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Recomendacéo: Reprovacso.

Versdo Publica

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

N&o encerra, por isto, conteddo decisorio ou vinculante, mas apenas auxiliar _ao
[ulgamento, pelo Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE, dos atos e
condutasdequetrataalei.

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

A Secretaria de Direito Econdmico do Ministério da Justica solicita a SEAE, nos
termos do art. 54 da Lei n.° 8.884/94, parecer técnico referente ao ato de concentracdo entre as

empresas Br Participactes e Empreendimentos S.A. e Super mer cados L usitana Ltda.

1. DASREQUERENTES

2. A BR Participagdes e Empreendimentos S/A (“BR Par”) € uma empresa de
participagcdo (olding), sem atividades comerciais, sediada em Recife (PE) e pertencente ao

grupo holandés Ahold. BR Par € a Unica acionista de Bomprego S/A Supermercados do
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Nordeste, que, por suavez, controla a empresa Bomprego Bahia S/A (doravante denominadas
de empresa Bomprego ou Requerentes). Essas duas Ultimas atuam no setor supermercadista,
somente no Brasl, e obtiveram, no ano de 2001, no Brasil, um faturamento bruto de,

respectivamente, (confidencial) e (confidencial). !

3. O organograma da empresa BRPAR, referente a época da operacdo, € o que se

segue:
(confidencid)

Fonte: Requerentes

4, As Reguerentes informaram que, no Brasil, adém de atuar no setor
supermercadista, o Grupo Ahold redliza atividades que visam fornecer apoio logistico a
atividade principal (vargo). Atuam também no setor de transportes rodoviarios de cargas;
administragdo de cartéo de crédito e fidelizagdo de clientes; busca e fornecimento de cadastro.
5. Os faturamentos do Grupo Ahold, no exercicio de 2001, s&0 0s que Se seguem:

Quadro 01 — Faturamentos do Grupo Ahold- Base 2001

Faturamento do Grupo Ahold (em | Faturamento do Grupo Ahold (em
reais) moeda estrangeir a)
Brasl (confidencial) (confidencia)
Mercosul (confidencial) (confidencia)
(inclui
também
Chile e Peru)
Mundo (confidencia) (confidencid)

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes na Peticdo Inicial e em resposta ao
oficio n° 6808 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03.

Nota: Os faturamentos do Grupo Ahold, no Mercosul e no Mundo, foram convertidos para reais pelas
Requerentes.

6. Supermercados Lusitana LTDA. (“Lusitana’) € uma empresa brasileira,
sediada em S&o Luis (MA). Atua no ramo de comércio vargjista de supermercados, sob o
nome fantasia de “ Supermercados Lusitana’. Em 2001, seu faturamento bruto, no Brasil, foi
de (confidencial).? Ressalte-se que a empresa n30 operava em outras partes do mundo,
possuindo, a época da operacdo, 15 lojas de supermercado, estando todas localizadas em Séo

Luis do Maranh&o. Seu capital social encontra-se assim dividido:

1 O faturamento da empresa Bompreco Bahia S.A. foi informado equivocadamente pelas Requerentes em
resposta ao Oficio n° 6808 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03, tendo sido depois retificado em resposta ao Oficio
n° 7345 COGSE/SEAE/MF, de 09/10/03.
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QUADRO 02 — Composicao do capital social de Supermer cados Lusitana L TDA:

QUOTISTA PARTICIPACAO (EM %)
(confidencial) (confidencial)
(confidencial) (confidencial)
(confidencial) (confidencial)
(confidencial) (confidencial)
Fonte: Requerentes
7. “Lusitana’ ndo pertence a nenhum grupo econdémico constituido sob a forma

da Lel n° 6404/76. Ressalte-se, porém, que sob a denominacdo socia de “Supermercados
Lusitana Ltda’, seus proprietérios atuam também no ramo de comércio vargjista de lojas de
material de construcdo e de departamento, além do ramo de negdécios imobiliarios, conforme

informado pelas Requerentes.

2. DA OPERACAO

8. A operacdo consistiu na aquisicdo, pela BR PAR, dos estoques de mercadorias,
equipamentos e instalacbes inerentes a atividade operacional de 9 das 15 lojas de
supermercado pertencentes a rede Lusitana, aém de um depdsito, todos localizados na cidade
de Sdo Luis (MA).

9. Ressalte-se que em 09/09/02 foi firmado um “Memorando de Entendimentos’
entre as Requerentes. O contrato definitivo da operacdo (“Instrumento Particular de Cesséo de
Bens e Direitos e Outras Avencas), por sua vez, data de 23/09/02, o qual fixou o dia 30/09/02
como data para a concretizacdo da operaco.

10. Os iméveis nos quais se encontram o depdsito e as lojas envolvidos na
operacdo sdo de propriedade dos requerentes vendedores e foram locados & BRPAR pelo
prazo minimo de 20 anos, sendo o imével do depdsito locado por 2 anos, prorrogavel por
mais 3, acritério daBR PAR.

