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MINISTERIO DA/ FAZENDA
Secr etaria de Acompanhamento Econémico

Parecer r? [COGSE/SEAE/MF

Brasilia,  de marco de 2004.

Ref.: Oficio n°2912/SDE/GAB, de 29 de junho de 2001.

Assunto: Ato de Concentragdo n° 08012.003972/01-18
Requerentes. Bomprego S.A. Supermercados do Nordeste
e Carrefour Comércio e Industria Ltda.

Operacdo: Aquisicdo, pelo Bomprego, de cinco
estabel ecimentos do Carrefour, incluindo ativos e contratos
de locacdo referentes as lojas.

Recomendacdo: Aprovacdo com restricoes.

Versdo: Publica

“O presente parecer técnico destina-se a instrucéo de processo constituido na
formadaLei n.°8.884, de 11 dejunho de 1994, em cur so perante o Sistema Brasileiro de Defesa
da Concorréncia— SBDC.

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

A divulgacdo do seu teor atende ao proposito de conferir publicidade aos
conceitos e critérios observados em procedimentos da espécie pela Secretaria de
Acompanhamento Econdmico — SEAE, em beneficio da transparéncia e uniformidade de
condutas.”

A Secretaria de Direito Econémico do Ministério da Justica solicita & Seae, nos termos
do Artigo 54 da Lel n.° 8.884/94, parecer técnico referente ao ato de concentracdo entre as empresas

Bomprego S.A. Supermercados do Nordestee Carrefour Comércio e Industria Ltda..

1. DASREQUERENTES

1 Bompreco S.A. Supermercados do Nordeste, doravante “Bompreco”, é uma



Versdo Pablica SEAE/MF Ato de Concentragdo n?(08012.003972/01-18

empresa brasileira, com sede na cidade de Recife!, constituida sob a forma de sociedade por acdes. A
empresa atua no setor vargjista de supermercados e apresentou, no exercicio de 2000, faturamento
bruto de R$ (confidencial). O Bompreco é controlado pelo Grupo Ahold, de nacionalidade holandesa,
gue atua nos setores de supermercados, lojas de departamento, magazines, eletrodomésticos,
informética e outros. O faturamento bruto do grupo no exercicio de 2000 foi de R$ (confidencial), no

mundo, e US$ (confidencial), no Brasil?.

2. A rede Bomprego iniciou suas atividades em 1935, no interior de Sergipe, como uma
mercearia. Ao longo dos anos, a empresa aumentou seu leque de produtos abrindo, em 1966, a
primeira loja de supermercado com a marca Bomprego. Apos expandir sua area de atuacdo a estados
vizinhos, em 1995, a Bomprego registrou-se ha Comissdo de Valores Mobiliarios como sociedade
anbnima de capital aberto. Um ano mais tarde passou a ser controlada pelo Grupo Royal Ahold e
possuia, a época da operacdo, mais de uma centena de lojas no Brasil pulverizadas em diversas
cidades do Nordeste.® A atuacdo do Grupo Ahold no setor supermercadista brasileiro da-se por meio
da empresa Comercial O Baaio Ltda., empresa a qual controla direta e indiretamente a Bomprego
S.A. Supermercados do Nordeste, conforme ilustra 0 organograma, referente a época do fechamento
da operacéo:

Figura 01 — Organograma de Composicao Acionaria do Bompreco

(confidencial)

Fonte: Dados informados pela empresa Bompreco no AC n°08012.006976/01-58, cujo ano-base € o mesmo do utilizado nesta anélise.

3. O Grupo Ahold opera empresas dos setores vargjista e alimenticio no mundo, sendo
possuidor, a época da operacdo, de aproximadamente 9.000 estabelecimentos de supermercados,
hipermercados e lojas de conveniéncia, concentrados principalmente nos Estados Unidos, Europa,

América Latinae Asa®.

4. O Carrefour Comércio e Industria Ltda., doravante “ Carrefour”, € uma empresa

brasileira, sediada na cidade de Sd Paulo®, que atua nos setores de supermercados, lojas de

1 Av. Caxang4, 3841, Iputinga, Recife, PE.

2 Conforme resposta ao Oficio n°006/GOGSE/SEAE/MF, de 8 de janeiro de 2004.

% De acordo com consulta ao site www.bompreco.com.br em 02.2002.

* De acordo com informagdes obtidas em consultas ao site www.ahold.com em fevereiro e marco de 2002.
® Rua George Eastman, 213, Morumbi, S3o Paulo, SP.
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departamento e magazines, eletrodomésticos e informatica. A empresa pertence ao grupo Carrefour,
de nacionalidade francesa, que atua também nestas areas. No ano 2000 a empresa Carrefour Comércio
e Industria Ltda. obteve faturamento bruto de R$ (confidencial) no Brasil, e o grupo Carrefour

faturou R$ (confidencial) no Brasil e (confidencial) de euros no mundo.

5. O grupo Carrefour iniciou suas atividades na Franga, em 1959, tendo inaugurado su
primeiro hipermercado em 1963. Hoje constitui-se numa das maiores redes mundiais de comércio
vargjista possuindo mais de 9.000 lojas, distribuidas em 30 paises nas regides da Asia, Europa,
América do Sul e México. O Grupo esta presente no Brasil desde 1975, quando inaugurou seu
primeiro hipermercado em S&o Paulo, e hoje opera também lojas sob o formato de supermercados
com as bandeiras Carrefour, Champion e Dia.

Quadro 01 - Composicao do capital social do Carrefour Comércio e Industria Ltda.

Quotista Quotas Quotas Total (%)

classe A classe B
(confidencial) (confidencial) (confidencial) (confidencial) (conf.)
(confidencial) (confidencial) - (conf.)
(confidencial) (confidencial) - (conf.)

Nota: (confidencial)
Fonte: Quadro fornecido pelo Carrefour em resposta ao Oficio n°058/COGSE/SEAE/MF, de 20.01.04.

6. O Grupo Carrefour detém participacdo em mais de 5% do capital social de diversas
empresas no Brasil, a saber: (confidencial).

2. DA OPERACAO

A operacdo ora em andlise consistiu na aquisicdo, pelo Bompreco, de cinco estabelecimentos
comerciais do Carrefour, através do “Contrato de Compromisso de Venda e Compra de Quotas do
Capital Social de Sociedade e Outras Avencas e seus Aditivos’. O contrato foi firmado em 01 de
junho de 2001, com valor total da operacdo de R$ (confidencial). A completa realizacéo da operacgéo,

no entanto, deu-se em 29 de junho de 2001, quando a quintalojafoi efetivamente adquirida.

8. Segundo as Requerentes, a aquisicdo das lojas foi processada sob a modalidade
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(confidencial). As lojas que fazem parte dos ativos envolvidos na operacéo encontram-se listadas no

guadro a seguir:

Quadro 02 - Relacdo das lojas envolvidas na operacédo e suas localizacdes

Loja Endereco N° check-outs Cidade
Jodo Pessoa Centro  Parque Solon de Lucena, 563 29 Jodo Pessoa
Campina Grande Av. Severino Bezerra Cabral, 1190 32 Campina Grande
Teresina Shopping Av. Raul Lopes, 1000 41 Teresina
River shopping Av. Monsenhor Angelo Sampaio s/n° 32 Petrolina
Manaira Shopping Av. Flavio Ribeiro Coutinho s/n° 14 Jo&o Pessoa

Fonte: Dados fornecidos pelas Requerentes na Peti¢ao Inicial.

9. Por fim, informe-se que o ato de concentracdo em andlise, de acordo com o disposto
nos parégrafos 3° e 4° do Art. 54 da Lei 8.884/94, foi apresentado ao Sistema Brasileiro de Defesa da
Concorréncia em 29 de junho de 2001, tendo em vista que o faturamento dos grupos Ahold e
Carrefour no Brasil e no mundo, no Ultimo exercicio antes da operagdo (2000), foi superior a R$
400.000.000,00 (quatrocentos milhdes de reais).

3. DEFINICAO DO MERCADO RELEVANTE
3.1. MERCADO RELEVANTE DO PRODUTO

10. As empresas envolvidas na presente operacdo comercializam mercadorias tipicas de
supermercados e hipermercados. bens de consumo duraveis (eletro-eletronicos, téxteis, utilidades
domeésticas, bazar, etc.) e ndo-durdveis (produtos alimenticios em gera, de higiene, de limpeza,
bebidas, etc.), dispostos de forma departamentalizada, em que o préprio consumidor escolhe os
produtos que desgja adquirir - que se encontram acondicionados em gondolas e/ou bal cdes - e efetuam
0 pagamento diretamente nos caixas (check-outs). Esse tipo de comércio vargjista € conhecido como
de auto-servico ou de auto-atendimento. Este contrasta com alojatradicional em que hé a presenca do
vendedor ou balconista. O mercado relevante do produto considerado na presente analise consiste,

portanto, num servico de venda integrada oferecido pelos supermercados e hipermercados’.

® As autoridades antitruste americanas tém-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 pequeno comeércio, tendo sido
considerados apenas 0s supermercados.

4



Versdo Pablica SEAE/MF Ato de Concentragdo n?(08012.003972/01-18

11. Listamos, a seguir, as principais hipoteses que balizaram a congtituicdo do mercado

relevante de produto:

(i) Consideram-se supermercados e hipermercados os estabelecimentos que apresentam, em geral, as
seguintes caracteristicas. supermercados - principais secdes de vendas constituidas de mercearia,
bazar e pereciveis; cerca de 1.500 a 5.000 itens em exposicdo; de 3 a40 check-outs e mais de 300 nf
de éreas de vendas; e hipermercados - principais secdes de vendas congtituidas de mercearia, bazar,
pereciveis, téxteis e eletrodomésticos; mais de 5.000 itens em exposicdo; mais de 40 check-outs e

mais de 5.000 nt de &reas de vendas;

(i1) nesse mercado relevante de produto excluem-se as mercearias, padarias, agcougues, feiras-livres,
gue constituem o pegueno vargjo. A exclusdo leva em conta que o tipo de consumo que se pratica
nesses pequenos estabelecimentos, via de regra, € o de “conveniéncia’, ou sga, pequenas compras
gue suprem necessidades imediatas dos consumidores. Em outras palavras, nesses estabel ecimentos o
consumidor ndo pode efetuar 0 mesmo tipo de compraintegrada proporcionada pelo supermercado ou
hipermercado. Essa realidade os coloca numa situagéo de substitutibilidade incompleta, ou de menor
grau. Assim, levamos em conta apenas 0s que apresentam o mesmo grau de substitutibilidade do
conjunto de bens vendidos pelas empresas envolvidas na operagdo. 1sto €, apenas 0s supermercados e
hipermercados pertencentes aos concorrentes serdo considerados 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 sistema de auto-servico,
oferecem basicamente 0 mesmo conjunto de bens e, portanto, de possibilidade de compras ao

consumidor, abordados no item (ii);

(iv) economias de custos de transacdo (do ponto de vista da demanda): os supermercados e
hipermercados oferecem ao consumidor a oportunidade de eliminar 0 “custo” de vérias paradas para
adquirir um determinado conjunto de bens. Partimos do principio de que um consumidor, a partir da
necessidade de adquirir uma lista inicial de bens, decide posteriormente onde fazer suas compras.

Para tomar esta Ultima decisdo, supde-se que o consumidor - a menos que desgje efetuar uma compra
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de conveniéncia - ndo ira se dirigir, seguidamente, a varios estabelecimentos do pequeno comeércio
(mercearias, frutarias, padarias, agougues, papelarias e outros), fazendo varias 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 (©ne stop shopping). Vae dizer que os super e hipermercados
permitem ao consumidor eliminar ou pelo menos reduzir os custos de transagdo, ou seja, 0s custos de
pesquisa sobre os pontos de vendas (ja que os super e hipermercados usualmente divulgam os
produtos promocionais e Seus precos, por meio de propaganda) e os custos para adquirir informagdo

sobre a qualidade dos produtos, além dos j citados custos de deslocamento fisico do consumidor’.

12. Partindo desse comportamento do consumidor, esses estabel ecimentos procuram cada
vez mais diversificar o mix de produtos. A diversidade dos bens vendidos em supermercados e
hipermercados constitui-se numa forte atracdo sobre o consumidor, na medida em que Ihe oferece a
possibilidade de economizar tempo e adquirir produtos variados de uma sd vez, no mesmo lugar,

reduzindo assim seus custos de transagéo. Um estudo da Gazeta Mercantil demonstra que os super e
hipermercados véem intensificando a ampliacdo de seu mix, especialmente apés a adocdo do Plano

Real. Nesse processo, as redes avancaram sobre fatias de mercado que tradicionalmente pertenciam
a0 pequeno vargjo. E o caso dos agougues e dos hortifrutigranjeiros. Em 1980, o setor

supermercadista era responsavel por 30% das vendas de produtos de agougues, ja em 1998 esse
percentual aumentou para 45%. Os hortifrutigranjeiros que representavam 3%, em 1988, ampliaram
sua participagdo para 5%, em 1998. Nos supermercados paulistas este Ultimo percentual chega a
atingir de 20 a 25% das vendas®;

(v) partimos do principio de que uma elevacdo de precos de um ou de uns poucos produtos vendidos
pelos super ou hipermercados ndo faz com que um consumidor destes procure outro concorrente. Isto
ocorre porgue, para o consumidor, o custo de troca de um supermercado para outro € muito mais alto
do que a troca por produtos substitutos dentro do préprio estabelecimento. Mais uma vez 0s
super/hipermercados se colocam numa Situagdo vantgosa perante 0 pequeno comeércio, dada a
variedade de seu mix. A troca de um supermercado/hipermercado por outro, porém, pode ocorrer

guando ha uma elevacdo significativa e ndo transitoria dos precos da cesta bésica de bens - justamente

’ Para um aprofundamento do conceito recomendamos a leitura do texto: London Economics. Competition in Retailing.
Research Paper 13. September 1997.
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aquela que faz com os consumidores efetuem suas compras num supermercado ou hipermercado e
ndo na “mercearia da esguina’. Mesmo assim, 0S consumidores buscardo outro super ou

hipermercado concorrente das lojas das Reguerentes como substituto, e ndo 0 pequeno COMErcio;

(vi) existe diferenciacdo dos produtos oferecidos pelos super e hipermercados, constituidos pelos
servigos extra que estes oferecem. O conjunto de produtos e servigos oferecidos pel os supermercados
€ substituto mais proximo do conjunto oferecido pelos hipermercados e ndo do pequeno comercio,
que aém de ndo dispor de uma maior variedade quanto aos produtos, ndo oferece dos servigos
oferecidos muitas vezes ofertados pelas grandes lojas. Em outras paavras, ndo se trata apenas de
avaliar o conjunto de bens vendidos, propriamente ditos. No universo de produtos oferecidos pelos
super e hipermercados levamos em conta, adicionamente, os servicos diferenciados prestados por
estes, que, em gera, nd0 sd0 ou sd0 pouco ofertados pelo pequeno comércio, tais como:
estacionamento; ar condicionado; atendimento “24 horas’; vendas virtuais @elivery); aceitacéo de
cartdo de crédito ou cartdo préprio da loja; aceitacdo de cheques pré-datados; parcelamento dos
pagamentos; prestacéo de servico de limpeza, corte e embalagem de hortifrutis (com o intuito de
facilitar a vida do consumidor); maior quantidade e variedade de itens vendidos, melhores técnicas
para exposicao dos produtos; automacdo das lojas; condic¢des de atingir o consumidor por meio de
propaganda; oferta de marcas proprias, com pregos inferiores aos produtos substitutos; maior nivel de
qualificagdo dos funcionérios; fraldario; sanitarios; e combinacdo de outros servigos no mesmo
espaco fisico. Em sintese, esses estabel ecimentos ndo vendem apenas mercadorias, mas conveniéncias
e facilidades aos consumidores, alguns em menor, outros em maior grau, o que “diferencia’ os
produtos vendidos por eles, mesmo que estes produtos sgjam os mesmos vendidos pelo pegueno

COM&Cio;

(vii) por fim, os supermercados apresentam-se como substitutos quase que perfeitos para 0s
hipermercados, ndo dispondo, em geral, de apenas algumas segcdes de téxteis e eetrodomeésticos,

especialmente os de maior porte: a denominada “linha branca’.

