude da reducéo de custos obtida com ta implementacdo” (resposta ao item |) e “ressdta
se, novamente, que, pelo fato daBOMPRECO ter adquirido somente os sais estabelecimentos, ndo dispde
de dados necessarios a daboracéo de clculos ou estimativas de vaores que quantifiquem a reducdo de

custos al cancada pela operacdo” (resposta ao item t).

[tem n “(confidencial)”.
174. A Seee 0licitou estudos que comprovassem reducdes significativas de custos com tais acles
(item n), tendo as Requerentes respondido:

Item nx “(confidencial).
176. Também neste quesito a empresa Bomprego ndo apresentou comprovacdo dos resultados
obtidos e ndo explicitou a metodologia de clculo para obtencdo desses valores. Registre-se que o Smples
fato de se substituir um centro de distribuicéo (CD) por outro, ndo necessariamente redunda em reducdes de
custos, especiamente se ndo se digpde de dados comparativos, ou sgja, Ndo se sabe quais eram oS custos
decorrentes do deposito de propriedade da empresa Petipreco. Dessa forma, ndo ficou comprovado que a
reducdo de custos degada se deve atroca de CD.

177. Consultamos a empresa Bomprego sobre a existéncia de controle de qualidade dos produtos
comercidizados em suas lgjas (item u) e se havia intencdo desta implementar os mesmos padrdes na rede
adquirida (item x). A empresa nos ofereceu a seguinte resposta:

Item u “(confidencial):

- (confidencial).

- (confidencial).
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(confidencial).

(confidencial).

(confidencial).

Note-se que os métodos acima descritos foram imediatamente aplicados & 6 |ojas adquiridas’.
195. Questionamos a empresa Bompreco sobre a introducdo de novas tecnologias na rede adquirida,
tals como informatizacdo, novas técnicas de vendas, aumento do mix de lojas, aumento da quantidade de
check-outs, reducdes de filas nos check-outs, melhores técnicas de exposicéo e conservacdo dos produtos
vendidos (item y). Solicitamos, ainda, que a empresa os descrevesse e fornecesse exemplos. A resposta da
empresafoi a seguinte:

[tem y: “(confidencial).

(confidencial)”*

198. Como se pode observar as eficiéncias gpontadas pela Requerentes referiram-se a economias de
escala, introducdo de novas tecnologias, melhoria da qualidade dos produtos of ertados e aumento do niimero
de produtos oferecidos. Os demais itens ndo foram abordados. Cite-se, como exemplo, 0 caso dos produtos
de marca propria. embora sgja sabido que as lojas Bomprego comercidizam produtos de marca propria®,
ndo foi informado se a rede adquirida também o fazia, se estes foram estendidos a rede e se esta acéo
poderia ser consderada uma eficiéncia.

199. Transcrevemos as respostas das Requerentes para reproduzir, fielmente, a forma vaga e sem

comprovagdo pela qua foram gpresentadas as informagdes. Vae ressdtar que antes da emissdo do  Oficio

P 2599/00, esta Seee redizou uma reunido nesta Secretaria, em 1.8.2000, com a presenca dos

representantes legais da empresa, assim como de membros de sua diretoria, com o objetivo de explicar a
necessdade de obtermos as informagdes e os dados, que comprovassem as eficiéncias anteriormente

degadas, dém da forma em que estes deveriam ser gpresentados, para que pudéssemos dar continuidade a
andise. Outra reunido ja havia Sdo feita na sede da empresa, em Salvador-BA nos dias 6 e 7 de abril de

2000, com 0 mesmo objetivo. Cabe observar, ainda, que nos proprios oficios foram solicitados estudos que

comprovassem as eficiéncias geradas, a forma e o por qué destas SO poderem ser obtidas a partir da
operacdo (Oficio rk 973/00, questéo xvii).

Conclusao

201. Diante de todo o exposto, observamos que as eficiéncias, que supostamente poderiam ser
especificas do ao de concentracdo em andlise, ndo foram comprovadas a eta SEAE. Sendo assm,

> A empresa acrescentou, ainda, 0 mesmo quadro apresentado no Oficio n2 973/00, sobre o aumento do mix das lojas
Petipreco, ap6s a operacao.
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consideramos que o efeito liquido da concentragdo — comparagdo entre 0s custos econdmicos e 0s potenciais
beneficios derivados do ato — é negativo, implicando em reprovaco parao Mercado 1.

7. RECOMENDACAO

202. O objetivo da palitica de defesa da concorréncia € garantir condigdes estruturais para 0 bom
funcionamento dos mercados e para a livre iniciativa dos agentes econdmicos. Mais especificamente, o pape
do controle de concentragdes deve se limitar a evitar que se formem estruturas de mercado que possam gerar
prejuizos aeficiéncia econdmica €'ou ao bem-estar socid.

203. Existem trés recomendacOes possiveis derivadas da andise de atos de concentracao: (a) aprovar
a operacdo incondiciondmente, quando ndo houver diminuicdo do bem-estar econdmico; (b) aprovar a
operacdo com restrigdes, impedindo que esta diminua o bem-estar econdmico; e (C) reprovar a operacao,
quando néo for possivel propor dternativas para se evitar adiminuicéo do bem-estar econémico.