Na Peticao Inicial referido valor de faturamento correspondia ao exercicio de 2000. No entanto, em resposta ao
Oficio n° 6808 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03, as Requerentes informaram tratar-se de valor referente ao ano
de 2001.
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QUADRO 03 — Ativos envolvidos na oper acao:

Loa Endereco Check-outs | Areadevendas
(em nr)

01 Rua de Santana, 364, Centro 9 1030

02 Av. Guaxenduba, 267, Apicum 12 1050

03 Av. Daniel de La Touche, 2800, loja 7 2500
38, Cohama

04 Av. Jerénimo de Albuguerque, 1800, 10 870
Cohab

05 Av. dos Franceses, 51, Alemanha 7 800

07 Al. do Ourique, 174, Pargue Urbano 8 600
Santos

10 Av. Colares Moreira, 80, Séo 27 3250
Francisco

13 Av. Daniel de La Touche, 2800, 22 2500
Cohama

23 Av. Sdo Luis Rei de Franca, 09, Olho 13 1250
D’Agua

06 (depdsito) | R. Senador Jodo Pedro, 168, Fabril - -

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de informagdes fornecidas pelas Requerentes.

11. Conforme informado pelas Requerentes, o valor da operacdo, datada de
09/09/02, é (confidencial) e corresponde aos ativos operacionais, além dos valores referentes
aons estoques das lojas e do deposito. Saliente-se, ainda, que a operacdo ocorreu apenas no
Brasil e ndo resultou em qualquer alteracdo na composicao do capital social da empresa
Lusitana.

12. Por fim, informe-se que o ato de concentragdo em andlise, de acordo com o
disposto no Art. 54 da Le 8.884/94, foi apresentado ap Sistema Brasileiro de Defesa da
Concorréncia em 30/09/2002, tendo em vista que o faturamento do grupo adquirente, no
Brasl e no mundo, no ultimo exercicio (2001), foi superior a R$ 400.000.000,00

(quatrocentos milhdes de reais).

3-DEFINICAO DE MERCADO RELEVANTE

3.1 —Mercado Relevante do Produto
13. O mercado relevante do produto, considerado nesse parecer, inclui o da venda

integrada de bens durédveis (eletroeletronicos, utilidades domésticas, téxteis, etc) e ndo-
duraveis (produtos alimenticios, de limpeza, de higiene, etc) realizado por super mer cados e
hipermercados. Os supermercados tém como caracteristicas principais possuir area de
vendas superior a 300nT, 3 a 40 check-outs (caixas), de 1.500 a 5.000 itens em exposi¢éo,

destacando-se mercearia, bazar e pereciveis. JA os hipermercados possuem area de vendas
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superior a 5.000 nf, mais de 40 check-outs e mais de 5.000 itens em exposicao — dentre eles,
mercearia, bazar, pereciveis, téxteis e eletrodomeésticos. A delimitagdo do mercado tal como
apresentada, em detrimento da inclusdo de outros setores de comércio vargjista, € bastante

razoavel, tendo em vista os seguintes fatores.

() Mix de produtos ofertado pelo setor supermercadista e as economias de custo de
transacdo: hoje, vestudrio, livros, cds, artigos de perfumaria, papelaria, jardinagem,
informatica, artigos para veiculos, brinquedos, moveis, etc, dividem o0 mesmo espaco com 0s
géneros alimenticios no interior dos supermercados/hipermercados. Vae lembrar que os
supermercados se caracterizam por possuir de 1.500 a 5.000 itens em exposi¢éo, enquanto que
os hipermercados possuem mais de 5.000 itens. Assim, o consumidor pode, em um Unico
local, comprar uma cesta de bens diversificada, sem incorrer nos custos de transacéo,
representados pelos custos de deslocamento fisico entre diversos estabel ecimentos (padarias,
acougues, feiras-livres, papelarias, mercearias, perfumarias, lojas especializadas, etc) e os
custos para adquirir informacéo sobre a qualidade e preco dos produtos. Acredita-se, dessa
forma, que o “consumidor tipico” opte por um Unico supermercado/hipermercado, tendo ele o

comportamento de “ one stop shopping” (uma so parada);

(i) Supermercados/Hipermercados ndo concorrem com O pequeno COmeErcio: pressupde-se
gue, caso os supermercados ou hipermercados elevem os precos de um, ou alguns produtos, o
consumidor ndo abandonara aquele estabelecimento em busca de um concorrente. Contudo,
caso esse aumento de pregos se dé “de maneira significativa e ndo-transitoria’ e afete a cesta
de bens demandada pelo consumidor naguele estabelecimento, tem-se que tal consumidor ira

procurar outros supermercados e hipermercados e ndo o0 pegueno comércio. Tal

comportamento esta estritamente relacionado ao argumento exposto no item anterior, que diz

respeito as economias de custos de transacéo;