8 Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Anlise Setorial Supermercados, vol. |, set. 1998, pp. 141-144. 7
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3.2. MERCADO RELEVANTE GEOGRAFICO

13. A dimensdo geogréfica do mercado relevante é determinada de acordo com a area
geogréfica para qual a venda dos produtos/servicos, definidos no mercado relevante do produto, €
economicamente viavel®. Uma outra maneira de se definir o mercado relevante geogréfico é

consideré-lo como a menor_area geogr afica necessaria para que um suposto monopolista hipotético

esteja em condicdes de impor um “ pequeno porém significativo e ndo transitorio” aumento de precos.

14. No caso de supermercados, essa menor area geogréfica (0 “mercado relevante
geogréfico”) deve ser definida a partir da disposi¢céo do consumidor em se deslocar para realizar suas
compras, caso um suposto monopolista hipotético aumente seus precos de maneira significativa e ndo
transitéria'®. Namaior parte das situagBes o mais provavel é que no caso das compras referentes ao
mercado relevante de produto indicado, o consumidor ndo esteja disposto a deslocar-se mais do que
alguns quildmetros, o que significa que na maior parte das vezes, quando se trata de populactes
urbanas, os consumidores ndo se deslocardo além da area urbana principal onde moram, e no caso das
populacfes rurais, no Mmé&ximo até o centro urbano mais préximo. Nao parece provavel que o
consumidor urbano tipico estgja disposto a se deslocar até uma cidade vizinha, dados os elevados
custos de transacéo envolvidos (dificuldades de deslocamento, custos de transporte, transito, etc.).
Segue que 0 mercado relevante geogréfico, no caso de supermercados, coincida com os limites de um

municipio (ou até mesmo de um distrito de um municipio, dependendo do caso).

15. E importante lembrar que, a partir dessa hipétese, a andlise deve também levar em
consideracdo as dimensdes dos grupamentos urbanos. Pressupde-se que nas cidades de grande porte,
com problemas graves de transito, por exemplo, o consumidor tipico ndo esteja disposto a percorrer
toda a extensdo da cidade, para efetuar suas compras de supermercado, o que implica a diviséo

desse tipo de cidade em éreas mais restritas (alguns bairros, ou mesmo quadras, por exempl o).

16. Para definirmos o mercado relevante geografico, portanto, devemos primeiramente
observar onde estdo localizadas as lojas objeto da operagdo. As lojas adquiridas consistem em 5
supermercados situados nos estados de Paraiba e Piaui, especificamente nas cidades de Jodo Pessoa,

Campina Grande , Petrolina e Teresina. O Bomprego, por sua vez, atuava em agumas dessas

° Definico dada pelo Guia para Andlise Econémica de Atos de Concentrag&o.
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localidades com 6 lojas, havendo intersecéo de ambas as empresas nos municipios de Jodo Pessoa,

Campina Grande e Petrolina.

17. Constatou-se que as localidades em que ocorreram concentracbes decorrentes da
operacdo sdo cidades de pequeno a médio porte, como pode ser observado a partir de dados da
populacdo local (ver Quadro 03). Como ja visto, pressupde-se que 0 mercado geogréfico, no caso de
cidades de pegueno ou médio porte, coincida com os limites do proprio municipio (ou distrito), dadas
suas reduzidas populacéo e dimensdo. Levando-se em conta o tamanho das populagfes e a auséncia
de problemas de tr&fego nos municipios de Jodo Pessoa, Campina Grande, Petrolina e Teresing,
acredita-se ser pouco provavel que os consumidores tenham dificuldade em se deslocar dentro das
cidades no intuito de redlizar suas compras. Portanto, tendo em vista a localizacdo das lojas
adquiridas e as caracteristicas dos municipios em que se encontram, foram consideradas como
mercados relevantes geograficos as cidades de Jodo Pessoa, Campina Grande, Petrolina e Teresina,

gue serdo analisadas adiante.

Quadro 03 - Populacédo das cidades analisadas

Cidade Populacao (hab.)
Jodo Pessoa 597.934
Campina Grande 355.331
Petrolina 218.538
Teresina 715.360

Fonte: IBGE - Censo Demografico 2000.

3.2.1.1. Mercado geogr afico n°1 - Jodo Pessoa

18. Jodo Pessoa é a capital da Paraiba, localizada no litoral do nordeste. A cidade possui
597.934 habitantes e &rea de 210,55 km?2. A época da operacdo o Bomprego possuia 2 lojas de
supermercado e 1 hipermercado na cidade, enquanto o Carrefour possuia 2 lojas no formato de

supermercado.
3.2.1.2. Mercado geogr afico n°2 - Campina Grande

19. A cidade de Campina Grande, esta localizada no Agreste da Borborema, a 120 km de

10 Esse aumento de pregos deveré ser reduzido, porém significativo e ndo-transitério, podendo ser de 5%, 10% ou 15%,

conforme o caso concreto, por um periodo ndo inferior aum ano.
9



Versdo Pablica SEAE/MF Ato de Concentragdo n?(08012.003972/01-18

Jodo Pessoa, no estado da Paraiba. A cidade tem populacéo de 355.331 habitantes e area de 620,62
km2. O Bompreco possuia 1 super e 1 hipermercado na cidade, e o Carrefour possuia apenas 1 lojade
supermercado.

3.2.1.3. Mercado geogr afico n°3 - Petrolina

20. O municipio de Petrolina faz parte da regido do submédio do Rio S&o Francisco, no
estado de Pernambuco. A cidade localiza-se a 769 Km de Recife, capital do estado, conta com uma
populagdo de 218.538 habitantes e area de 4.558,53 Km?. Neste mercado, 0 Bompreco apresentava 1

loja de supermercado e adquiriu 1 Unica loja detida pelo Carrefour na cidade.
3.2.1.4. Mercado geogr éfico n°4 - Teresina

21. Teresina € a capital do estado do Piaui, possui érea de 1.755,69 Km? e populagéo de
715.360 habitantes. De acordo com o informado pelas Requerentes, em resposta ao Oficio
n°2013/COGSE/SEAE/MF, de 03.07.2001, a empresa Bomprego ndo atuava na cidade de Teresina
antes da operacdo. Desse modo, ndo se observam motivos para prosseguirmos a andlise neste

mercado, tratando-se, tdo somente, de uma substituicdo de agentes econdmicos.

4. DETERMINACAO DA PARCELA DE MERCADO

22. Nessa etapa, busca-se observar se, apds a operacdo, a empresa adquirente passaria a
deter parcela suficientemente alta do mercado relevante. Para tanto foram realizadas consultas as
Requerentes e a seus concorrentes™' nos mercados anteriormente definidos a fim de se construir os
market shares, apresentados nos quadros a seguir. Ressalte-se que todos consideram o exercicio de

2000 como ano-base para a apuracdo dos faturamentos.

1 Foram consultadas duas listas de concorrentes citadas pel as Requerentes (Oficio n°2602/COGSE/SEAE/MF, de
21.08.01 e anexo apresentado pelas Requerentes em 07.07.03), além de lojas contidas nos catal ogos tel efnicos das
cidades.

10
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4.1. Mercado n°l - Joao Pessoa

Quadro 04 — Market share do mercado geogréafico de Jodo Pessoa

Empresa

Antes

Depois

Bompreco

Cia Brasileira de Distribuicdo
Carrefour

Supermercado Ponto Quente
Supermercado Preco ldeal
Supermercado Manaira
Supermercado Comprebem &
Progresso Supermercado
Supermercado Petti Preco
Total

(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
100%

(confidencial)
(confidencial)
0%
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
(confidencial)
100%

Nota:(1) A empresa forneceu faturamento de junho a dezembro e com base neste foi estimado
o valor anual.

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e consulta a
concorrentes.

23. A participagao das quatro maiores empresas (C4) no mercado de Jodo Pessoa elevou-se
de (confidencial)% para (confidencial)%. Entretanto, assumimos ndo haver nexo causal entre o
aumento de concentrac@o e o fato do C, estar acima de 75%, uma vez que a participagdo das quatro
maiores empresas Nno mercado na regido ja era, antes da operacdo, maior que 75%. Do exposto,
conclui-se que sem este nexo causal ndo se pode inferir que a concentragdo no presente mercado
acarrete possivel efeito liquido negativo relacionado ao exercicio coordenado do poder de mercado

pelas quatro maiores empresas participantes do mesmo.

24, Por outro lado, a participagdo do Bompreco no mercado de Jodo Pessoa, que era de
(confidencial)% antes da operacéo, elevou-se para (confidencial)% ap0s a aguisicdo das lojas
Carrefour, conforme ilustrado no quadro acima. Em raz&o deste aumento de concentracéo ocasionado
pela operacdo, daremos prosseguimento a andlise a fim de investigar se estéo presentes condicdes

para o exercicio unilateral do poder de mercado por parte da empresa adquirente.

11
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4.2. Mercado n°2 -Campina Grande

Quadro 05 — Market share do mercado geografico de Campina Grande em 2000

Empresa Antes Depois
Bompreco (confidencial) (confidencial)
Rede Compras Supermercado (confidencial) (confidencial)
Supermercado ldeal (confidencial) (confidencial)
Carrefour (confidencial) 0%
Supermercado O Celeiro (confidencial) (confidencial)
Total 100% 100%

Fonte: Elaboragéo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e consulta
a concorrentes por meio de oficios.

25. A participagdo das quatro maiores empresas (C4) no mercado de Campina Grande
alterou-se em decorréncia da operacdo, passando de (confidencial)% para (confidencial)%. Disso
advém que ndo ha nexo causa entre o aumento de concentracdo e o fato do C; estar acima de 75%,
uma vez que a participacdo das quatro maiores empresas no mercado na regido ja era, antes da
operacdo, maior que 75%. Do exposto, conclui-se que sem este nexo causal ndo se pode inferir que a
concentragdo no presente mercado acarrete possivel efeito liquido negativo relacionado ao exercicio

coordenado do poder de mercado pelas quatro maiores empresas participantes do mesmo.

26. No entanto, a participagdo do Bompreco na cidade de Campina Grande era de
(confidencial)% antes da operacéo e elevou-se para (confidencial)% ap0s a aquisicdo. Em raz&o do
aumento de concentracdo originado pela operacdo, de (confidencial)%, dar-se-& prosseguimento a
andise a fim de se investigar se estéo presentes as condi¢des para 0 exercicio unilateral do poder de

mercado pela empresa adquirente.
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4.3. Mercado n°3 - Petrolina

Quadro 06 — Market share do mercado geografico de Petrolina em 2000

Empresa Antes Depois
Carrefour (confidencial) 0%
Bompreco (confidencial)  (confidencial)
Supermercado Bonzéo (confidencial) (confidencial)
Supermercado Regente (confidencial) (confidencial)
Supermercado Sant'Ana (confidencial) (confidencial)
Total 100% 100%0

Fonte: Elaboragédo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e consulta
a concorrentes.

27. A participagéo das quatro maiores empresas (C4) no mercado de Petrolina passou de
(confidencial)% para (confidencial)%, apds a aquisicdo da loja Carrefour pelo Bompreco. Este
acréscimo, no entanto, Nndo nos remete a existéncia de nexo causa entre 0 aumento de concentragéo e
o fato do C,4 estar acima de 75%, dado que a participacdo das quatro maiores empresas no mercado na
regido ja era, antes da operacdo, maior que 75%. Visto isso, conclui-se que sem este nexo causal ndo
podemos inferir que a concentragcdo no mercado de Petrolina acarrete possivel efeito liquido negativo
relacionado ao exercicio coordenado do poder de mercado pelas quatro maiores empresas

participantes do mesmo.

28. Por outro lado, a participacdo do Bomprego no referido mercado, que era de
(confidencial)% antes da operagdo, elevou-se para (confidencial)% apds a aquisicdo da loja
Carrefour. Devido a este substancial aumento faz-se necessario o prosseguimento a anaise a fim de
investigarmos se estdo presentes no mercado condi¢bes para o0 exercicio unilateral do poder de

mercado pela empresa adquirente.

5. PROBABILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO
5.1. Efetividade da Rivalidade
5.1.1. Aspectos Gerais

29. A efetividade da competicdo entre as Requerentes e seus rivais pode tornar pouco

provavel o exercicio do poder de mercado por parte das primeiras. Essa situacdo € verificada quando
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as empresas de determinado mercado adotam condutas agressivas para aumentar sua participacéo no
mesmo, como forma de reagdo ao exercicio do poder de mercado pela empresa resultante da

operacdo. Passamos, aqui, aanalisar quais dessas condutas'? estdo presentes no setor supermercadista:

(i) Competicdo em pregos. A competicdo em precos € um elemento fundamenta no setor
supermercadista, visto que o consumidor, ao efetuar suas compras, costuma pautar suas escolhas
sobre a economia potencial que lhe pode advir. E de se esperar, portanto, a existéncia de acentuada
rivalidade entre concorrentes no que tange a competicdo em precos nesse setor. No segmento
vargjista, tal competicdo pode se dar tanto a partir da reducéo de custos por meio do aumento de
eficiéncia (sgja a partir de economias de escala ou de escopo), quanto por barganha com fornecedores
— sendo mais fécil para as redes maiores redlizar este intento uma vez que dispdem de melhores
condicdes para rechacar qualquer pressdo ou imposi¢ao por parte de seus fornecedores. Com relacéo a

formacao de precos, a empresa adquirente informou que®® (confidencial)

30. O Bompreco informou ainda que (confidencial). Adicionamente as Reguerentes
informaram que “a prética de “cobrir” o prego ofertado pela concorréncia € bastante comum entre as
redes de supermercados e hipermercados do pais’, e que a reacdo dos concorrentes a mudancas de
precos nas lojas das Requerentes “acontece com freqiéncia e rapidez”, ocorrendo mudangas nos

precos de produtos imediatamente (no mesmo dia) ou em até 24 horas.

31. E importante ressaltar também que o prego cobrado pelos supermercados ndo deve ser
entendido como o preco cobrado por cada produto individualmente. Ao contrério, deve ser observado,
como parametro de comparagdo, o preco de uma cesta tipica, a qual o consumidor decide adquirir. Tal
fato permite que, na maioria das vezes, 0s supermercados optem por cobrar uma margem maior sobre

aqueles produtos que tém menor giro e cuja el asticidade prego da demanda seja menor.

(ii) Criacdo dereputacdo — Publicidade e Promogdes. o intuito da publicidade é gerar oportunidade

de um incremento das vendas, sga pela construcdo da imagem, fixagdo da marca, ou mesmo pela

2.0 Guia para andlise econdmica de atos de concentracdo sugere alguns tépicos a serem considerados na andlise da
rivalidade como, por exempl o, a possibilidade de expansdo da oferta (criagdo de capacidade), o grau de diferenciacdo dos
produtos/servicos e a possibilidade de acéo coordenada. No caso do mercado varejista, principalmente supermercados, a
criagéo de capacidade confunde-se em certa medida com a possibilidade de entrada de lojas. Da mesma forma, sendo a
atividade principal o provimento de um servico complexo — o “one stop shopping” - é capcioso falar em diferenciacdo ou
homogeneidade. Portanto, nesse parecer, bem como em todos 0s pareceres referentes ao setor super/hipermercadista, esta
Seae opta por enriquecer a anélise pela consideracdo de outras variaveis competitivas.

14
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atracdo promocional. No Brasil, o setor vargjista € um dos maiores anunciantes. Assim, a capacidade
de se comunicar com 0s consumidores é um importante atributo competitivo, sendo o mix de midia
utilizado pelas empresas um importante fator na competicdo pela atencdo dos consumidores (em
publicidade diz-se que a atencdo do consumidor € a principal mercadoria, a qual atribuem também o
termo em inglés “mind-share” ou “participacdo mental”). Conquanto ndo existam modelos
universalmente aceitos para descrever ainfluéncia e o efeito da propaganda sobre os consumidores, €
comum utilizarem-se medidas de alcance e fregliéncia de exposi¢éo da mensagem publicitaria como
uma proxy de sua capacidade persuasiva, a qual alia-se, evidentemente, a questdo da criatividade dos

anuncios veiculados, atributo entretanto dificilmente quantificavel.