204. Nos casos em que sga sugerida a aprovacao do ato com restricBes existem dois tipos de
“remédios’ possiveis de serem aplicados. O primeiro, de carder compensatorio, objetiva assegurar a
redizacdo das eficiéncias adegadas e seu compartilhamento com os consumidores. O segundo, de caréter

corretivo, busca eliminar as condigdes estruturai's, derivadas da operacdo, que conferem posicdo dominante a
“nova empresa formadd’. A primeira dternativa, via de regra, esta associada a clausulas comportamentais,

gue sdo de dificil monitoramento e de resultado incerto na maioria das vezes. JA a segunda, compreende
medidas estruturais, que visam arestabel ecer 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 autoridedes antitrustes, sfo preferiveis & medidas

comportamentais. S0 exemplos deste tipo de medida a dienagéo de ativos de empresas, tais como a venda
de marcas ou de fébricas e a quebra de patentes.

205. A andise empreendida no presente caso nos permitiu concluir que a operacéo eevou,
subgtancidmente, a participacdo de mercado da empresa Bompreco nos trés mercados relevantes
geogréficos andisados. Entretanto, gpenas na cidade de Lauro de Freitas, a dta participacdo, diada a
auséncia de competidores efetivos e adificuldade de entrada, indicam haver uma dta probabilidade de que a
empresa Bompreco possa exercer seu poder de mercado.

206. Ao analisar as €ficiéncias degadas pelas Requerentes, esta Secretaria concluiu que, apesar de
agumas delas serem possivelmente especificas da operac@o, as informagdes prestadas foram gpresentadas
de forma vaga, insuficiente e ndo comprovada, ndo permitindo que se recomende a gprovacdo do ao sem
restricdes. Assm, dadas as especificidades que envolvem este caso e a incerteza quanto & possivels
eficiéncias derivadas da operacéo, sugere-se:

“ Obtivemos essa informago por meio do site da empresa na I nter net www:bompreco.com.br/marcasproprias.
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a) que a operagdo sga aprovada sem restrigdes, caso a empresa Bomprego apresente
estudos detalhados, e certificados por auditores independentes, de ilibada reputacdo e notério
conhecimento, gprovados pelo CADE, comprovando de forma clara e precisa, que as eficiéncias
alegadas representam economias reais de recursos e que séo especificas da operacéo; ou

b) que, dternativamente, a operacéo sga aprovada com restricdes para a cidade de Lauro de
Freitas, se as eficiéncias adegadas ndo forem comprovadas. Para que sgam restabelecidas as
condigdes de competicao existentes anteriormente aoperacio®’, recomenda-se:

b.1) que sgja vendida a loja de supermercado adquirida pela empresa Bomprego, da
empresa Petipreco, Stuada & Av. Santos Dumont, 7650, Lauro de FreitasBA“,
Dessa forma, a empresa Bompreco que passou a deter, ap0s a operacao,
(confidencial)% de participacdo de mercado, voltara asua condicéo inicid, ou sga,
(confidencial)%, no Mercado 1 (Lauro de Freitas).

b.2) que, de modo a haver a transferéncia imediata de market share e o pronto
reestabelecimento da concorréncia, e para se evitar que a loja sgja abandonada,
edtipule-seum prazo ndo superior a 3 meses, a partir da decisdo do CADE, paraa
venda. Terminado esse periodo sem que tenha ocorrido a aienacdo proposta, sugere-
s, anda, que areferidaloja sgavendida por meio de lell&o.

b.3) que aloja sga vendida para pessoa fisica ou juridica que tenha condi¢Bes de se
tornar competidor efetivo no mercado relevante geogréfico, condtituido pela cidade
de Lauro de Freitas.

) tanto na adogéo da recomendacdo (a) quanto da (b), sugere-se, adicionamente, que na
cdausula10.1, rlativaa Nao-Concorréncia, prevista no contrato assinado entre as Requerentes,
intitulado “Instrumento Particular de Compra, Venda, Cessdo de Bens e Direitos e Outras
Avencas’, sgareduzido o prazo de 10 (dez) para 5 (cinco) anos. Esta recomendacdo baseia-se
em nossas consideragies efetuadas no item 5.1.1.1, (parégrafos 70 a 73), onde concluimos estar
0 prazo de 10 anos em desacordo com a prética usua do mercado e de entendimento anterior
do CADE, resultando num excessivo obstaculo ao possivel retorno da empresa Petiprego ao
mercado.

4" A boa préticaantitruste sugere que: a) envolver a alienacdo de todos o0s 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 aaquisicao 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).

“8 Endereco fornecido pelas Requerentes, em resposta ao Oficio ne 1873/COGSE/SEAE/MF, de 29.5.2000.
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A apreciagio superior.

MARIA DE LOURDES FERREIRA
Coordenadora

MARCELO DE MATOS RAMOS
Coordenador-Gera de Comércio e Servigos

De acordo.

CLAUDIO MONTEIRO CONSIDERA
Secretario de Acompanhamento Econdmico
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Mapa 1 — Localizagio e Area de Influéncia das L ojas Bomprego
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Mapa 2 — Localizacso e Areade Influéncia das L ojas Petipreco
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Mapa 3 - Interseccio das Areas de Influéncia das L ojas Bomprego e Petipreco
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Mapa 4 — Mercados Relevantes Geograficos: Mercado 2 (Rosa) e Mercado 3 (Amarelo)
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Mapa 5 — Mercados Geogréafico 2 (Rosa)
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Mapa 6 — Mercado Geografico 3 (Amarel o)
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Mapa 7 — Mercados Relevantes Geograficos, Lojas e Areas de Influéncia de
Bompreco, Petipreco e concorrentes
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