(i) Existéncia de comodidades presentes nos super mer cados e hipermercados, ndo existentes
no pequeno varegjo: como exemplo dessas comodidades, podemos citar estacionamento;
aceitacdo de ticket-alimentacdo, cheques pré-datados, cartdes de crédito ou cartdo proprio da
loja; horario de funcionamento amplo (inclusive com abertura aos domingos); sanitarios;
fraldario; ar condicionado; empacotadores; corredores largos; automagdo das lojas; prestacéo
de servico de limpeza, corte e embalagem de hortifrutis; automacdo das lojas; oferta de

produtos de marca prépria; maior nivel de qualificacdo dos funcionérios, etc. Além disso, é
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usual que as lojas de super/hipermercado contem também com galerias comerciais, onde o
consumidor pode encontrar farmécias, lanchonetes, casa |otérica, banca de jornal, lavanderia,
correio, video locadora. Tais facilidades presentes nos supermercados e hipermercados
também levam a crer ser o mercado relevante do produto os supermercados e hipermercados,
€ ndo outros setores do comércio varegjista.

17. Por fim, cumpre esclarecer que, na presente analise, aventou-se a hipotese da
existéncia de um segundo mercado relevante do produto, qual sgja, o de lojas de magazine.
Isso ocorreu porque na relacdo de ativos envolvidos na operacdo, apresentada pelas
Requerentes na Peticdo Inicia, constavam duas lojas no mesmo endereco (Av. Danidl de La
Touche, n° 2.800, Cohama, S&o Luis, MA), uma com 07 check-outs e outra com 22 check-
outs, posteriormente, em resposta ao item 18 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de
07/03/03, enviado para as Requerentes, constava uma observacéo sobre a loja de 07 check-
outs, informando que esta era um magazine. Questionadas a respeito dessa loja, por meio dos
Oficios n° 6808 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03 e n° 7078 COGSE/SEAE/MF, de 18/08/03,
as Requerentes afirmaram que: (i) a loja de magazine atua com a bandeira de “Hiper
Bomprego” e possui como seghes de vendas eletro-eletronicos, bazar e téxtil, que
representam aproximadamente (confidencial) de seu faturamento, além de secbes de
mercearia, hortifruti, frios, higiene, limpeza e padaria, que respondem pelo faturamento
restante ; (ii) referida loja funciona de maneira totalmente independente, “inclusive do ponto
devistafiscal e administrativo”, daloja de 22 check-outs que existe no mesmo enderego.

18. Pelo exposto, observa-se que a citada “loja de magazine” oferta, além de
eletro-eletrénicos, bazar e téxtil, mercadorias tipicas de um supermercado, dispostas nas
secOes de mercearia, hortifruti, frios, higiene, limpeza e padaria. Portanto, a loja, ainda que
predominantemente voltada para as secbes de eletro-eletrénicos, bazar e téxtil, oferta ao
consumidor uma cesta de bens caracterizadora de uma loja de supermercado, ndo havendo
necessidade de que o consumidor se deslogue por diversos estabel ecimentos para adquiri-la.
Diante disso, fica afastada a hip6tese de excluir referida loja do mercado relevante do produto

definido nesse parecer.

3.2—Mercado Relevante Geogr afico

19. 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
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produto é economicamente viavel> Uma outra maneira de se definir o mercado relevante

geogréfico € considera-lo como a menor_area geogr &fica necessaria para que um Suposto

monopolista hipotético esteja em condicdes de impor um “pegueno porém significativo e ndo
transitério” aumento de precos.

20. No caso de supermercados, essa menor area geogréfica (o0 “mercado relevante
geogréfico”) deve ser definida a partir da disposicdo do consumidor em se deslocar para
realizar suas compras, caso um suposto monopolista hipotético aumente seus precos de
maneira significativa e ndo transitéria® Na maior parte das situagdes o mais provavel é que no
caso das compras referentes ab mercado relevante de produto indicado, o consumidor n&o
estgja disposto a deslocar-se mais do que alguns quildmetros, o que significa que na maior
parte das vezes, quando se trata de populagdes urbanas, os consumidores ndo se deslocaréo
além da &rea urbana principal onde moram, e no caso das populagdes rurais, N0 maximo até o
centro urbano mais préximo. Nao parece provavel que o consumidor urbano tipico estgja
disposto a se dedocar até uma cidade vizinha, dados os e€levados custos de transacao
envolvidos (dificuldades de deslocamento, custos de transporte, transito, etc). Segue que o
mercado relevante geografico, no caso de supermercados, coincida com os limites de um
municipio (ou até mesmo de um distrito de um municipio, dependendo do caso).

21. 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,
0 que implica a divisdo desse tipo de cidade em areas mais restritas (alguns bairros, ou mesmo
quadras, por exemplo).