32. E praxe também que as empresas desse setor — especialmente as maiores — realizem
frequentes promogdes junto aos consumidores (a fim de fixar a idéia de competitividade de
determinada cesta de produtos) e assim, simultaneamente, consigam construir uma imagem de solida
reputacdo por comercializarem produtos variados, de boa qualidade e com menores precos. Essa
proposicéo € reforcada pelo Bompreco em resposta obtida ao item 22 do Oficio n°1346/COGSE/
SEAE/MF, de 09.10.03, onde a empresa afirma que (confidencial).

33. No que se refere a gastos com publicidade quando da entrada em um novo mercado,
infformaram as Requerentes no Oficio acima citado que, (confidencial). Ainda, as Requerentes
afirmaram que (confidencial).

(iii) Diferenciacdo de servicos. As empresas vargjistas, especialmente localizadas nos centros de
médio e grande porte, procuram se diferenciar das concorrentes pelo ponto de venda da loja e seus
aspectos gerais como limpeza, existéncia de banheiro, disposicdo das mercadorias e atendimento
personalizado, aém de oferecerem servicos gratuitos melhores e/ou singulares como estacionamento,
fraldario, entrega em domicilio, farmécia, lanchonete, etc. Ha4 que se destacar, todavia, que a
implementacdo desses servicos esta diretamente relacionada ao grau de competicdo existente em dado
mercado, haja vista que o investimento necessario costuma ser elevado. Desse modo, reforca-se a
existéncia de diferenciacdo entre os servicos oferecidos por supermercados e hipermercados —

especiamente por estes Ultimos, em funcéo do tamanho maior de seus estabel ecimentos — conforme

13 Em resposta aos itens 5 e 6 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.2003. 15
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explicado na definicdo do mercado relevante do produto.

34. Com relagdo a diferenciacdo de servigos para manutencdo da clientela, o Bomprego
informou, em resposta a0 item 13 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03, que
(confidencial). Afirma ainda que (confidencial). Observa-se ainda que as lojas Bomprego

(confidencial).

(iv) Mix de produtos vendidos e produtos com “marca proépria’: O mix de produtos é outro
elemento relevante a ser considerado na competicdo entre empresas vargjistas. Em geral, aguelas que
ofertam maior variedade de produtos ou que melhor captam o desgjo do consumidor, tendem a atrair

maior clientela. No presente caso, a adquirente informou* que (confidencial)

35. Destaca-se entre as estratégias de competicdo que diferenciam 0s concorrentes a
politica de produtos de “marca propria’. Esses produtos, via de regra, aliam baixo prego a qualidade,
além de gerarem possivel efeito positivo para aimagem do estabel ecimento. Quanto a esse aspecto, a
empresa adquirente informou comercializar (confidencial). Acrescentou ainda que seus produtos
“marca proprid’ conseguem ser ofertados com pregos de (confidencial)% a (confidencial)% mais
baratos que os similares de marca, contando com a mesma qualidade destes. A explicacéo para tal
diferenca de valores, segundo as Requerentes, calca-se no fato dos fornecedores destes produtos néo
incorrerem em gastos com marketing e propaganda, além de muitas vezes utilizarem sua capacidade
ociosa na producéo dessas mercadorias. Ainda segundo o Bomprego, (confidencial), entendendo-se
por isto o fato da Requerente conseguir desconto na compra de outros produtos, que ndo os de “marca

propria’, produzidos por seu fornecedor de produtos “marca prépria’.

(v) Localizacao: No setor vargjista, a localizagdo constitui uma importante fonte de diferenciagdo
entre concorrentes, uma vez gue os melhores pontos, de mais facil acesso e, principalmente, mais
préximos dos consumidores tendem a atrair a maior parte da demanda de supermercados.®® Por
exemplo, via de regra, se os consumidores situados em determinado bairro/area dispuserem de uma
loja de supermercado bem estruturada e bem localizada, tenderdo a efetuar suas compras nesse
estabel ecimento. Por conseguinte, é possivel que uma rede vargjista, sabendo dessa predisposicdo do

consumidor médio de se dedocar dentro de um determinado limite geogréfico, instale

14 Em resposta aos itens 44 e 45 do Oficio n21346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
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estabel ecimentos em varios pontos estratégicos e bem localizados de uma cidade ou regido, de modo
ainibir/dificultar a instalacdo/ampliacdo da concorréncia nessa area. Ao adotar estratégia desse porte,
a rede vargjista tanto podera limitar a efetividade da rivalidade como transformar essa linha de
atuacdo numa barreira a entrada de competidores dentro de um dado mercado. Em outras palavras, a
competicdo no segmento vargjista pode ser locacional. Eaton assim descreve as caracteristicas do
modelo locacional de concorréncia espacial: “(a) os consumidores do produto (no caso, lojas de
supermercados’hipermercados) do setor distribuem-se por algum espaco fisico; (b) como o transporte
do produto € caro, sendo todos os outros fatores iguais, 0 consumidor prefere 0 produto mais
préximo; e (c) por causa dos custos de desenvolvimento do produto, o nimero de produtos é pequeno
em relagcdo a0 numero de consumidores. Praticamente todos o0s setores vargjistas e de servigos tém
essas caracteristicas, assim como muitos mercados de produtos intermedidrios’ (parénteses nosso)*°.
Conclui-se, dessa forma, que um concorrente pode adotar a estratégia de proliferacéo de lojas
buscando, se possivel, ocupar os melhores pontos do mercado, de modo a antecipar-se aos demais

competidores.

36. Com relacgo alocalizacdo de lojas, a empresa adquirente afirmou’’ que, para subsidiar

a decisdo de se estabelecer em uma localidade, (confidencial).

5.1.1.1. Mercado n°l - Jodo Pessoa

37. Conforme podemos perceber pelo quadro abaixo, a participagdo de mercado da
empresa adquirente aumentou (confidencial)% com a conclusdo da operacdo, chegando o Bomprego
adeter entdo (confidencial)% do market share na cidade. A época do fechamento do negdcio, existia
uma unica rede concorrente com tamanho compativel ao das Requerentes atuando no mercado. As

demais empresas apresentavam pequeno porte.

15 Para maiores detalhes acerca de modelos de competicdo locacional vide Besanko. D.. Dranone. D. e Shanley, M.,
Economics of Strategy, John Wiley & Sons, Inc. 2000, Cap. 7.
16 Eaton, B. Curtis e Eaton, Diane F., Microeconomia, Ed. Saraiva, Sao Paulo, 1999, p.423.
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Quadro 07 - Perfil do mercado de Joao Pessoa em 2000

Empresa Qtd.' de Check-outs Copcentrag?o

lojas pré-operacao

Bompreco 3 11,26,55 (confidencial)
CBD 6 9,9,11,14,15,28 (confidencial)
Carrefour 2 14,29 (confidencial)
Supermercado Ponto Quente 2 7,7 (confidencial)
Supermercado Preco Ideal 1 4 (confidencial)
Supermercado Manaira 1 4 (confidencial)
Supermercado Comprebem 1 6 (confidencial)
Progresso Supermercado 1 3 (confidencial)
Supermercado Petti Preco 1 3 (confidencial)

Total 18 255 100%

Fonte: Elaboragédo propria, a partir de dados informados pelas préprias empresas e de consultas aos
respectivos sites, quando existentes.

38. A empresa Bompregco possuia trés lojas no mercado relevante geografico de Jodo
Pessoa, 0 qual, conforme anteriormente detalhado, engloba a totalidade da cidade. Os
estabel ecimentos da Requerente compreendiam as |ojas descritas a seguir. A loja de supermercado
com 11 check-outs apresentava area de vendas de 950n2, 22.334 itens em exposi¢do, funcionamento
24 horas todos os dias da semana e servicos adicionais como caixa bancario e lanchonete dentro da
loja. O supermercado com 26 check-outs possuia area de vendas de 2.258m2, 19.892 itens em
exposic¢ao, funcionando de segunda a sabado de 7h as 22h e aos domingos das 8h as 18h, oferecendo
ainda servicos como estacionamento coberto, lanchonete, farmécia e venda/habilitacdo de telefones
celulares. Por fim, aloja de hipermercado com 55 check-outs apresentava 7.500m?2 de érea de vendas,
46.729 itens em exposicdo e servicos adicionais como posto de atendimento Hipercard, farmacia,
caixa bancario, fraldario, estacionamento coberto e lanchonete. Esta loja funciona de segunda a
sabado das 7h as 24h e domingo das 8h as 22h, possuindo também um espaco denominado ‘Strip
center” que consiste num corredor em area externa aos check-outs, com 30 lojas destinadas a auguel
para terceiros. Segundo o Bompreco, 18 destas pequenas lojas encontram-se em operacéo,
comercializando o mix: brinquedos eletronicos, lotérica, perfumaria (2 lojas), calgados femininos,
colchdes, sorvete, pizzaria, doceria, café, relojoaria, acessorios para vestuario, vestuario infantil,
revelacdo de fotos, pastelaria, aparelhos celulares, vestuario de moda jovem (2 lojas). Como podemos
observar as lojas Bomprego oferecem uma gama de servigos adicionais a seus clientes, apresentando

produtos e servicos complementares que geramente ndo fazem parte do mix de um

1" Em resposta ao item 31 do Oficio n°1634/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03 18
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super/hipermercado mas podem ali ser encontrados.

39. O Carrefour possuia em Jodo Pessoa, a época da operacao, duas |ojas de supermercado:
uma com 14 check-outs, &rea de vendas de 2.511nT e 13.500 itens em exposicdo; e outra com 29
check-outs, &rea de vendas de 3.800 nf e 14.500 itens em exposicdo. As lojas Carrefour operavam
com a bandeira Champion, marca especifica da empresa para a rede de supermercados e, de acordo
com o Carrefour, os servicos adicionais a disposicdo dos clientes nas lojas da rede englobam
estacionamento, balcdo de troca de mercadorias, cartédo préprio, SAC (servico de atendimento ao
consumidor) e aceitacdo de diversos cartdes de crédito e tiquetes (vale-alimentacdo). Estas duas lojas
compunham a terceira maior rede atuante na cidade, com porte semelhante ao da rede adquirente
Bompreco, o que engloba caracteristicas como amplo mix de produtos ofertados, servicos adicionais
(caixas eletronicos, estacionamento), e cuidado com a aparéncia dos estabel ecimentos (disposi¢ao dos

produtos em grandes corredores e secOes bem definidas e sinalizadas).

40. O principa concorrente no mercado é a Companhia Brasileira de Distribuicéo, uma das
maiores redes vargjistas no Brasil. A época da operacio, a empresa contava com 6 lojas na cidade de
Jodo Pessoa, nimero de lojas superior ao detido pelas Requerentes. O perfil e o porte das lojas CBD
eram semelhantes aos das lojas das Requerentes (com excegdo a loja de hipermercado detida pelo
Bompreco), com tamanhos que variavam entre 9 e 28 check-outs e &rea de vendas de 800 a 3.000m?
cada'®, ofertando um variado mix de produtos e uma extensa linha “marca prépria’, além de servicos
adicionais como caixas el etronicos de bancos, estacionamento proprio, programa de fidelidade, cartéo
de crédito, etc.’®>. A CBD opera cartdes com trés bandeiras distintas (Extra, Pdo de Aclcar e
Barateiro), que totalizavam 2.403.428 cartdes em 2002 no Brasil. Os produtos “marca propria’® da
empresa englobam aproximadamente 1500 itens e chegam a ser até 25% mais baratos que as marcas
lideres. Para garantir a qualidade, os produtos séo testados nos laboratérios da CBD, as fébricas sdo
auditadas de acordo com padrfes internacionais e sdo realizados “testes cegos’ versus marcas lideres

com consumidores®t. A CBD realiza constantes campanhas promocionais envolvendo propaganda e

18 | nformagBes prestadas no Oficio n°3634/COGSE/SEAE/MF, de 08.11.01.
19 Adicionalmente, o Pao de Aclicar e a Prefeitura de Jo&o Pessoa possuem um convénio para compras de supermercado
onde os servidores da cidade tém a comodidade do desconto de seus gastos diretamente no contracheque. Fonte:
http://www.joaopessoa.pb.gov.br/secom/404.htm acessado em 11.02.04.
20 De acordo com a apresentagdo paraa Aimec, elaborada pela CBD e disponivel em seu site.
21 Testes que consistem em oferecer aum consumidor um produto “marca propria’ e um de marcalider sem serem
identificados, para que os produtos sejam testados e comparados pelo préprio consumidor.
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publicidade em suas mais diversas formas (televisdo, folhetos, jornais, radio) para a divulgacdo de
suas ofertas. Estas campanhas séo realizadas de acordo com o tipo de oferta (aniversario, queima de
estoque, guerrilha de pregos, etc.), tém abrangéncia nacional, regional e/ou local e apresentam

duracéo variada (um dia, cinco dias, uma semana, quinzena, etc.).

41. A CBD esta presente em 12 estados e possui estrutura logistica “formada por 10
Centros de Distribuicdo que totalizam uma capacidade de armazenagem em 316 mil metros quadrados
de &ea construida’??. Em 2002 a empresa contava com 496 lojas no pais, 987.000m? de &rea
construida e aproximadamente 60 mil empregados.?® A empresa opera diferentes formatos de lojas, a
saber: hipermercados, supermercados de vizinhanga, supermercados populares e loja de
eletroeletronicos. E certo que a competicio no setor supermercadista tem caréter locacional, no
entanto € importante lembrar que a existéncia de uma grande rede por trés de uma loja confere a esta
beneficios que ndo seriam auferidos por uma loja independente. Neste sentido, destacamos que o
grande porte da rede CBD e de seu Grupo Pao de Aclcar |hes confere capacidade para readlizar
grandes investimentos, tal como comunicagdo visual e marketing direto, constante desenvolvimento e
lancamento de novos produtos “marca propria’ e treinamento de funciondrios®*. Ainda conforme seu
site, “a CBD mantém uma estratégia de crescimento concentrada principalmente em regides onde ja
atua, 0 que permite aproveitar os beneficios de sinergia com as estruturas existentes e atender as
necessidades especificas de diferentes tipos de consumidores com atuagdo em 12 estados brasileiros’
e ainda “com acréscimo na area de vendas de cerca de 10% ao ano, a CBD mantém sua estratégia de
crescimento organico, foco nas regides onde ja atua e a busca pelo equilibrio de participagdo entre os

formatos supermercados e hipermercados’.

42. As demals concorrentes consistem em pequenas empresas, assim como O
Supermercado Ponto Quente (DNA — Distribuidora Nacional de Alimentos Ltda.), que responde por
4,56% do market share da regido com suas duas lojas de 7 check-outs cada e area de vendas
aproximada de 350m2 em cada loja (informagdes obtidas no Oficio n°3631/COGSE/ SEAE/MF, de
08.11.01). Outro concorrente € o Supermercado Preco Ideal, que detém (confidencial)% de parcelade

mercado e conta com uma Unica loja, de 4 check-outs e &ea vendas de 250m? (Oficio

22 Dados obtidos no site http://www.cbd-ri.com.br/port/conhecalindex.asp, acessado em 11.02.04.
23 Dados obtidos no site daempresa, em documento de apresentac&o paraa A pimec.
24 paramais detalhes ver a apresentac&o preparada pela CBD paraaApimec, disponivel paradownload no site da
empresa.
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n°3650/COGSE/SEAE/MF, de 09.11.03). Os demais concorrentes atuantes em Jodo Pessoa
respondem por menos de (confidencial)% de market share cada, caracterizando-se como pequenas
lojas independentes, ndo pertencentes a grupos ou redes de supermercados, e que apresentam de 4 a6
check-outs em suas lojas. Este grupo compreende as empresas®: Supermercado Manaira,

Supermercado Comprebem, Progresso Supermercado e Supermercado PettiPreco.