22. Nesse caso especifico, cumpre observar, inicialmente, onde ocorreu a operacéo

em andlise: Lusitana e Bomprego atuavam, simultaneamente, no ramo supermercadista, na

cidade de S&o Luis. Trata-se de uma cidade de médio porte, possuidora de uma populacdo de
870.028 habitantes®, sem graves problemas de transito e deslocamento. A cidade também
apresenta uma densidade demogréfica relativamente baixa (1.048,35 hab/km2), se comparada
a vérias outras cidades populosas (cite-se como exemplos a cidade do Rio de Janeiro,
4.640,37 hab/km2; S0 Paulo, 6.914,70 hab/km2; Belo Horizonte, 6.746,79 hab/km2; Recife,

3 Definicao dada pelo Guia para Andlise Econdmica de Atos de Concentracdo — SEAE / SDE.

# Esse aumento de precos devera 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.

® Tal dado refere-se a0 Censo 2000, obtido no site do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), em
18/06/03.
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6.529,43 hab/km2 e Fortaleza, 6.844,94 hab/km?2).°

23. Na hipétese de (1) existir um Unico supermercado em S&o Luis, (2) este Unico
supermercado decidir exercer seu poder de mercado, aumentando seus precos de maneira
significativa e néo-transitéria, ndo parece improvavel que o consumidor tipico da cidade
estgja disposto a se locomover por toda a sua extensdo. Diante disso, define-se 0 mercado

relevante geografico como a cidade de S&o L uis.

4. POSSIBILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO
24. Nessa etapa, busca-se observar se, apOs a operacdo, a empresa adquirente

passaria a deter parcela suficientemente alta do mercado relevante. Para tanto, foram feitas
consultas as Requerentes e as suas concorrentes na cidade de S8o L uis, afim de se construir a
participacdo de mercado apresentada no quadro a seguir.

25. Aos valores de faturamento obtidos em consulta direta as empresas, foi
adicionada a rubrica "Outros', que representa um acréscimo de 2%’ ao total de mercado
calculado por essa Seae, e que € justificada pelas dificuldades encontradas em se consultar

todos os concorrentes efetivamente instalados no mercado em questdo.

® Informagdes obtidas no site da Empresa Paulista de Planejamento Metropolitano S.A. (EMPLASA), em
20/11/2003 (v. httip://www.emplasa.sp.gov.br/metropoles/rms_brasil/RM-BRASIL-DENS-DEM OG.htm).
" O percentual de 2% representa a margem de erro adotada na andlise.

8
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QUADRQO 04: Participagdo de mer cado da cidade de Sdo L uis— Ano-base: 2001

Empresa Participacéo de mercado (%)
Antes Depois
Supermer cados L usitana (confidencial) (confidencial)
Bompreco (confidencial) (confidencial)
Mercadinho Carone (1) (confidencial) (confidencial)

Supermercados Preco Bom

(confidencial)

(confidencial)

Supermercados Maciel (2)

(confidencial)

(confidencial)

Supermercados Silmar (3) (confidencial) (confidencial)
Supermercado Uniéo (confidencial) (confidencial)
Makro (4) (confidencial) (confidencial)

Supermercado Wanndle (confidencial) (confidencia)
Outros (confidencial) (confidencial)
Total 100,00 100,00

Fonte: Elaborac&o propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e concorrentes.

Nota: (1) Uma das lojas do Mercadinho Carone, cujo enderego é Av. Guajgjaras, quadra 135, lote 03, Bairro
Cristovéo, foi inaugurada em novembro de 2001, conforme informag&o obtida em resposta ao Oficio n° 6785
COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02. Dessa forma, a partir do faturamento correspondente a apenas 2 meses de
2001, enviado a essa Seae pela empresa, foi estimado o faturamento referente ao ano inteiro.

(2) Duas lojas dosSuper mer cados M aciel foram inauguradas no decorrer do ano de 2001. Tratam-se das lojas
localizadas na Av. Perimetral Norte, 200 (maio de 2001) e Av. Daniel de La Touche, 27 (outubro de 2001). A
partir dos faturamentos dessas |ojas, enviados pela empresa em resposta ao Oficio n° 6784 COGSE/SEAE/MF,
de 11/12/02, essa Seae estimou os faturamentos referentes ao ano inteiro.

(3) Umadas lojas do Supermercado Silmar, cujo endereco é Av. Guajgjaras, n° 1001, Bairro Cristovéo, foi
inaugurada em dezembro de 2001, conforme informagdo obtida em resposta ao Oficio n° 6781
COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02. Dessa forma, a partir do faturamento correspondente a apenas 1 més de 2001,
enviado a essa Seae pelaempresa, foi estimado o faturamento referente ao ano inteiro.

(4) Apesar de essencialmente atacadista, a rede Makro atende também ao varejo (consumidores finais). Como
informado em resposta ao oficio n° 6782 COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02, o percentual do faturamento de
Makro, advindo de vendas a consumidores finais, em 2001, para a loja situada em Sao Luis (MA), é de apenas
(confidencial).

26. Observa-se, pelo quadro acima, que a participagao de mercado de Bompreco,
no mercado relevante de S&o L uis, passou de (confidencial) para (confidencia). Desse modo,
€ necessario que se analise, em etapa posterior, se 0 aumento de concentracdo decorrente da
operacdo torna possivel a empresa exercer unilateralmente seu poder de mercado.

27. Além disso, a participacdo das quatro maiores empresas supermercadistas
desse mercado (C4) ndo se aterou apds a operacao, permanecendo em (confidencial). Porém,
como o0 C4 ja se encontrava superior a 75%, antes da operacéo, ndo € possivel afirmar que
exista nexo causal entre a operacdo e uma possivel utilizagdo coordenada do poder de

mercado.
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5. PROBABILIDADE DO EXERCICIO DE PODER DE MERCADO
5.1-Entrada

28. O exercicio de mpder de mercado por parte da empresa Bomprego, apos a
operacdo, sera considerado improvavel quando a entrada de uma empresa hipotética no
mercado relevante for “facil”, isto €, “tempestiva’, “provavel” e “suficiente’. A andlise de
condi¢cdes de entrada sera efetuada para a cidade de S&o Luis, dado que neste mercado
relevante hd a possibilidade de a empresa Bomprego exercer seu poder de mercado.

29. Para melhor entendimento, esta secéo foi dividida em duas partes. Na primeira,
estdo descritas as principais barreiras a entrada existentes no mercados analisado. Ja na
segunda parte, foi realizado um exercicio tedrico visando identificar se seria fécil a entrada no

mercado considerado.

5.1.1.- Barreirasa Entrada:

30. Inicialmente, deve ser observado se 0 mercado em que ocorreu a operacéo em
analise é caracterizado por elevadas barreiras a entrada. Em caso afirmativo, a probabilidade
de entrada ficara reduzida, criando para a empresa adquirente um cenério propicio para o
exercicio de seu poder de mercado. Barreiras a entrada podem ser definidas como qualquer
fator em um mercado que ponha um potencial competidor eficiente em desvantagem, em
relacdo aos agentes econdmicos estabelecidos. As principais barreiras a entrada associadas ao

setor de supermercados estéo elencadas a seguir:

5.1.1.1 — Existéncia de vantagens absolutas:

31 S8o vantagens que as firmas ja estabelecidas possuem, que ndo podem ser
facilmente reproduzidas pelas possiveis novas firmas que queiram entrar no mercado
relevante. Estas vantagens podem derivar, dentre outros fatores, do grau do conhecimento do
mercado, adquirido por aprendizado - por meio das rotinas vividas no dia a dia, do melhor
acesso a insumos estratégicos (principa mente por intermédio de contratos de exclusividade),
da existéncia de barreiras regulatérias ou legais, ou da inexisténcia de terrenos e/ou prédios

para instalacéo de lojas. Dentre as principais vantagens absolutas, destacamos:

(i) Conhecimentos do mer cado pertencentes as redes ja estabelecidas:
32. Determinadas informagbes a respeito do mercado vargjista, tails como 0s

habitos e peculiaridades do consumidor, ndo estdo facilmente disponiveis para todas as
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empresas que se instalam no mercado. Ao contrario, muitas das informacdes necessarias
demandam um tempo ndo desprezivel para seu aprendizado®. Alternativamente, outras
informacdes sdo acessiveis apenas aquelas firmas que dispdem de recursos para despender

com pesquisas de mercado. Nesse sentido, € pouco provavel que redes de pegqueno porte, que

ndo conhegam as especificidades de um determinado mercado, sjam capazes de entrar e
competir em condicdes de igual dade com as redes j& estabel ecidas™

33. Reforcando a importancia de se conhecer 0 mercado, observa-se que muitas
redes vargistas, a0 adquirir outra rede, estabelecem a chamada “Clausula de Néo-

Concorréncia’, por meio da qual arede adquirida se compromete a ndo exercer concorréncia a
rede adquirente, em atividades rel acionadas a supermercados, durante determinado periodo de
tempo, no mercado em que ocorreu a operacdo. Ta exigéncia se congtitui em tentativa, por
parte das redes adquirentes, de se salvaguardar da concorréncia que poderia ser exercida pelo

vendedor da rede adquirida, que, geralmente, possui forte conhecimento a respeito dos
consumidores do mercado em que se deu a operacao.

34, No caso em andlise, (confidencial).™

35. Em relagdo as chamadas clausulas de n&o-concorréncia, observa-se que o
CADE, a0 andisar o Ato de Concentracéo n° 109/96, em que figuravam como Requerentes o
Grupo Procter & Gamble e Bombril SA., manifestou-se por sua legitimidade, desde que
limitada geograficamente e por um periodo ndo superior a5 anos. Tal prazo seria “razoavel a
consecucdo do propdsito do beneficiario da restricdo, ou sgja, da P& G, encontrando-se de
acordo com 0s usos e costumes e com a jurisprudéncia internacional. Sao clausulas
efetivamente ancilares e necess&rias a protecdo do negécio principal, ou sgja, a efetiva

transferéncia dos bens tangivels e intangiveis adquiridos pela P& G, bens estes cujo valor

8 Ou estdo sujeitas ao fenémeno do “learning-by-doing”, o que significa um aprendizado custoso principal mente
em uma situacdo de entrada comprometida (com custos irreversiveis). Por exemplo, informagdes
socioecondmicas, ou caracteristicas de tréfego de uma determinada localizag&o s&o passiveis de captura através
de pesquisas, mas padrdes de consumo e de comportamento do consumidor especificos de uma determinada
localizagdo dependem de uma andlise de séries temporais de cestas de consumo, dado conhecido, naturalmente,
apenas pelosincumbentes.