43. Em virtude dos fatos apresentados e observando-se as caracteristicas da rede
concorrente CBD, concluimos que em Jodo Pessoa existe uma empresa com infra-estrutura e porte
razoavels, capaz de oferecer rivalidade as Requerentes, sendo esta capaz de competir em precos, em
reputacdo das lojas, diferenciagdo de servigos, mix compativel com o das Reguerentes e linha de
produtos “marca propria’. Sendo assim, concluimos pela presenca de um concorrente capaz de deter

um possivel exercicio de poder de mercado por parte das Requerentes na cidade de Jodo Pessoa.

5.1.1.2. Mercado n°2 - Campina Grande

44, Conforme podemos perceber pelo quadro abaixo, a participacdo de mercado do
Bompregco aumentou em (confidencial)» com a aquisicio da loja Carrefour, chegando a
(confidencial)% do market share na cidade. A época da operacdo, o mercado configurava-se da

Seguinte maneira

Quadro 08 - Perfil do mercado de Campina Grande em 2000

Empresa Qltd.' de Check-outs Copcentraggo

ojas pré-operacgéo

Bompreco 2 13,34 (confidencial)
Rede Compras Supermercado 3 9,9,10 (confidencial)
Supermercado ldeal 1 22 (confidencial)
Carrefour 1 32 (confidencial)
Supermercado O Celeiro 2 3,3 (confidencial)

Total 10 137 100%

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados informados pelas Requerentes e pelas concorrentes.

45, A empresa Bomprego possuia duas lojas na cidade de Campina Grande, sendo elas
descritas a seguir. A menor loja Bomprego possuia 13 check-outs, area de vendas de 1.404n e 16.644
itens em exposicao, funcionando de segunda a sexta-feira das 7h as 20h, aos sdbados das 6h as 20h e

domingo das 8h as 13h. Como servico adicional aloja oferece estacionamento coberto aos clientes. A

%5 Estas empresas foram consultadas por meio dos respectivos oficios: nN°912/COGSE/SEAE/MF, de 27.03.02; n°3572/
COGSE/SEAE/MF, de 01.11.01; n°1019/COGSE/SEAE/MF, de 15.07.03; e n°924/COGSE/SEAE/MF, de 27.03.02.
21
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outra loja Bompreco é um hipermercado com 34 check-outs’®, 3.948m? de &rea de vendas e 42.275
itens em exposi¢ao. Os servigos adicionais oferecidos pelo estabel ecimento sdo: habilitacdo/venda de
telefones celulares, caixas eletronicos 24 Horas, posto de atendimento HiperCard e Bomclube,
lanchonete e farmécia Bompreco?’. O Bomprego detinha (confidencial)% do market share antes da

operacdo e passou a deter (confidencial)% do mercado aps a operacao.

46. O Carrefour possuia em Campina Grande, a época da operacdo, uma Unica loja de
supermercado com 32 check-outs, &ea de vendas de 4.380nf? e 17.500 itens em exposiGao,
responsavel por (confidencial)% de parcela de mercado. Esta loja operava a bandeira Champion,
pertencente ao segmento de supermercados do Grupo Carrefour e possuia porte semelhante as lojas da
adquirente, englobando caracteristicas ja antes mencionadas tais como amplo mix de produtos
ofertados, servicos adicionais (caixas eletrdnicos de bancos, estacionamento, SAC, cartéo proprio,
etc.), e cuidado com a aparéncia dos estabel ecimentos com produtos dispostos em grandes corredores

e secOes bem definidas e sinalizadas.

47. O maior concorrente das Requerentes no mercado analisado é a Rede Compras
Supermercados, que contava com trés lojas na cidade de Campina Grande, duas com 9 check-outs e
uma com 10 check-outs, com &eas de vendas que variam de 700 a 900n? (conforme Oficio
n°354/COGSE/SEAE/MF, de 24.03.03), detendo (confidencial)% de parcela de mercado. A empresa
oferece servigos adicionais como estacionamento e cartdo de compras, e faz parte de trés associagoes
comerciais, a saber: Sindicato de Comércio Vargjista de Géneros Alimenticios de Campina Grande,
Associacdo de Supermercados da Paraiba e Clube de Diretores Lojistas de Campina Grande. Outro
importante concorrente em Campina Grande € o Supermercado Ideal (Brito e Barbosa Ltda.), que
conta com uma loja de 22 check-out e 4.000 m? de &rea de vendas, detendo (confidencial)% do
market share. A loja possui estacionamento proprio e oferta servicos adicionais como cartdo
fidelidade e convénios, sendo ainda associada a ABRAS — Associacdo Brasileira de Supermercados
(conforme Oficio n°255/ COGSE/SEAE/MF, de 17.02.03).

48. Por fim, a outra concorrente atuante em Campina Grande, o Supermercado O Celeiro

(Comércio de Estivas a Vargjo Ltda.), € um supermercado de menor porte que possui duas lojas de 3

26 Observa-se que esta loja, apesar de n&o possuir o nimero de check-outs que caracteriza um hipermercado, apresenta
vasta gama de itens em exposi¢ao e ainda oferta produtos el etroel etrénicos, tipicamente de hipermercados, conforme
contato telefénico com aloja.

2
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check-outs cada e responde por (confidencial)% do market share da cidade (Oficios n°3297 e
n°3298/COGSE/SEAE/MF, de 04.11.02). Observa-se que esta empresa, sendo possuidora de duas
lojas pequenas e detentora de parcela minima de participacdo de mercado, esta pré-disposta a incorrer
em dois problemas: reduzido poder de negociacdo junto aos fornecedores e risco maior de “ruptura’
dos estogques — 0 que ndo lhe permite competir em precos sem que haja reducdo de suas margens de
lucro. Dado o fato desta concorrente ndo contar com o0 suporte de uma rede expressiva, como ocorre
com as grandes empresas neste mercado, caracterizamos a concorrente como nao capaz de rivalizar

com as Requerentes.

49. Dadas a elevada concentragdo do mercado e a inexisténcia de competidores capazes de
rivalizar com as Reguerentes, ndo sendo estas capazes de inibir um possivel aumento de precos por

parte do Bompreco, julgamos necessério 0 prosseguimento a andlise do referido mercado.

5.1.1.3. Mercado n°3 - Petrolina

50. Conforme ¢€ ilustrado pelo Quadro 08, o Bompreco aumentou sua participacéo de
mercado em (confidencial)% com a aquisicdo da loja Carrefour, chegando a deter (confidencial)%

do market share na cidade. A época da operacio, o mercado configurava-se da seguinte maneira:

Quadro 08 - Perfil do mercado de Petrolina em 2000

Empresa Qltd.' de Check-outs Copcentraggo

ojas pré-operacao

Carrefour 1 32 (confidencial)

Bompreco 1 14 (confidencial)

Supermercado Bonz&o 1 8 (confidencial)

Supermercado Regente 1 6 (confidencial)

Supermercado Sant'Ana 1 2 (confidencial)
Total 5 62 100.00%

Nota: Esta Seae esclarece que na cidade de Petrolina foram enviados e reiterados diversos oficios para
concorrentes, de acordo com enderegos informados pelas Requerentes e obtidos no site da Listel. Tais oficios
ndo foram respondidos. Adicionalmente, foram contatadas empresas por telefone que afirmaram possuir menos
de 3 check-outs, ndo configurando, portanto, como concorrentes neste mercado. O supermercado Sant’Ana,
apesar de possuir apenas 2 check-outs, apresenta faturamento atipico para seu porte neste mercado e por isso
foi aqui considerado como concorrente.

Fonte: Elaboracgéo proépria, a partir de dados informados pelas Requerentes e pelas concorrentes.

51. A empresa Bomprego possuia em Petrolina uma loja de supermercado com 14 check-

outs, &rea de vendas de 2.109m2 e 20.675 itens em exposicdo. Os servicos oferecidos pela loja

27 |nformagBes obtidas em resposta ao Oficio n°006/COGSE/SEAE/MF, de 08.01.2004. 7
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consistem em habilitacdo/venda de telefones celulares, posto de atendimento HiperCard e Bomclube,
estacionamento coberto e funcionamento de segunda a sébado das 8h as 21h*®. O Bomprego detinha
(confidencial)% do market share antes da operacdo e passou a deter (confidencial)% ap6s a

aquisicdo daloja Carrefour.

52. O Carrefour possuia na cidade, a época da operacéo, uma loja de supermercado com 32
check-outs, area de vendas de 3.994n7 e 14.500 itens em exposicd0. A empresa eraamaior atuante na
regido, responsavel por (confidencial)% de parcela de mercado. Esta loja operava a bandeira
Champion e, como antes ja discutido, possuia porte semelhante ao das |ojas da adquirente englobando
caracteristicas como amplo mix de produtos ofertados, servigos adicionais (caixas eletronicos,
estacionamento, cartdo proprio, cartdes de crédito, SAC, etc.), e boa aparéncia dos estabel ecimentos

com disposicdo dos produtos em grandes corredores e segdes bem definidas e sinalizadas.

53. Dentre 0s concorrentes no mercado encontramos trés lojas de supermercado, as quais
s80 descritas a seguir. O Supermercado Bonzéo detém (confidencial)% de parcela de mercado, conta
com uma loja de 8 check-outs e &ea de vendas de 2.500m2 (conforme Oficio
n°909/COGSE/SEAE/MF, de 27.03.02). O Supermercado Regente detém (confidencial)% de market
share, representado por uma loja de supermercado com 6 check-outs e area de vendas de 770m?2
(Oficio n°907/ COGSE/SEAE/MF, de 27.03.02). Por fim, o Supermercado Sant’ Ana é uma pequena
loja que responde por apenas (confidencial)% de parcela de mercado, possui 2 check-outs e &rea de
vendas de 200m? (Oficio n°922/ COGSE/SEAE/MF, de 27.03.02). Observa-se, entretanto, que estas
empresas, por serem pequenas, independentes e detentoras de parcelas minimas de participacéo de
mercado, estdo fortemente pré-dispostas a incorrerem nos mesmos dois problemas anteriormente
abordados: reduzido poder de negociagdo junto aos fornecedores e grande risco de “ruptura’ dos
estoques - 0 que ndo lhes permite competir em pregos sem uma reducdo de suas margens de lucro.
Apresentados estes fatos, caracterizamos as concorrentes ora citadas como nédo capazes de rivalizar

com as Requerentes.

54, Observa-se que em Petrolina ndo existem redes ou lojas de supermercados com infra-

estrutura e porte razodvels capazes de rivalizar com as Reguerentes e que possam tornar pouco

2% Conforme resposta ao Oficio n°06/GOGSE/SEAE/MF, de 08.01.2004. on
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provavel um possivel aumento de precos por parte do Bomprego. Assim, julgase necessario

prosseguirmos a analise.
5.2. CondigOes de Entrada

55. O exercicio de poder de mercado por parte da empresa Bomprego ap0s a aquisicao das
lojas Carrefour serd considerado improvavel quando a entrada de uma empresa hipotética no mercado
relevante for “facil”, ou sga, “tempestiva’, “provavel” e “suficiente”. A andlise de condicBes de
entrada serd efetuada para as cidades de Campina Grande e Petrolina, dado que nestes mercados

relevantes ndo foram encontrados suficientes competidores efetivos.

56. Para melhor entendimento, esta secéo foi dividida em duas partes. Na primeira, estdo
descritas as principais barreiras a entrada existentes nos mercados analisados. Na segunda parte, foi

realizado um exercicio tedrico visando identificar se seria facil a entrada nos mercados considerados.

5.2.1. Barreirasa Entrada

57. Inicialmente, deve ser observado se 0os mercados em que ocorreu a operacao ora em
analise sdo caracterizados por elevadas barreiras a entrada. Em caso afirmativo, a probabilidade de
entrada ficard reduzida, criando para a empresa adquirente — face a auséncia de competidores
eficientes demonstrada na se¢do anterior — um cenario propicio para 0 exercicio de seu poder de
mercado. Barreiras a entrada podem ser definidas como qualquer fator em um mercado que ponha um
potencial competidor eficiente em desvantagem, em relac8o aos agentes econdmicos estabel ecidos.

As principais barreiras a entrada associadas ao setor de supermercados estdo elencadas a seguir:

5.2.1.1. Existéncia de vantagens absolutas: Sdo vantagens que as firmas ja estabel ecidas possuem e
gue ndo podem ser facilmente reproduzidas pelas possiveis novas firmas que queiram entrar no
mercado relevante. Tais vantagens podem derivar, dentre outros fatores, do grau de conhecimento do
mercado, adquirido por aprendizado através de rotinas vividas no dia a dia, do melhor acesso a
insumos estratégicos (principalmente por intermédio de contratos de exclusividade), da existéncia de

barreiras regulatérias ou legais, ou da inexisténcia de terrenos e/ou prédios para instalagdo de novas
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lojas.

(i) Conhecimentos do mercado pertencentes as redes j& estabelecidas: Determinadas informactes
a respeito do mercado vargista, tais como habitos e peculiaridades do consumidor, ndo estéo
facilmente disponiveis a todas as empresas que se instalem no mercado. Pelo contrario, muitas das
informacdes necess&rias demandam um tempo ndo desprezivel para seu aprendizado®®
Alternativamente, outras informaces sdo acessivels apenas aquelas firmas que dispdem de recursos
para despender com pesquisas de mercado. Nesse sentido, € pouco provéavel que redes de pequeno
porte, que ndo conhecam as especificidades de um determinado mercado, sejam capazes de entrar e

competir em condicdes de igual dade com as redes j4 estabel ecidas™.

(i) Contratos com fornecedores. Podem se constituir em importantes barreiras a entrada, pelos
seguintes motivos: (a)as empresas entrantes, além de necessitarem conhecer as peculiaridades dos
mercados em que pretendem atuar, devem, também, estabelecer contratos com os fornecedores
adeguados para atender as demandas especificas de cada regido, o que pressupde certo conhecimento
do mercado; (b) em muitos casos, empresas ja estabelecidas tendem a redlizar contratos de
fornecimento exclusivos, impedindo a entrada de novas firmas; (¢) a escala na qual sdo negociadas as
transacOes entre as redes entrantes e seus fornecedores pode também significar uma barreira para

empresas entrantes de pequeno porte.

58. Foi solicitado, por meio do Oficio n°1346 COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03, que as
Requerentes descrevessem os contratos com seus fornecedores. Segundo o Bomprego, 0s contratos
entre a rede e seus fornecedores envolvem os seguintes acordos. (confidencial). Baseando-se
estritamente nas afirmagdes da empresa, ndo se pode concluir que a relacdo existente entre a empresa
Bomprego e seus fornecedores dificulte a entrada de novos concorrentes no mercado relevante

geografico aqui analisado.

29 Ou estdo sujeitas ao fendémeno do “learning-by-doing”, o que significa um aprendizado custoso principalmente em uma
situacdo de entrada comprometida (com custos irreversiveis). Por exemplo, informagBes socioecondmicas, ou
caracteristicas de trafego de uma determinada localizacdo sao passiveis de captura através de pesquisas, mas padroes de
consumo e de comportamento do consumidor especificos de uma determinada localizagcdo dependem de uma analise de
sériestemporais de cestas de consumo, dado conhecido, naturalmente, apenas pel os incumbentes.

% Na verdade mesmo algumas grandes redes de supermercado reconhecem explicitamente a importancia deste
conhecimento do mercado, como é o caso do grupo Pao de Aclcar por exemplo, ao afirmar no seu site: “Além disso,
gquando entramos em novos mercados, procuramos geralmente adquirir redes de supermercados locais, a fim de nos
beneficiarmos do know-how delas existente sobre a regido geogréfica’” (http://www.chd-ri.com.br/port/
conheca/expansao_lojas.asp).
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(iii) Acesso a tecnologia, insumos e pessoal especializado: Acreditase que tais aspectos ndo
congtituam barreira a entrada no setor supermercadista, na medida em que ndo sdo especificos desta
atividade; pelo contrério, sdo facilmente obtidos na atividade vargjista em geral. A esse respeito vae
lembrar que a propria Associacdo Brasileira de Supermercados — ABRAS ajuda a difundir tecnologia

e treinar/reciclar méo-de-obra para o setor, por meio de sua Escola Nacional de Supermercados®”.

(iv) Barreiras legais e regulatorias. Constituem-se em exigéncias criadas pelos governos para a
instalacdo e funcionamento de uma empresa. Nesse caso especifico, as Reguerentes informaram, em
resposta ao Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03, que “nédo existem maiores dificuldade em
se obter um alvara de abertura de novo estabelecimento” e acrescenta que os procedimentos para a
obtencdo de um avara sdo bastante simples, consistindo na apresentacdo de certiddes negativas
municipals e de IPTU, no pagamento de taxas de emolumentos e no fornecimento de atas, contratos,

documentos pessoai s dos scios e plantas para aprovacao.

(v) Localizagdo das lojas (“ ponto comercial”): E certo que a “localizacio da loja’ é enfatizada pelo
consumidor em sua decisdo de escolha de um estabelecimento para efetuar suas compras.
Conseguentemente, este também € um importante fator considerado pelas redes vargjistas ao entrar
em determinado mercado, a ponto de algumas empresas contratarem consultorias especializadas no

assunto, para auxilia-las nessa tarefa.

61. Pode-se considerar que, com excecdo de cidades onde existam restriches legais
relacionadas a0 plangiamento urbano, na maioria das vezes € possivel a abertura de novas lojas de
supermercados e hipermercados. Tal abertura pode ocorrer tanto via compra de terrenos vazios, caso
estes ainda existam, como por meio de terrenos ocupados, sendo, nesse Ultimo caso, necessario
demolir a(s) construcao(6es) previamente existente(s). No entanto, ndo se pode perder de vista que em

cidades com maior escassez de terrenos (vazios ou ocupados), o preco da localizagéo tende a ser mais

31 Essa facilidade de acesso, entretanto, deve ser relativizada. Por exemplo, sabe-se que existe um enorme potencial paraa
andlise dos habitos dos consumidores a partir da massa de dados gerados pel os caixas, como por exemplo, itens constantes
nas cestas de consumo dos consumidores, e que podem ser usadas de varias maneiras para incrementar as vendas, desde o
gerenciamento de gondolas para que produtos comumente adquiridos em conjunto fiquem préximos nos espacos de
venda, até a definicdo de que itens € interessante colocar em promogdo para alavancar vendas de outros produtos
complementares. A ciéncia do consumo se sofistica, unindo conhecimentos antropol 6gicos aos avangos da tecnologia de
informagdo (data warehouses, data mining, business intelligence), e embora tais servicos sgjam em sua maioria
terceirizados para firmas especializadas, é de se esperar que 0s estabel ecimentos varejistas menores ndo tenham acesso
facil aestes recursos.
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alto, elevando a escala minima viavel, sem, no entanto, impedir, por s sO, a abertura de novas lojas.
Dadas as baixas densidades demogréficas das cidades de Petrolina e Campina Grande (47,94 hab./km?
e 572,53 hab./km? respectivamente), acredita-se que existam ainda terrenos propicios a instalacéo de
novos supermercados, ndo constituindo o fator localizacdo uma barreira a entrada nestas localidades.
Observa-se, no entanto, que as Requerentes possuem®? dois ativos nd utilizados no momento em
Campina Grande que podem, porventura, vir a ser aproveitados na instalacdo de novas lojas:
(confidencial). Os demais ativos consistem em propriedades onde funcionam as lojas Bomprego. Em

Petrolina, o Bomprego informou n&o possuir terrenos.

5.2.1.2. Economias de Escala: A existéncia de economias de escala pode atuar como barreira a
entrada no comércio. Em geral, se uma entrada em pequena escala puder ocorrer de maneira rgpida e
exercer uma competicdo efetiva sobre as firmas estabelecidas, ndo haveriam 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 ocorrerd, dentre outras
razbes, porque: (i) em geral, quanto maior a quantidade de investimentos necessarios, maior sera o
tempo necessario para que se possa obter uma taxa de retorno razoavel; e (ii) as firmas estabelecidas

estar&o mais propensas a reagir agressivamente quando a entrada puder ocorrer em larga escala.

62. No setor de supermercados, economias de escala estdo, via de regra, associadas a
racionalizacdo da estrutura de logisticaa. O maior volume de vendas permite, por exemplo, a
centralizacdo do abastecimento das lojas em um unico centro de distribuicdo, com conseqlente
reducéo de custos. Além disso, em geral, a existéncia de um centro de distribuicdo permite as redes
aumentar a &rea de vendas de suas |ojas 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 restricdes de horarios para descarga de mercadorias, impostas

pelas prefeituras.

63. Também ndo se pode desconsiderar que o maior volume de vendas permite que

grandes redes, a0 comprar 0s produtos para todas as suas lojas a0 mesmo tempo, aumentem seu

%2 Em resposta ao item 80 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
33 Tal estratégia é fundamental em cidades onde a of erta de imdveis bem localizados é escassa e 0s custos dos terrenos séo
altos.
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“poder de negociacdo” junto aos fornecedores e, consequentemente, reduzam seus precos. Nesse
sentido, as economias de escala atuam como uma barreira a entrada, em dado mercado relevante, para
uma loja cuja rede ndo tenha outras lojas a uma distancia razoavel a ponto de se valer de um centro de
distribuicéo regional, ou que ndo tenha uma escala suficiente para minimizar o custo da mercadoria
adquirida. Nesse sentido vale relembrar que as grandes redes vargjistas atuantes no Brasil, hoje em
dia, sdo corporacdes que agem como compradoras globais (sendo uma delas 0 Bomprego), com

grande poder de barganha junto a grandes fornecedores também globais.

64. Foram levantadas questdes, junto as Requerentes, em relacdo a centros de distribuicéo,
dada a tendéncia atual do varejo de utilizalo como meio de se obter economias de escala®*. Nesse
sentido questionou-se, por meio do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03, a partir de
quantas lojas seriajustificavel a construcdo de um centro de distribuicdo. Como resposta, 0 Bomprego
informou gue (confidencial). Segundo a Requerente, (confidencial). Com base na experiéncia desta
Seae, entretanto, presume-se que exista um numero minimo de lojas o qua tornaria viavel a
construcdo/instal acao/operacionalizacdo de um centro de distribuicdo, cujo principal atributo € a
possibilidade de abastecer as lojas com maior eficiéncia E razodvel, entdo, presumir que as
economias de escala decorrentes da centralizacdo do abastecimento em depositos ou centros de
distribuicdo s6 podem ser obtidas por redes que possuam um numero de lojas suficiente para
viabilizar a construcdo destes ou se as lojas da rede estiverem proximas as cidades analisadas
(excecdo feita aos hipermercados, que por realizarem grandes volumes de compras garantem sua

sobrevivéncia, em termos de logistica, independentemente de outras |0jas).

5.2.1.3. Existéncia de custos irrecuperaveis (sunk costs): Quanto maior for a extensdo dos custos
irrecuperaveis (aqueles que ndo podem ser recuperados quando a empresa decide sair do mercado),
maior serd 0 comprometimento do entrante e, consequentemente, maior o nivel de risco associado a

entrada, tornando-a menos provavel. A extensdo desses custos irrecuperavels depende principal mente:

(i) da existéncia de mercado para maquinas e equipamentos usados: As méquinas e 0s
equipamentos utilizados pelo setor supermercadista (como gbndolas, geladeiras, caixas registradoras,

leitores de codigo de barras, etc.) apresentam pequeno grau de especificidade de uso, o que permite a

34 Observa-se que a centralizaggo de compras em Unico local, para posterior entrega as lojas, ndo é uma tendéncia so do
setor supermercadista, atingindo diversos setores varegjistas, como, por exemplo, eletroel etrénicos, farmécias e drogarias,
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revenda de usados para empresas novas ou mesmo ja estabelecidas no mercado, ligadas ou ndo ao
mesmo setor. Especialmente no que se refere as grandes redes, objetivando garantir um bom visual
para a loja, que lhe permita atrair clientes, acredita-se que estas procedam trocas constantes de
equipamentos antes de sua total depreciacdo, que podem ser “aproveitados’ por outras empresas
menores, ndo necessariamente supermercadistas. Ainda no que se refere a méquinas utilizadas para
controle de estoque e manuseio de mercadorias, as Requerentes informaram que estas podem ser
revendidas com certa facilidade uma vez que ndo sdo equipamentos especificos do setor

supermercadista.

(i) dos gastos com publicidade: Por si sd, 0s gastos com publicidade na midia, apesar de ndo serem
despreziveis, tendem a ter um papel menos relevante na atragcdo dos consumidores para as lojas de
supermercados. Como o raio de atragdo de supermercados € pequeno, constituindo-se em lojas de
vizinhancga, a utilizagdo de panfletos promocionais ou jornais locais mostram-se meios mais racionais

e menos dispendiosos para atrair consumidores.

65. No Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03, o Bompreco informou que
(confidencial). Adicionalmente, a empresa afirmou que (confidencial). A freqliéncia de insercdes
televisivas incorridas pela empresa nas cidades de Campina Grande, no ano de 2000, seguem

descritas no quadro a seguir:

Quadro 09 - Veiculacao de propaganda televisiva pelo Bompreco no exercicio de 2000

Cidade Emissora Duracéo Frequéncia Horario
Campina Grande (confidencial) (confidencial) (confidencial) (confidencial)
Petrolina (confidencial) (confidencial) (confidencial) (confidencial)

Fonte: Elaboracgéo prépria a partir de dados fornecidos pela Requerentes.

66. Segundo as Requerentes®®, os gastos com publicidade acima mencionados estdo
associados a divulgacdo de oferta de produtos pelas lojas Bompreco. A empresa afirmou que
(confidencial). Para a divulgacdo ingtitucional o0 Bompreco (confidencial). A énfase da publicidade

concentra-se mesmo nas propagandas (confidencial).

comércio eletrénico e vestuério, dentre outros. Para um estudo mais detalhado sobre o assunto, vide Panorama Setorial
Gazeta Mercantil : Analise Setorial Centros de Distribuicéo, agosto de 2001.
35 Em resposta aos itens 2 e 3 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
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67. Ressalte-se, entretanto, que a competicdo mais efetiva acaba sendo exercida pelas redes
gue possuem uma imagem mais forte e, nesse sentido, podemos distinguir dois tipos de entrada: uma
menos efetiva, sem a exigéncia da fixagdo da imagem e outra 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 escala relacionadas a publicidade, pode determinar que a entrada ocorra apenas por intermédio de
grandes redes nacionais ou regionais gque disponham de recursos para despender em largas campanhas

publicitérias.

(iii) Fidelidade dos consumidores as redes estabelecidas. A fidelidade dos consumidores as redes
estabel ecidas pode representar importante barreira a entrada de novas firmas. A idéia bésica é que os
consumidores incorrem em custos a0 mudarem de supermercados, fato este que acaba por gerar um
efeito de aprisionamento (lock-in) dos consumidores nas redes estabelecidas. Tais custos podem estar
associados a indisposicao do consumidor de se locomover para outras lojas (aqui implicita aidéia de
localizacdo “ideal” da loja a qua tal consumidor é fiel), a familiaridade com as lojas em que se
costuma comprar ou mesmo a imagem (ou reputacdo) que se tem da rede. Quanto ao aspecto da

fidelidade, as Requerentes informaram que (confidencial).

68. Dessa forma, na medida em que o consumidor tende a realizar suas compras nos
mesmos locais, uma possivel nova firma que queira entrar no mercado relevante terd que despender
recursos adicionais para convencer o consumidor local a redirecionar suas compras para a nova loja.
Alternativamente, custos de mudangas podem ser estrategicamente gerados ao consumidor, pelas
redes, por meio da distribuicdo de prémios ou da utilizagdo de cartéo de fidelidade, que incentivam o
consumidor a realizar suas compras em tal rede, na medida em que, quanto maior o gasto efetuado,
maior € 0 prémio que este pode obter — so as chamadas “estratégias de fidelizacdo”. A Requerente
possui um programa de fidelidade chamado “Bomclube’ que “funciona como um sistema de
premiacdo aos clientes em funcdo das compras realizadas’ *°. Ao se cadastrar no programa o
consumidor recebe um cartdo pessoa que, se apresentado no ato da compra, acumula pontos na
propor¢do de 1 ponto para cada R$ 1,00 gasto. Os pontos acumulados ao longo de determinado

periodo podem ser trocados por prémios ou servigos disponiveis nas lojas Bomclube instaladas nos
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hipermercados da rede Bompreco®’. Conforme o Oficio n°006/COGSE/SEAE/MF, de 08.01.2004,
(confidencial). Além disso, 0 Bomprego administra e opera um cartdo proprio, o Hipercard, que

consiste em um cartdo para compra a crédito sem cobranca de anuidade.

5.2.1.4. Ameaca de reacao dos competidor esinstalados. em tese, a ameaca de reacéo por parte das
empresas instaladas pode representar uma barreira a entrada adicional, na medida em que essas
empresas sgiam capazes de baixar seus precos e manté-los, por no minimo um ano, em niveis
inferiores aos vigentes antes da concentracdo. Em outras palavras, a ameaga das empresas instaladas,
desde que crivel, pode sindizar, para as possiveis firmas que queiram entrar no mercado relevante
analisado, que as oportunidades de vendas serdo inferiores aguelas que vigoram atualmente,
desencorgjando assim a entrada. Deve-se notar ainda que reacdo sera tanto mais crivel quanto
maior 0 comprometimento necessario para se atuar naquele mercado, isto €, quanto maiores forem os

custos irrecuperaveis (sunk costs) envolvidos na operacao.

69. No setor supermercadista, diferentemente da indUstria, a variacdo de pregos é uma
constante e se basela principalmente em promocgdes de curto espago de tempo. Dificilmente uma
empresa conseguiria manter uma reducdo de pregos por um periodo de um ano ou mais. As relactes
tanto com fornecedores quanto com consumidores s&o muito dinamicas e envolvem diversos produtos
com comportamentos de pregos muito distintos entre si, 0 que faz com que a “ cesta de bens’, referida
anteriormente nesse parecer, apresente comportamento de pregos oscilantes. Acreditase que a
perspectiva de entrada de um novo competidor pode levar as firmas ja instaladas a adotar politicas de
reducdo de pregos nos mercados analisados, mas ndo por um longo periodo de tempo. Dessa forma,
ndo se pode considerar a ameaca de reacdo das empresas instaladas como uma barreira a entrada de

novas firmas.
5.2.2. Exercicio da Entrada

70. Nesta segunda parte, sera analisada se existe facilidade de entrada nos mercados
considerados. Como j& nos referimos anteriormente, 0 exercicio do poder de mercado serd

considerado improvavel quando a entrada for fécil, ou em outras palavras, se esta for “tempestiva’,

%6 | nformagdes obtidas em resposta ao item 16 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
37 | nformag®es obtidas no site da empresa Bompreco.
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“provavel” e “suficiente’.
5.2.2.1. Tempestividade da Entrada

71. A entrada sera considerada “tempestiva’ quando existir uma alta probabilidade de
ocorrer, em um periodo de tempo igua ou inferior a 2 anos. As Requerentes ndo apresentaram
informagdes referentes a0 periodo de tempo necess&rio para a construcdo de lojas de super e
hipermercados. No entanto, com base na experiéncia desta Seae relativa a informagdes colhidas para a
formulacdo de pareceres em casos semelhantes e prestadas por empresas atuantes no setor
supermercadista, inferimos que, em média, o0 prazo para construcéo de supermercados ndo ultrapassa
8 meses. Para a construcdo de hipermercados este periodo € de 12 meses. Em se tratando de
edificacOes pré-existentes, 0 prazo para instalacdo € menor: 4 meses, no caso de supermercados e 6
meses no caso de hipermercados. Observa-se que entre as redes consultadas foram citados prazos
relativamente diferentes. Ressalte-se, no entanto, que nenhum deles ultrapassa o periodo de 2 (dois)
anos, tomado como prazo aceitavel para a entrada nessa andlise®. Diante disso, julgamos a entrada

tempestiva.
5.2.2.2. Probabilidade da Entrada

72. A rigor, a andlise de probabilidade da entrada diz respeito a uma andlise de
lucratividade realizada pelo potencial entrante. A entrada de uma potencial firma em dado mercado

relevante é considerada provavel caso as duas situagtes abaixo descritas acontecam simultaneamente:

(i) A entrada deve ser |ucrativa aos precos vigentes antes da operacéo objeto da andlise antitruste®.
A esse respeito, é interessante ressaltar o motivo pelo qual a andlise da probabilidade da entrada toma
como referéncia 0s pregos pré-concentragcdo e Nao 0S Precos com 0s quais o0 entrante se depara no

momento da entrada, ou sgja, 0s pregos pds-concentragdo. E de se supor que pregos mais altos,

3 A respeito de prazos para construcdo e instalacdo de supermercados e hipermercados, veja pareceres n° 116
MF/SEAE/COGSE, de 03/09/1999; n° 168 MF/SEAE/COGSE, de 20/10/1999; n° 025 COGSE/SEAE/MF, de 30/01/01,
n° 243 COGSE/SEAE/MF, de 06/07/01 e n° 258/ COGSE/SEAE/MF, de 25/07/02.