® Na verdade mesmo algumas grandes redes de supermercado reconhecem explicitamente a importancia deste
conhecimento do mercado, como € o caso da rede Pao de Acucar por exemplo, ao afirmar no seu site: “Além
disso, quando 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).

10°Cf. clausula 9.8.2 do Instrumento Particular de Cessdo de Bens e Direitos e Outras Avengas, entre BR
Participaces e Empreendimentos S.A., e Supermercados Lusitana Ltda.,, D.S. Borges Empreendimentos S.A.,
Lusitana Administracéo e Participacdo S.A. e Pessoas Fisicas Relacionadas, celebrado entre as partes em 23 de
Setembro de 2002.
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integram o montante total da operagdo **

(if) Contratos com for necedores:

36. 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 0s
fornecedores adequados para atender as demandas especificas de cada regido, o que pressupde
certo conhecimento do mercado; (b) em muitos casos, empresas ja estabelecidas tendem a
realizar contratos de fornecimento exclusivos, impedindo a entrada de novas firmas; (c) a
escala ha qual sdo negociadas as transacOes entre as redes entrantes e seus fornecedores pode
também significar uma barreira para empresas entrantes de pequeno porte.

37. Foi solicitado, por meio do oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF de 07/03/03, que
as Requerentes descrevessem os contratos com seus fornecedores. Segundo as mesmas, sao
firmados, em geral, os seguintes tipos de acordos. (confidencial). Baseando-se estritamente
nas afirmagdes da empresa, ndo se pode concluir que a relacdo existente entre a empresa
Bompreco e seus fornecedores dificulte a entrada de novos concorrentes no mercado

geogréfico relevante aqui analisado.

(i) Acesso a tecnologia, insumos e pessoal especializado:

38. Acredita-se que ndo constituam barreira a entrada no setor supermercadista, na
medida em que n&o sdo especificos desta atividade; pelo contrario, sdo facilmente obtidos na
atividade varejista em geral. A esse respeito vale lembrar que a propria Associacdo Brasileira
de Supermercados — ABRAS gjuda a difundir tecnologia e treinar/reciclar méo-de-obra para o
setor, por meio de sua Escola Nacional de Supermercados®?. Esta oferece, atualmente, cursos
com temas dos mais variados, destinados a atender tanto proprietérios, gerentes e

supervisores, quanto encarregados e operadores de secdes. Em consulta ao site da

M ¢f. voto proferido pelo Conselheiro-Relator, Renault de Freitas Castro, no Ato de Concentragdo n® 109/96, em
gue figuram como Requerentes o0 Grupo Procter & Gamble e Bombril S.A.

12 Essa facilidade de acesso, entretanto, deve ser relativizada. Por exemplo, sabe-se que existe um enorme
potencial para a analise dos habitos dos consumidores a partir da massa de dados gerados pelos 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 géndolas para que produtos comumente adquiridos em
conjunto fiquem préximos nos espacos de venda, até a definicdo de que itens é interessante colocar em
promocéo para alavancar vendas de outros produtos complementares. A ciéncia do consumo se sofistica, unindo
conhecimentos antropoldgicos aos avancos da tecnologia de informagdo (data warehouses, data mining,
business intelligence), e emboratais servi¢os sejam em sua maioria terceirizados para firmas especializadas, € de
se esperar gque os estabel ecimentos varejistas menores ndo tenham acesso facil a estes recursos.
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Associacdo™®, em fevereiro de 2004, os seguintes cursos estavam disponiveis. padaria e
confeitaria; eliminacdo de desperdicios e perdas; atendimento ao cliente; higiene, salde e
seguranca no trabaho; carnes, frios e laticinios, hortifruti; operagdo de check-out;
empacotamento de mercadorias, armazenagem e reposicéo de mercadorias; aperfeicoamento
gerencia de supermercados; logistica para supermercados;, marketing e merchandising no
ponto de venda. Os proximos cursos programados sdo: ECR — Resposta Eficiente do
Consumidor; metodologia do ensino sistemético; plangjamento e gestdo comercial; sistema de

precificacdo em lojas automatizadas,; formatos de |lojas; como implantar delivery em sualoja

(iv) Barreiraslegaiseregulatorias:

39. Congtituem-se em exigéncias criadas pelos governos para a instaagdo e
funcionamento de uma empresa. Nesse caso especifico, as Requerentes informaram, em
resposta ao oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03, ndo existirem “barreiras legais a
impedir ou mesmo a dificultar a entrada de novos concorrentes na cidade de Sdo Luis. Do
ponto de vista legal, os requisitos a serem atendidos sdo 0s mesmos que se aplicam em todo o
territorio nacional a qualquer estabelecimento supermercadista, ou mesmo a qualquer outro
estabelecimento que trabalhe com alimentos, como observancia das posturas municipais,
regras de zoneamento urbano e obtencdo de alvaras e licencas da Prefeitura, Secretaria do
Meio Ambiente, Vigilancia Sanitéria, Corpo de Bombeiros, e demais 6rgdos que regularmente

fiscalizam todos e quaisquer estabelecimentos (...)."*

(v) Localizacéo daslojas (“ ponto comercial”):