39 Sobre o fato de ser a entrada lucrativa a pregos “ pré-concentracao”, Baker levanta interessante questdo: “But if entry at
pre-merger priceswould be profitable after the transaction, why would it not have been profitable before, leading the new
firmto have entered already?” Sua resposta a propria indagacdo é: “ The market after the merger is not the same as the
market before: if the merger generates market power, price is higher and output lower than it was pre-merger, thus
creating additional sales opportunities for an entrant beyond what had been available prior to the merger, and creating
the possibility that entry may be profitable after the merger even if it had not been profitable before” . Baker, Jonathan B.,
Responding to Developments in Economics and the Courts: Entry in the Merger Guidelines.
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existentes no periodo pos-operacdo, e derivados do exercicio de poder de mercado das Requerentes
gerado pela operagdo, sdo transitérios. 1sso ocorre porque se a entrada de um potencial competidor
tiver a capacidade de disciplinar precos e, desse modo, impedir que as Requerentes exercam seu poder
de mercado, é de se esperar que 0s precos retornem para 0 hivel em que se encontravam no periodo

pré-operacdo ou para um nivel ainda mais baixo*?;

(i) O potencia entrante deve ser capaz de assegurar 0S precos no hivel vigente antes da operacao.
Note-se que, de acordo com o Guia para Andlise Econémica de Atos de Concentracdo Horizontal*!
(“Guia’), “os precos ndo poderdo ser assegurados pelo possivel entrante quando o incremento minimo
de oferta provocado pela empresa entrante for suficiente para causar uma reducéo dos pregos do

mercado”.

73. Como regra para comprovacao da probabilidade da entrada, ha que se verificar se as
escalas minimas viaveis (EMVs) sdo inferiores as oportunidades de vendas existentes no mercado.

Caso isso ocorra, considera-se a entrada provavel.

74. As Escalas Minimas Viaveis (EMVs) sdo definidas pelo Guia como correspondentes
ao menor nivel de vendas anuais (faturamento bruto), medido a precos pré-concentracdo, que uma
possivel nova firma deve obter, para que seu capital seja adequadamente remunerado®2. Com relagéo
a tal valor, foi questionado as Requerentes, por meio do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de
09.10.03, qua seria o faturamento minimo anual necessario para que uma loja de supermercado se
mantivesse operando nos mercados analisados. As Requerentes ndo informaram tal faturamento
minimo alegando que “(confidencial)”. E de conhecimento, no entanto, que existe um valor minimo
a0 qual o funcionamento de uma loja justifica-se, valor esse que assegura a viabilidade do
funcionamento de um supermercado em certa regido. Dado que as Requerentes ndo forneceram o
valor da escala minima viavel*®, o valor adotado para utilizacso nesta etapa da andlise foi calculado de

acordo com uma média aritmética dos faturamentos das lojas de menor porte possivel (3check-outs)

4% para maiores detal hes sobre este e outros aspectos da anélise de entrada, ver Baker, Jonathan B, idem

41 O Guia para Andlise Econdmica de Atos de Concentragdo Horizontal foi publicado por meio da Portaria Conjunta
Seae/SDE n° 50, de 1° de agosto de 2001.

42 O Guia define que a remuneragso adequada de capital equivale a rentabilidade que o volume de recursos investidos na
entrada poderia obter em uma aplicagéo correspondente no mercado financeiro, ajustada ao risco do setor em que se
vislumbraaentrada. O capital investido no setor equiivale ao total de gastos que umaempresadeve realizar paraseinstalar
no mercado, realizar um ciclo de producao e estar em condic¢des de vender seu produto.
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em cada mercado. Os resultados obtidos foram:

Quadro 10 - Estimativa de Escala Minima Viavel para um supermercado (em R$ milhdes)

Cidade Tamanho da Loja Faturamento minimo
anual
Campina Grande 3 check-outs R$ 1.946.319,12
Petrolina 3 check-outs R$ 1.048.966,29

Fonte: Dados estimados por esta Seae a partir de dados dos concorrentes nos respectivos mercados.

75. Obtida a EMV, 0 passo seguinte é calcular as oportunidades de vendas de cada
mercado, definidas como parcelas de mercado disponiveis para os entrantes. Para tanto, dois
componentes de crescimento do mercado serdo considerados. o primeiro, decorrente do préprio
crescimento vegetativo do mercado, e o segundo, derivado da entrada de um potencial competidor. As

hipéteses adotadas para 0 cél culo das oportunidades de vendas sdo apresentadas a seguir:

(i) é de se supor que o faturamento do mercado (“tamanho do mercado”) sofra uma expansdo, em
relacdo a situacdo imediatamente pds-concentracdo, em decorréncia da entrada de uma nova empresa.
A hipétese aqui adotada é a de que a empresa entrante promova uma expansdo de 5%* do mercado
sem promover uma reducdo de precos abaixo do nivel vigente antes da operacéo (precos no nhivel
competitivo). Importante ressaltar que, de acordo com hipétese, caso a nova empresa
acrescentasse a0 mercado uma parcela superior a 5% do total desse mercado, as empresas instaladas
reagiriam a essa entrada, conduzindo os precos vigentes abaixo do nivel competitivo e tornando a

entrada ndo-lucrativa (ndo provavel);

(i) as taxas de crescimento das populagtes sdo utilizadas como proxies das taxas de crescimento do
mercado varegjista em cada uma das cidades. Esta metodologia vem sendo utilizada na andlise de Atos
de Concentraco semelhantes a este®, e tal suposicdo é reforcada, a titulo de ilustragdo, quando se
observa que a taxa de crescimento populacional do Brasil, no periodo de 2000 a 2002, foi de 2,85%, 0

43 Apesar de |he terem sido concedidas duas dilaces de prazo paratal resposta, nos Oficios n°1455/COGSE/SEAE/MF,
de 06.11.03 e n°1529/COGSE/SEAE/MF, de 28.11.03
44 Tal parametro tem sido apontado pela literatura econdmica sobre defesa da concorréncia como capaz de ser suportado
pelas empresas instaladas sem que estas reduzam seus pregos. Veja, por exemplo, COATE, Malcom B. & ROGRIGUES,
Ato. Economic Analysis of Merger. Center for Threat and Commercial Diplomacy. Monterey Institute. California. 1997,
p. 71.
5 Ver Parecer n°128/COGSE/SEAE/MF, de 12 de junho de 2003, em que eram partes as empresas BR Participacdes e
Empreendimentos S/A, G. Barbosa & Cia. Ltda. e Serigy ParticipacOes e Empreendimentos Ltda.
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que representa uma taxa anual de 1,41%, enquanto a taxa de crescimento do setor supermercadista
brasileiro, no periodo 2001-2002, foi de 1,50% *°. Infere-se portanto que a taxa de crescimento do
mercado € superior a taxa de crescimento populacional, permitindo-nos, assim, assumir esta Ultima
como a taxa a ser adotada nesta etapa da andlise. O quadro a seguir ilustra o crescimento do mercado
nas cidades onde houve aumento de concentracdo pela operacdo ora em andlise, calculando-se valores
referentes a um periodo de 2 anos, ou sgja, 0 mesmo periodo em que uma suposta entrada deve

ocorrer para ser considerada tempestiva.

Quadro 11 - Crescimento do mercado dado pelo crescimento populacional nas regides

Cidade Populacéo Crescimento em
Censo 1996 Censo 2000 dois anos™
Campina Grande 344.730 355.331 1,52%
Petrolina 191.238 218.538 6,90%

* Dados obtidos a partir da variacdo em 4 anos (1996-2000), ponderada para o crescimento
em dois anos.

76. O quadro abaixo apresenta os valores encontrados para as oportunidades de vendas

para 0s mercados de Jodo Pessoa, Campina Grande e Petrolina:

Quadro 12 - Estimativa de Oportunidade de Vendas

Mercado Faturamento Anual Crlg):('?nii to
Relevante Estimado para o : Oportunidade de Vendas (R$)
e do Mercado
Geogréafico Mercado (R$)
(EO))
Campina Grande (confidencial) 1,52 8.594.310,23
Petrolina (confidencial) 6.90 4.908.800,58

Fonte: Elaboracao propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e IBGE (“Contagem de Populagdo-1996” e “Censo 2000”).

5.2.2.2.1. Conclusdes sobre a Probabilidade da Entrada

77. Conforme dito anteriormente, as escalas minimas viaveis devem ser inferiores a
parcela de mercado potencialmente disponivel para uma nova firma que desegje entrar nesse mercado.
O quadro a seguir tem como objetivo confrontar os dados estimados de escalas minimas viaveis com

os dados de oportunidades de vendas, de maneira a verificar se a entrada € provavel, nos mercados.

46 Conforme reportagem divulgada na Folha Online, em 25/04/21,2003, intitulada “ P&o de AcUcar lidera ranking de 2002
do setor supermercadista da Abras’, “ 0 setor supermercadista fechou o ano passado com faturamento R$ 79,8 bilhges, o
gue representou um aumento nominal de 10,1% em relagdo a 2001. Descontando a inflagdo, porém, o crescimento real foi
de apenas 1,5%".
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Quadro 13 - Exame da probabilidade da entrada nos mercados geograficos definidos

Mercado .. . .
Relevante Escala Mlg;ma Viavel O%Drtlémdag; de Entrada é Provavel?
Geografico (R$) endas (R$)
Campina Grande R$ 1.946.319,12 8.594.310,23 Sim
Petrolina R$ 1.048.966,29 4.908.800,58 Sim

Fonte: Elaboracgdo propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e estimativas feitas pela Seae.

78. Como podemos observar, a entrada é provavel nos dois mercados analisados.

5.2.2.3. Suficiéncia da Entrada

79. Vimos, anteriormente, que a entrada é tempestiva e provavel nos mercados de Campina
Grande e Teresina. Em geral, essas duas condicfes bastam para deter um possivel exercicio de poder
de mercado das Requerentes. Entretanto, em algumas situagdes, como no presente caso, a entrada
deve também obedecer a condicdo da suficiéncia. Ou sgja, ndo basta que a entrada ocorra num curto
periodo de tempo e que esta segja lucrativa (provavel) para os entrantes. a entrada deve ser também
suficiente para forcar possiveis precos elevados (em decorréncia da operacdo) a voltarem ao nivel pré-

concentragao.

80. Nesse sentido, a entrada deve se mostrar suficiente quando a atividade, embora permita
a entrada por meio de uma escala minima viavel relativamente pequena, apresenta: (@) alto grau de
custos irrecuperéveis, que ndo permitem que a entrada sgja do tipo “hit and run”*’, (b) necessidade de
gerar economias de escala para garantir uma competicdo efetiva, (c) necessidade que o entrante tenha
uma area de influéncia grande o suficiente para abranger todo o mercado relevante geografico ou que
a entrada ocorrera de forma replicada ou mdltipla*®, de forma que, embora os entrantes apresentem

&reas de influéncia mais restritas a partes do mercado relevante geografico, estes consigam impactar o

47 Na entrada do tipo “hit and run” o entrante pode entrar e sair rapidamente do mercado, apés auferir lucros
extraordinarios, por ndo incorrer em sunk costs. Baker (opus cit), ao discutir os conceitos utilizados pelo guia americano
(1992 Horizontal Merger Guidelines), acrescenta: “uncommitted entry is ‘hit and run’: any uncommitted entrant seeing a
short term opportunity to profit by diverting output into a market would be expected to do so, even if that profit
opportunity were likely to disappear shortly after entry”. Baker, Jonathan B. Responding to Developments in Economics
and the Courts: Entry in the Merger Guidelines. 2002, p.10, in: www.ftc.gov.

8 Consideramos entrada replicada a que se efetua a partir da inauguracdo de mais de uma loja do mesmo proprietéario, ou
em que as lojas, embora pertencam a diferentes proprietarios, operem sob a mesma bandeira, efetuam compras conjuntas
dos mesmos fornecedores e se utilizam de publicidade conjunta. JaA a entrada multipla considera-se a que se processa a
partir de proprietarios distintos e, que ao contrario da replicada, ndo permite a formagdo de uma Unicarede. Em ambos os
casos 0 acréscimo de faturamento ao total do mercado deve ser inferior as oportunidades de vendas, caso contrario, a
entradando seriaprovavel.
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mercado como um todo (nesse sentido a localizacéo estratégica das lojas - “ponto comercia certo” -
assume grande importancia®®) e (d) tamanho e variedade do mix semelhantes aos encontrados nas
lojas das Reguerentes. Em fungdo das caracteristicas apresentadas pelas Requerentes pos-operacéo,
tais como market share elevado; capacidade de gerar economias de escala; grande nimero de
unidades operacionais (filiais, lojas etc.); capacidade de competir em pregos; capacidade de gastos em
publicidade; diferenciacBo de servicos, variedade e um grande mix de produtos; ato grau de
fidelidade dos clientes (consumidores), além da localizacdo ideal para atrair clientes (consumidores),
devera se avaliar em que medida o entrante deve apresentar atributos que Ihe garantam oferecer uma

efetiva rivalidade as Requerentes, pos-operacao.

81. Dadas as caracteristicas da atividade supermercadista, ja abordadas anteriormente,
conclui-se que, no presente caso, a suficiéncia torna-se uma condi¢cdo chave para se concluir se a
entrada configura-se ou ndo em um remeédio eficaz para deter um possivel exercicio do poder de
mercado das Requerentes. Como Vvisto anteriormente, as situagoes (a), (b), (c) e (d) verificam-se nas
concentragdes horizontais envolvendo super/hipermercados. No caso em andlise constatou-se
existirem barreiras que dificultam, porém ndo impedem a entrada, relacionadas tanto a economias de
escala quanto a custos irrecuperaveis, no que tange a gastos com publicidade e fidelidade dos
consumidores as lojas das Requerentes. Por outro lado, a escala minima viavel encontrada mostrou-se

inferior as oportunidades de vendas, 0 que sugere que possa ocorrer entrada multipla ou replicada.

82. Dessa forma, passamos a analisar se em cada um dos mercados se verifica a condicdo
de suficiéncia, ou sgja, se 0s possiveis entrantes permitidos pelas oportunidades de vendas, apuradas
para cada um dos mercados, teriam condi¢fes de apresentar economias de escala, capacidade de
gastos em publicidade e éreas de influéncia capazes de abranger os mercados relevantes geograficos,

visto que, via de regra, a entrada no setor supermercadista ndo se configura como o tipo “hit and run”.
Mercado n°2 — Campina Grande

83. Dados a oportunidade de vendas estimada para 0 mercado de Campina Grande, de R$

49 Sobre esse item Baker observa: “When competition is localized, an entrant’ s ability to deter or counteract a post-merger
price rise will typically depend on the characteristics of its product or its geographic location”. Baker, Jonathan B.
Responding to Developments in Economics and the Courts: Entry in the Merger Guidelines. 2002, Nota 71, in:
www.ftc.gov.
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8.594.310,23 e o faturamento dos potenciais entrantes®°, estimou-se que as futuras lojas entrantes
poderiam apresentar as seguintes configuragOes: quatro lojas de 3 check-outs ou uma loja de 9 a 13
check-outs. As Requerentes, por sua vez, dispunham da seguinte estrutura de lojas de

super/hipermercados na cidade, a época da operacéo:

Quadro 15 - Lojas das Requerentes no mercado de Campina Grande

Check-outs Bandeira antes da operacao
34 Bompreco
13 Bompreco
32 Carrefour

Fonte: Elaboracédo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes.