40. E certo que a “locdizacio da loja’ é enfatizada pelo consumidor em sua
decisdo de escolha de um estabel ecimento para efetuar suas compras. Consequentemente, este
também é um importante fator considerado pelas redes vargjistas, ao entrar em determinado
mercado, a ponto de algumas empresas contratarem consultorias especializadas no assunto,
para auxilié-las nessa tarefa.

41. Pode-se considerar que, com excecao de cidades onde existem restricoes legais
relacionadas ao plangiamento urbano, na maioria das vezes é possivel a abertura de novas
lojas de supermercados e hipermercados. Tal abertura pode ocorrer tanto via compra de

terrenos vazios, caso esses ainda existam, como por meio de terrenos ocupados, sendo, nesse

13 v, www.abrasnet.com.br
14 De maneira a confirmar as informagdes prestadas pelas Requerentes, foi enviado o Oficio n°
6685/2002/COGSE/SEAE/MF, de 22/11/2002, a Prefeitura Municipal de Sao Luis. A questdo referente a
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ultimo caso, necessario demolir a(s) construcéo(fes) previamente existente(s). No entanto,
nao se pode perder de vista que em cidades com maior escassez de terrenos (vazios ou
ocupados), o preco da localizacéo tende a ser mais alto, elevando a escala minima viavel, sem,
no entanto, impedir, por si s, a abertura de novas lojas.

42. Especificamente em relacdo a cidade de S0 Luis, deve-se levar em
consideracdo a dificuldade de construcdo de novas lojas no chamado Centro Historico.
Referida &rea, de 107 km2, é tombada e considerada Patriménio Histérico Mundial®.
Contudo, conforme ja comentado, S80 Luis ndo € uma cidade com densidade demogréfica
considerada elevada, 0 que leva a crer ainda existirem terrenos adequados para a instalagdo de
novos estabelecimentos, fora do Centro Histérico™ Nesse caso, o fator localizagdo ndo se

congtituiria em uma barreira a entrada de novos agentes. (confidencial).

5.1.1.2 — Economias de Escala:

43, Apesar de diferentes das verificadas na indUstria, economias de escala podem
também atuar como barreiras a entrada no comércio. Em geral, se uma entrada em peguena
escala puder ocorrer de maneira répida e exercer uma competicdo efetiva sobre as firmas
estabel ecidas, ndo haveria maiores problemas de concorréncia no mercado relevante definido.
Entretanto, se a entrada, para ser competitiva, tiver que se dar em larga escala, o risco sera
maior para 0 entrante e esta se tornard menos provavel. Isto ocorrera, dentre outras razoes,
porque: (i) em geral, quanto maior a quantidade de investimentos necessarios, maior sera o
tempo necess&rio para que se possa obter uma taxa de retorno razoavel; e (ii) as firmas
estabelecidas estardo mais propensas a reagir agressivamente quando a entrada puder ocorrer
em larga escala.

44, No setor de supermercados, economias de escala estéo, via de regra, associadas
aracionalizacao da estrutura de logistica. O maior volume de vendas permite, por exemplo, a
centralizacdo do abastecimento das lojas em um Unico centro de distribuicdo, com
conseguiente reducdo de custos. Além disso, em geral, a existéncia de um centro de

distribuicdo permite as redes aumentar a area de vendas de suas lojas, com espacos que se

existéncia de uma possivel legislagdo municipal que pudesse inibir o estabelecimento de supermercados ou
hi permercados em determinadas regifes da cidade de Sdo L uis néo foi, entretanto, respondida.

15 Para maiores informagdes sobre o assunto, veja siteswww.iphan.gov.br, www.unesco.org.br e
www.mre.gov.br

16 A dreaterritorial total da cidade de Sao Luis é de 827,14 kn, conforme informac&o obtida no site
www.ibge.gov.br.
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destinariam ao estoque de mercadorias'” administrar melhor seus estoques e diminuir o indice
de falta de mercadorias nas gbndolas (a chamada “ruptura’), além de agilizar o abastecimento
das lojas situadas em locais de grande fluxo de transito, que, em geral, apresentam restricoes
de horérios para descarga de mercadorias, impostas pelas prefeituras.