84. A entrada das menores lojas, de 3 check-outs poderia ocorrer por meio de detentores
diferentes (multipla) ou a partir de um mesmo proprietario (replicada), de forma a constituir uma rede.
Por se tratar de lojas t&o pequenas, avaliase que a entrada de forma mdltipla ndo obedeceria ao
principio da suficiéncia, uma vez que esbarraria em problemas de ndo geracdo de economias de
escala, falta de condicles para investimentos de grande vulto em publicidade, aém de que esta teria
que apresentar localizacéo das lojas bem distribuida e muito préxima as lojas das Requerentes para
“compensar” sua pequena area de influéncia. A entrada por meio da constituicdo de uma Unica rede
apresentaria vantagens de proporcionar possiveis economias de escala e capacidade de gastos em
publicidade, porém precisaria apresentar uma distribuicdo espacial favoravel dentro do mercado
relevante geogréfico, a fim de compensar suas pequenas areas de influéncia. Acrescenta-se ainda que,
em ambos 0s casos, as lojas entrantes teriam certa dificuldade para competir com as lojas das
Reguerentes, observando-se os limitados tamanho e variedade do mix de produtos ofertados.
Adicionalmente cumpre destacar que as Requerentes possuem, em Campina Grande, 3 lojas de
tamanhos bastante superiores que estes possiveis entrantes (2 lojas de supermercado com 13 e 32
check-outs, com faturamentos de R$ (confidencial) e R$ (confidencial) respectivamente, e uma loja
de hipermercado com 34 check-outs e faturamento de R$ (confidencial)), fato este que |hes permite

apresentar um mix superior e mais variado, além de ofertarem linha de produtos “marca proprid’.

%0 Para a estimativa da quantidade de potenciais entrantes, utilizamos as médias dos faturamentos reais (Requerentes e
concorrentes), existentes em cada um dos mercados relevantes geograficos a época da operagao, agrupados por faixas de
acordo com o nimero de check-outs. Dadas a amostra de faturamento existente em Campina Grande, pudemos classificar

a dimens&o dos supermercados em: lojas de 3 check-outs e 9 a 13 check-outs. Nada pudemos afirmar a respeito da
guantidade de possiveis entrantes no formato de 4 a9 check-outs, uma vez que ndo dispomos de faturamentos amostrais

paratais tamanhos. Adicionalmente podemos afirmar que ndo é possivel a entrada de lojas acima de 13check-outs, dada a
oportunidade de vendas deste mercado.
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Dessa forma, dada a pequena dimenséo de |ojas de 3 check-outs conclui-se que suas entradas ndo séo

suficientes para deter um possivel exercicio unilateral do poder de mercado pela empresa Bompreco.

85. Quanto a lojas de 9 a 13 check-outs, a oportunidade de vendas na cidade de Campina

Grande comporta a entrada de apenas uma loja neste formato. Conclui-se portanto pela ndo existéncia

de economias de escala e condicdes de gastos em publicidade, a menos que esta |oja pertenca a uma
rede ja consolidada. Adicionalmente existe a necessidade da loja se posicionar estrategicamente
proxima as lojas Bomprego, devido a sua limitada area de influéncia. Considerando-se ainda que as
lojas apresentam um reduzido mix de produtos, concluimos por seu baixo poder de atracdo sobre os
consumidores e, consequentemente, baixo poder de competicdo: especialmente quando se atenta para
o fato de que todas as lojas das Requerentes apresentam 13 ou mais check-outs Inferimos, portanto,

gue a entrada de tal loja pode ndo ser suficiente para rivalizar com as Requerentes uma vez que seu
reduzido tamanho ndo geraria economias de escala na propor¢cdo das auferidas pelo Bompreco e

tampouco seria capaz de concorrer eficientemente com as 3 lojas detidas pela adquirente apds a

operacao.

86. Conclui-se, a partir do célculo de oportunidade de vendas e faturamento das
concorrentes, que a entrada na cidade de Campina Grande, embora sgja tempestiva e provavel, ndo
consegue ser suficiente para deter um possivel exercicio do poder de mercado das Requerentes. Ainda
assim, buscamos informacdes sobre a entrada de novas empresas que de fato ocorreram, e que seréo
analisadas adiante.

M ercado n°3 — Petrolina

87. A partir da oportunidade de vendas estimada para 0 mercado de Petrolina, de R$
4.908.800,58, e dados os faturamentos dos potenciais entrantes, estimou-se que seria possivel a
entrada de trés lojas, com 3 a 8 check-outs. Neste mercado as Requerentes dispdem da seguinte

estrutura de lojas de super/hipermercados na cidade:

Quadro 16 - Lojas das Requerentes no mercado de Petrolina

Chek-outs Bandeira antes da operacao
14 Bompreco
32 Carrefour

Fonte: Elaboracgéo propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes.
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88. Observa-se que a entrada de trés lojas de 3 a 8 check-outs, caso ocorresse de forma
multipla, ndo obedeceria a0 principio da suficiéncia, uma vez que, novamente, esbarraria em
problemas de ndo geracdo de economias de escala, falta de condigcdes para investimentos de grande
vulto em publicidade, e necessidade de apresentar localizacgo da loja muito proxima a uma das lojas
das Requerentes, para “compensar” sua pequena &ea de influéncia, aproveitando-se dos
consumidores atraidos pela outra loja. Adicionamente, observa-se que as lojas entrantes teriam
problemas para competir com as |ojas das Requerentes dados os limitados tamanho e variedade de seu
mix de produtos. Considera-se, por outro lado, que a entrada de 3 lojas de tal formato e de maneira
replicada mostra-se também insuficiente, mesmo que tal rede fagca parte de algum grupo maior ou
conte com um sistema logistico bem desenvolvido. Isto porgue as Requerentes continuardo detendo
vantagens em relagdo a nova rede visto que o somatério de check-outs das primeiras sera um tanto
superior ao das Ultimas. As Requerentes possuem duas lojas em Petrolina, com 14 e 32 check-outs O
fato de ambas estas lojas serem maiores do que a potencial entrante, permite as Requerentes
apresentarem um mix superior e mais variado, além de auferirem vantagens por ofertarem suas linhas
de produtos “marca propria’. Como vimos, estes sdo dois fatores competitivos importantes para atrair

consumidores.

89. Conclui-se, portanto, que a entrada na cidade de Petrolina, embora sgja tempestiva e
provavel, ndo consegue ser suficiente para deter um possivel exercicio do poder de mercado por parte

das Reguerentes.
- Entrada Efetiva de Empresas nos M er cados Analisados

0. Quando questionadas sobre a entrada de novas lojas de super/hipermercado, as
Requerentes afirmaram n&o ter conhecimento da entrada de novas lojas em Campina Grande e em
Petrolina®. Esta Seae questionou ainda aos concorrentes das referidas cidades sobre a abertura de
novas lojas de super/hipermercados e igualmente ndo obteve qualquer informacdo a respeito de
empresas entrantes. Conclui-se, portanto, que nestes mercados ndo houve entrada de novos

concorrentes apos a operacao.
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6. BENEFICIOSECONOMICOS (“*EFICIENCIAS)

91. A constatacdo da probabilidade do exercicio de poder de mercado ndo significa,
obrigatoriamente, que a concentracdo reduza o bem-estar econdmico. A avaliacdo do efeito liquido
negativo da operacéo sobre a economia da-se a partir da comparacédo dos custos econdmicos com as
possiveis eficiéncias geradas. Na andlise dos beneficios econdmicos (eficiéncias) gerados por um ato
de concentracdo, quatro aspectos devem ser observados:

92. Primeiramente, é importante averiguar se as eficiéncias apresentadas sdo especificas
da operacdo, ou sgja, se ndo poderiam ser obtidas de outra forma menos restritiva a concorréncia, que
ndo por intermédio da operacdo. Por exemplo, eficiéncias oriundas do crescimento interno da
empresa ou da racionalizacdo da producdo sdo preferiveis as advindas da concentracgéo.
Alternativamente, também devem ser analisadas formas cooperativas para se obter as eficiéncias

alegadas, como a constitui¢éo de uma joint-venture cooperativa, por exemplo;

93. Em segundo lugar, as eficiéncias devem derivar tdo somente de economias reais,
economias pecuniarias, resultantes da mera transferéncia de recursos entre agentes econdmicos
(como o simples aumento do poder de barganha ou de compra), ndo devem ser aceitas. As eficiéncias
consideradas admissiveis, nos casos de operacOes horizontais, estéo, via de regra, associadas a
economias de escala ou de escopo (outras formas também sdo possiveis, como a introducéo de novas
tecnologias, por exemplo);

94, Em terceiro, as eficiéncias devem ser apresentadas de forma clara e precisa, ou sgja,
serdo desconsideradas quando forem estabelecidas vagamente, quando tiverem carédter especulativo

ou quando ndo puderem ser verificadas por meios razoavels;

95. Por fim, para compensar os efeitos anti-competitivos que provavel mente resultaréo da
operacdo, os ganhos de eficiéncias devem ser consideraveis. Em suma, quanto maiores os efeitos
anti-competitivos, maiores devem ser as eficiéncias demonstradas. Diante do exposto, esta Seae

considera eficiéncias especificas da concentracdo os itens que seguem:

>! Em resposta aos itens 20 e 26 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03. 1
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()

(i)

(iii)

(iv)

(v)

Economias de escala: advém de reducbes nos custos médios, derivadas da expansdo da
quantidade produzida ou, no caso em tela, da quantidade comercializada, a pregos dados de
insumos. Em geral, a reducdo dos custos médios esta relacionada ao fato de que os custos
fixos constituem uma grande parcela dos custos totais. Outros fatores, no entanto, como o
incremento da produtividade dos fatores produtivos, capital e trabalho, quando associado ao
aumento da producdo ou das vendas realizadas, também s80 capazes de gerar economias de
escala

Economias de escopo: compreendem as redugdes nos custos medios, oriundos da
producdo/comercializacdo de bens/servicos distintos, a pregos dados de insumos. Os custos
meédios podem diminuir, entre outros fatores, porque: (a) insumos comuns aos distintos bens e
servicos sdo melhor aproveitados por uma s6 empresa do que por vérias e (b) recursos de
distribuicdo e comercializacdo (venda e mercado) sdo melhor aproveitados por uma s

empresa do que por varias.

Transferéncia de melhores préticas e de mehores tecnologias. deve-se considerar a
transferéncia de melhores préticas e de melhores tecnologias como uma eficiéncia passivel de
aceitacdo pelas autoridades antitruste, toda vez que os beneficios proporcionados por essa
transferéncia, em termos de reducéo de custos, forem devidamente comprovados e desde que

ndo possam ser obtidos de outra forma que ndo por meio da operagéo.

Aumento do nimero de produtos oferecidos. ndo é possivel desprezar o fato de que a
ampliacdo da gama de produtos ofertados aos consumidores € um resultado desejavel, do
ponto de vista da concorréncia. Far-se-ia necessaria, contudo, a apresentacéo de documentos
comprobatérios desse aumento, justificando quais razdes impediriam a empresa adquirida de
realizar esse mesmo incremento, caso nd houvesse a operacdo. Conforme anteriormente
destacado, a diversidade de produtos € um dos pontos rel evantes no que se refere ao padréo de
competicdo do segmento supermercadista. Assim sendo, em mercados onde houvesse

competicdo, a empresa adquirida tenderia aincrementar o nimero de produtos of ertados.

Criacdo de um poder de mercado compensatério, por meio da utilizagdo de “marcas



Versdo Pablica SEAE/MF Ato de Concentragdo n?(08012.003972/01-18

proprias’: produtos “marca propria’ séo identificados como os itens que levam o nome da
rede vargjista que possui exclusividade em sua comercializagdo.%? Usuamente, esses itens
conseguem ser ofertados por pregos inferiores aos das marcas tradicionais, pois o fabricante
ndo incorre em despesas para desenvolver novos produtos e tampouco para anuncié-los>, e
lanca embalagens com menor apelo visual e menor custo. Apesar de serem ofertados por um
preco mais baixo, os produtos “marca prépria’ podem ser considerados de qualidade
semelhante a das marcas tradicionais, uma vez que as grandes indUstrias, buscando aproveitar
sua capacidade ociosa>*, tém-se voltado cada vez mais para a producdo dos mesmos. Quando
ndo fabricados por grandes industrias, os produtos “marca propria’ sdo manufaturados por
pequenas e médias empresas e, nesse caso, sdo submetidos ao controle de qualidade das redes
vargistas. O interesse do segmento supermercadista por esse tipo de produto justifica-se pelo
diferencia que itens “marca propria’ representam em relagdo a concorréncia, afora isso, 0s
referidos itens constituem excelente oportunidade de fidelizar os consumidores a bandeira da
rede.

96. Além de serem um diferencial entre os competidores do setor vargjista, os produtos
“marca prépria’ podem representar uma nova fonte de competicdo a indlstria, tanto na faixa de
produtos de menores precos, como por meio da competicdo entre marcas. Cabe lembrar que, nos
casos em que esta competicao for efetiva, o resultado final para o consumidor podera ser a reducéo

de precos ou a melhora na qualidade dos produtos vendidos.

97. Em virtude do exposto, 0 argumento da utilizagdo de produtos “marca prépria’ podera
ser considerado uma eficiéncia especifica caso atenda a duas condi¢cdes. (a) a rede adquirida néo
possuir produtos “marca prépria’ ou caso 0S possua, 0 sgja em um percentual pouco expressivo em
relacdo aos demais itens comercidizados, e que (b) caso ndo ocorra a operagdo, nao seria
possivel/provavel que a rede adquirida introduzisse produtos “marca propria’ ou intensificasse seu

uso em um periodo de até 2 anos.

(vi) Meéehoria da qualidade de produtos e servicos ofertados. também é considerada um

%2 Sobre o tema vide Pereira, I. “Marcas de Supermercado”, in Revista de Administracdo de Empresas, v. 41, n° 1,
Jan./Marco 2001.
> A publicidade para produtos “marca propria’, quando ocorre, costuma limitar-se ao interior da prépria loja de
super/hipermercado, fato que a torna menos onerosa.
>« Grandesindustrias rendem-se & marca propria” , matéria publicada no jornal Gazeta Mercantil de 27.12.2000.
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resultado positivo da operacéo, sob a 6tica da concorréncia. Mais uma vez, todavia, esta
condicionada a apresentagdo de estudos capazes de comprovar que essa melhoria ndo teria

como ser efetuada pela propria rede adquirida.

(vii) Geracdo de externalidades positivas. externalidades sdo efeitos sobre uma terceira parte,
derivados de uma transagcdo econdmica, sobre a qual essa parte ndo tem controle. As
externalidades positivas aumentam o bem-estar dessa terceira parte, acarretando-lhe, por
exemplo, a reducdo dos custos de producdo. Desse modo, a geracdo e apropriacéo de
externalidades positivas podem, em determinadas circunstancias, ser consideradas eficiéncias
especificas da concentracdo. Destaque-se, contudo, que a mera alegacéo da ocorréncia desses
fatos, por parte das Requerentes, € insuficiente. Outrossim, 0s mesmos devem ser especificos

da operacdo e estardo sujeitos a comprovagao.

98. Apdbs essa exposicao, cabe examinar o que foi informado pelas Requerentes, quando
de sua manifestacdo a respeito das possiveis eficiéncias decorrentes da operacdo, em resposta ao
Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03. A seguir, proceder-se-4 a verificacdo de cada uma

das eficiéncias reputadas a concentracdo e anteriormente elencadas.

(i) Economias de escala: no que concerne a economias de escala, a empresa adquirente informou
apenas que a operacdo provocaria economias (confidencial). Nao foram especificadas quais seriam
as economias de escala auferidas, tampouco demostradas quantitativamente. Cumpre ressaltar que
para que possamos analisar os reais beneficios econdmicos gerados € necessario que as Reguerentes
apresentem detalhadamente as economias de escala e comprovem que estas sa0 especificas da
operacdo, Ou Sga, que sem a aguisicdo ndo seria possivel que a rede adquirida alcancasse tal

eficiéncia.

(i) Economias de escopo: Conforme anteriormente descrito, economia de escopo em uma
organizacdo industrial € uma situacdo em gue a empresa pode beneficiar-se das sinergias existentes na
produc&o/administracéo de dois ou mais produtos tecnol ogicamente correlacionados. Ocorre quando
o0 custo total de uma firma para produzir conjuntamente, pelo menos dois produtos/servicos, € menor

do que o custo de duas ou mais firmas produzirem separadamente estes mesmos produtos/servicos, a
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precos dados de insumos. Com relacdo a este item, as Requerentes afirmaram® que “(confidencial).
Neste sentido h& que se destacar que a empresa Bomprego ja atuava na administracgo do cartéo, néo
cabendo se pensar aqui em economias de escopo. Desconsidera-se, portanto, a existéncia de tal

beneficio especifico da operacdo em andlise.

(iii) Transferéncia de melhores praticas e de melhores tecnologias: no que se refere a
transferéncia de melhores tecnologias, seguem comentérios sobre alguns métodos logisticos
comumente utilizados pelo vargjo. Em relacdo ao método Eletronic Data Interchange, por meio do
qual as transacles entre empresa vargjista e fornecedores sdo informatizadas, a empresa Bomprego
informou™® que (confidencial). A adquirente também informou fazer uso do (confidencial). As lojas
adquiridas também operavam com este método e, conforme as Requerentes, (confidencial). A
adquirente informou que (confidencial). Adicionalmente a rede Bomprego utiliza o método
(confidencial). Por fim, as requerentes afirmaram que ndo utilizam o método (confidencial). O

quadro a seguir sintetiza a utilizacdo dos referidos métodos pel as Requerentes:

Quadro 17 - Métodos de controle logistico das Requerentes

Carrefour Carrefour
Método Bompreco antes da < % (1)
= (1) apos a operacao
operacado
Cross-Docking (confidencial) (confidencial) (confidencial)
DSD (confidencial) (confidencial) (confidencial)
EDI (confidencial) (confidencial) (confidencial)
VMI (confidencial) (confidencial) (confidencial)

Nota: (1) Referente somente as lojas envolvidas na operacéao.
Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados fornecidos pela empresa adquirente em resposta ao Oficio n® 1346/COGSE/SEAE/MF,
de 09.10.03.

99. Constatou-se que, além de aprimorar os métodos (confidencial), a empresa Bomprego
introduziu o método (confidencial). E importante mencionar que 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 reducdo de custos, forem

devidamente comprovados e desde que ndo possam ser obtidos de outra forma que ndo por

%5 Em resposta ao item 81 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
°% Em resposta aos itens 60, 61, 62 e 70 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
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intermédio da operacdo. As Requerentes informaram, entretanto, que tais substituicdes/implantactes
sd0 (confidencial). Infere-se portanto que, do ponto de vista das Requerentes, tais modificagtes néo
tratam de eficiéncias e Sm gustes das novas lojas a0 padréo da rede Bompreco. As Requerentes ndo
apresentaram estudos referentes a reducdo de custos quanto a implantacdo dos métodos na rede
adquirida, ficando, assm, n& comprovado que tais modificagdes venham a ser consideradas

eficiéncias especificas da operacéo.

(iv) Aumento do numero de produtos oferecidos: no que se refere a esse item, a empresa
adquirente informow®’ que (confidencial). Informaram ainda as Requerentes que a lojas adquiridas
comerciaizavam produtos “marca propria’ em quantidade (confidencial). A adquirente substituiu os
produtos de marca da rede Carrefour, passando a comercializar produtos com “marca prépria’
Bompreco, trés meses ap0os a operacdo. Nesse aspecto, portanto, ndo se pode afirmar que houve um
aumento no mix de produtos oferecidos ou uma possivel eficiéncia decorrente da operacéo, dado que
0 mix ofertado permaneceu basicamente 0 mesmo, com apenas uma substituicdo de marca da linha de

produtos da prépria rede.

(v) Criacdo de um poder de mercado compensatério, por meio da utilizagdo de “marcas
proprias’: no que concerne aos produtos “marca propria’, a empresa adquirente afirmou que oferta
uma linha de produtos (confidencial). Os principais produtos concentram-se em: (confidencial).
Conforme anteriormente informado, o controle de qualidade desses itens € redizado por

(confidencial).

100. O Bomprego informou que seus produtos conseguem ser ofertados a pregos de
(confidencial)% a (confidencial)% mais baratos que os produtos equivalentes disponiveis em suas
lojas. Tal fato poderia ser considerado como uma eficiéncia uma vez que os consumidores passariam
a ter uma opcéo de produtos de qualidade substitutos aos de marca conhecida, a pregos mais
acessiveis. Lembrarse, entretanto, que as lojas adquiridas jA comercializavam produtos “marca
préopria’ (confidencial), segundo informacfes da prépria adquirente. Sendo assim, a utilizacdo de
“marcas proprias’ ndo pode ser considerada uma eficiéncia inerente a operagdo, visto que a rede

adquirente apenas substituiu a linha antes existente pel os produtos de sua prépria rede.

a7
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(vi) Melhoria da qualidade de produtos e servicos ofertados: Quando questionada a esse respeito,
o Bompreco informow*® que (confidencial). Adicionamente, as Requerentes afirmam que as
melhorias estdo relacionadas a um melhor atendimento aos clientes, tal como a reducdo de filas nas
lojas. Novamente, é importante destacar a auséncia de dados que comprovem serem tais beneficios

especificos da operacao.

(vii) Externalidades positivas: No item “geracdo de externalidades positivas’ o Bompreco afirmou
gue (confidencial) e que arede (confidencial). No entanto, as informagdes prestadas carecem de um
tratamento quantitativo para que a eficiéncia possa ser devidamente analisada e por este motivo néo
podemos considerar um suposto aumento de fornecedores locais como externaidade positiva
especifica da operacéo.

7. CONCLUSAO E RECOMENDAGCOES

101. Conforme 0 exposto durante a andlise, observamos ter havido concentracdo nos
mercados definidos como as cidades de Jodo Pessoa, Campina Grande e Petrolina. Na cidade de
Teresina houve apenas uma substituicdo de agente econdmico, visto que o Bomprego ndo atuava
nesta cidade. Observou-se na cidade de Jodo Pessoa a existéncia de rivalidade dada pela presenca de
uma forte rede de supermercados, que pode deter um possivel exercicio de poder de mercado por
parte das Requerentes. Nas cidades de Campina Grande e Petrolina, entretanto, observou-se que a
expressiva participacdo das Reguerentes, aliada & auséncia de competidores efetivos e a dificuldade
de entrada, indicam haver uma significativa probabilidade de que o Bomprego possa exercer seu

poder de mercado.

102. A finalidade da politica de defesa da concorréncia € assegurar condicdes estruturais
para 0 adequado funcionamento dos mercados e para a livre iniciativa dos agentes econébmicos. Em
Ultima andlise, o controle de concentracBes deve restringir-se a evitar a formacédo de estruturas de

mercado capazes de gerar prejuizos a eficiéncia econdmica e/ou ap bem-estar social.

103. Existem trés opcbes de recomendacfes possiveis para um ato de concentracdo: (@)

aprovacdo incondicional da operacdo, quando ndo houver diminuicdo do bem-estar econémico; (b)

>" Em resposta aos itens 44 e 45 do Oficio n°1346/COGSE/SEAE/MF, de 09.10.03.
%8 Referente aslojas adquiridas.
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aprovacdo da operacdo com restrigdes, impedindo que esta reduza o bem-estar econémico; e (c)
reprovacdo da operacdo, quando for impossivel propor aternativas para se evitar a diminui¢do do

bem-estar econdmico.

104. Nas hipéteses em que sgja sugerida a aprovacdo do ato com restricdes existem duas
opcoes de “remédios’ passivels de aplicacdo. A primeira, de carater compensatério, visa a assegurar a
efetivacdo das eficiéncias alegadas e seu compartilhamento com os consumidores. A segunda, de
cardter corretivo, pretende eliminar as condi¢cBes estruturais, decorrentes da operacdo, as quais

hT]

conferem posicdo dominante a “ empresa pés-operacao”. Aquela, em geral, esta associada a clausulas
comportamentais, de dificil monitoramento e de resultado incerto na maioria das vezes. Esta, por sua
vez, compreende medidas estruturais, que objetivam restabelecer o ambiente concorrencia
preexistente nos mercados relevantes definidos. Cumpre salientar que essas medidas estruturais, ao
eliminarem a necessidade de controle futuro, implicam menores custos para as autoridades antitruste,
sendo preferiveis as medidas comportamentais. Constituem exemplos daquelas medidas a alienacéo

de ativos de empresas — como a venda de marcas ou fabricas — e a quebra de patentes.

105. No gue concerne especificamente as medidas estruturais, isto €, gue compreendem a
necessidade de alienacdo de ativos, a experiéncia internaciona®® sugere algumas condices que

podem reduzir a eficécia das recomendagdes da autoridade antitruste:

i) As Requerentes podem pressionar pela alienagdo de ativos insuficientes para a
consecucao do objetivo de restauracéo das condicdes competitivas;

i) As Reguerentes podem direcionar a compra para candidatos fracos, incapazes de
oferecer rivalidade efetiva na situagéo pos-alienacéo;

iif) As Requerentes podem agir estrategicamente para impedir o sucesso do
comprador dos ativos alienados (possibilidade agravada quando h& a necessidade
de uma relacdo prolongada entre as Requerentes e 0 comprador, como, por

exemplo, provimento de assisténcia técnica ou fornecimento de algum insumo

%9 Esta Seae acredita que a forma ideal de abordar a eficacia das recomendacdes de alienacso seria, evidentemente,
empreender uma avaliag8o rigorosa das consequéncias das alienagOes efetivamente recomendadas e executadas em
decisdes prévias. Infelizmente, o histérico da atividade antitruste no Brasil ainda ndo permite uma andlise como esta.
Portanto recorreu-se ao trabalho “A Study of the Comission’s Divestiture Process’, da Federal Trade Comission (FTC)
norte americana, que empreendeu um estudo sistemético das alienagdes recomendadas por agquela autoridade antitruste
entre os anos 1990 e 1994, bem como as recomendacdes posteriores derivadas de um "workshop" daquela instituicéo
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basico);

iv) As Regquerentes carecem de incentivos para colaborar completamente com o0s
compradores dos ativos alienados (situacdo tipica, por exemplo, quando ha a
necessidade de transferéncia de alguma tecnologia);

V) Os compradores muitas vezes ndo detém informagBes importantes sobre os ativos
adquiridos (fator agravado quando o comprador ndo operava antes N0 mMesmo
negocio);

Vi) Os compradores ndo conhecem as condicbes em que se faz o negocio (por
exemplo, se h& outros candidatos a compra, podendo assim concordar com
alienacGes menos que Gtimas por terem inferioridade na posi¢éo de barganha);

Vi) Os motivos dos compradores podem ndo ser 0os mesmos da autoridade antitruste
(por exemplo, os compradores podem achar mais vantagjoso entrar em acordo com

as Reguerentes na situacao pos-alienacao).

106. Ao anadlisar as eficiéncias alegadas pela empresa adquirente, esta Seae concluiu que
ndo ficou comprovada a existéncia de beneficios advindos da operacdo (eficiéncias especificas da
concentracdo). Ainda que porventura exista alguma eficiéncia que so foi possivel a partir da operacéo,
as informacdes foram apresentadas de forma vaga, insuficiente e ndo comprovada. Ademais, cumpre
ressaltar que, como a operacdo envolve lojas de duas das maiores redes supermercadistas do Pais, que
contam com padrdo tecnologico e de distribuicdo e logistica acima da média nacional, produtos de
marca propria e poder de negociacdo junto aos fornecedores, entre outras caracteristicas, reforca-se a
necessidade do detalhamento e comprovacdo de possiveis eficiéncias provenientes da aquisicao das
lojas. Dessa forma, as restri¢Oes agui recomendadas adotar&o a forma de medidas estruturais sobre as

quais tece-se abaixo algumas consideragoes.

107. Levando-se em consideracdo a necessidade de que os ativos alienados permitam um
mercado eficiente na situacéo pds-operacdo, esta Seae preocupa-se, ho remédio proposto, em cuidar
para que o conjunto de ativos seja organicamente integrado de forma a manter-se como uma operacao
vidvel e preferencialmente competitiva. Neste sentido, e em virtude das particularidades do caso em

tela e da incerteza quanto as possiveis eficiéncias decorrentes da aquisicdo, sugere-se que a operacao

sobre o assunto, ocorrido em 2002 (veja os sites http://www.ftc.gov/0s/1999/08/divestiture.pdf e http://www.ftc.gov

/bc/bestpracti ces/bestpracti ces030401. pdf)
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sgja aprovada com restrigbes para os mercados de Campina Grande e Petroling, se as eficiéncias
alegadas ndo forem especificas da concentragdo e demonstradas. Para viabilizar a restauragdo do

ambiente concorrencia nesses mercados, recomenda-se minimamente:®°
d) (gue aoperacdo sgja desconstituida por meio de distrato

ou que, alternativamente,

b.1) que sgam vendidas as lojas adquiridas na operacdo e Situadas nos

Seguintes enderecos:

Quadro 18 — Recomendacéo para a alienacdo de lojas

. N° de Faturamento .
Cidade check-outs em 2000 Endereco das lojas
Campina Grande 32 (confidencial) Av. Severino Bezerra Cabral, 1190
Petrolina 32 (confidencial) Av. Monsenhor Angelo Sampaio, s/n°

Fonte: Dados fornecidos pelas Requerentes no Oficion®2013/COGSE/SEAE/MF, de 03.07.2001.

Quadro 19 — Alteragdes nas participacdes de mercado da rede Bompreco,
decorrentes da recomendacado de alienacao de lojas

Participacdo de mercado da rede Bompreco (%6)
Mercado ApOs a operacao
Geografico Antes da P perag
operacao Antes da Depois da
recomendacao recomendacao
Campina Grande (confidencial) (confidencial) (confidencial)
Petrolina (confidencial) (confidencial) (confidencial)

Fonte: Elaboracao prépria a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e concorrentes.

b.2) que, de modo a haver a transferénciaimediata de participacéo de mercado
e 0 pronto restabelecimento da concorréncia, e para se evitar que a(s) loja(s)

sgja(m) abandonada(s), estipule-se para a venda um prazo nao superior a
trés meses, a partir da decisdo do CADE. Caso esse periodo finde sem que a

alienacéo tenha ocorrido, sugere-se, ainda, que a(s) referida(s) loja(s) seja(m)

€0 A boa prética antitruste sugere que: a) envolver a alienacéo de todos os ativos relacionados a um determinado negécio,
de sorte a garantir sua viabilidade econdmica; b) estabelecer 0 menor prazo possivel para que as Requerentes cumpram
com a obrigagéo de alienagdo; e ) evitar que a aquisicao seja feita por empresas (ou pessoas) que ndo sejam (ou que ndo
tenham condig¢des de se tornar) competidores efetivos nos mercados relevantes onde houve a reducdo da concorréncia
(vide A _Study of the Commission’s Divestiture Process. Prepared by the Staff of the Bureau of Competition of the Federal

Trade Commission. 1999)
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vendida(s) por meio de leil&o;

b.3) que a(s)loja(s) sgja(m) vendida(s) para pessoa fisica ou juridica capaz de
se tornar competidora efetiva em seus respectivos mercados, a saber, as

cidades de Campina Grande e Petroling;

b.4) que os compradores tenham a opcao de empregar funcionarios-chave da
empresa adquirida.

A apreciacdo superior.

RAQUEL KIMIE TSUKADA
Assistente Técnica

LEIA BAETA CAVALCANTE MARIA DE LOURDES FERREIRA

Coordenadora Coordenadora
De acordo.
MARCELO DE MATOS RAMQOS
Coordenador-Gerd
De acordo.

JOSE TAVARES DE ARAUJO JUNIOR
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