45, Também ndo se pode desconsiderar que 0 maior volume de vendas permite que
grandes redes, ao comprar os produtos para todas as suas lojas a0 mesmo tempo, aumentem
seu “poder de negociagcdo” junto aos fornecedores e, consequentemente, reduzam oS precos.
Nesse sentido, as economias de escala atuam como uma barreira a entrada, em um dado
mercado relevante, de uma loja cuja rede ndo tenha outras lojas a uma distancia razoavel — a
ponto de se valer de um centro de distribuicdo regional, ou que ndo tenha uma escala razoavel
suficiente para minimizar o custo da mercadoria adquirida. Nesse sentido vale a pena lembrar
gue as grandes redes vargjistas atuantes no Brasil, hoje em dia, sdo corporacdes
internacionalizadas (sendo uma delas 0 Bomprego) e como tal atuam como compradores
globais, com grande poder de barganha junto a grandes fornecedores também globais.

46 Foram levantadas algumas questGes, junto as Requerentes, em relagdo aos
centros de distribuico, dada a tendéncia atual do varejo™® de utiliza&-lo como meio de se obter
economias de escaa. Nesse sentido, questionou-se, por meio do oficio n° 6285
COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03, a partir de qual nimero de lojas seria justificavel a
construcao/instalagao/operacionalizacdo de um centro de distribuicdo. Como resposta, foi
informado que “(confidencial)”. Além disso, as Requerentes afirmaram (confidencial). Essa
Seae entende que a questdo € de cunho estratégico de cada empresa; porém, € de esperar que 0
nimero de lojas a serem atendidas pelo centro de distribuicdo sgja um fator relevante para sua
instalacdo (outros fatores seriam a localizacdo das lojas, 0 tamanho do mix de produtos
ofertados por cada loja, 0 giro das mercadorias vendidas etc.). Além disso, em outra
oportunidade, quando da andlise, por essa Seae, do Ato de Concentragéo n° 08012.005104/99-
51, a propria empresa Bompreco havia afirmado (confidencial).™® Ressalte-se, ainda, que tal
informagdo foi inclusive condizente com aquela prestada pelas empresas envolvidas no Ato
de Concentracdo n° 08012.001297/99-34. Naquele caso, foi afirmado pelas Requerentes que

Y Tal estratégia é fundamental em cidades onde a oferta de iméveis bem localizados é escassa e os custos dos
terrenos sdo altos.

18 Observa-se que a centralizacdo de compras em Unico local, para posterior entrega as lojas, ndo é uma
tendéncia s6 do setor supermercadista, atingindo diversos setores vargjistas, como, por exemplo,
eletroeletrénicos, farmécias e drogarias, comércio eletronico e vestuario, dentre outros. Para um estudo mais
detalhado sobre o assunto, vide Panorama Setorial Gazeta Mercantil: Analise Setorial Centros de Distribuigao,
agosto de 2001.

19 Vide Parecer n° 258 COGSE/SEAE/MF, de 25/07/02, em que eram partes as empresa Bompreco Bahia SA. e
Petipreco Supermercados Ltda.
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(confidencia).

47. Outra questdo levantada disse respeito a distancia méxima viavel entre uma
loja e o centro de distribuicdo. Segundo as Requerentes, “(confidencial)”. Mais uma vez, vale
lembrar que a empresa Bompreco havia, em ocasido anteriormente citada, afirmado
(confidencial).”

48. Ante 0 exposto, € razodvel presumir gue as economias de escala decorrentes da
centralizac8o do abastecimento em depdsitos 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 ja estiverem proximas as cidades analisadas (excegdo feita aos hipermercados,
gue por realizarem grandes volumes de compras garantem sua sobrevivéncia, em termos de

logistica, independentemente de outras lojas *

5.1.1.3 — Existéncia de custos irrecuper aveis (sunk costs):

49, Quanto maior for a extensdo dos custos irrecuperévels (agueles 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 dos custos irrecuperaveis depende principal mente:

() da existéncia de mercado para maguinas e equipamentos usados: as maguinas e 0S

equipamentos utilizados pelo setor supermercadista apresentam um pequeno grau de
especificidade de uso, que permite a revenda de usados para empresas novas ou mesmo ja
estabelecidas no mercado, ligadas ou ndo a0 mesmo setor. Especialmente no que se refere as
grandes redes, objetivando garantir um bom visual para a loja, que Ihe permita atrair clientes,
acredita-se que estas procedam a trocas constantes de equipamentos antes de sua total
depreciacdo, que podem ser “aproveitados’ por outras empresas menores, Nao
necessariamente supermercadistas. Tal hipétese é confirmada pelas Requerentes, que afirmam
em resposta ao item 78 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03: “ 0s equipamentos
geralmente utilizados nos supermercados e hipermercados, tais como gondolas, geladeiras,
caixas registradoras, leitores de codigos de barras, etc. ndo séo feitos especificamente para
uma empresa ou rede em particular, podendo ser facilmente revendidos para novos entrantes

ou mesmo para competidores ja instalados que pretendam ampliar ou modernizar suas

2% jdem.

21 vale citar a declaracdo do Gerente de Relagdes com a Comunidade do Bomprego, Sr. Raymundo Almeida, a0
Jornal Gazeta Mercantil de 01/10/2002, quando foi divulgada a compra da Rede Lusitana: “O interesse em
ampliar 0 nimero de lojas em Sdo Luis, segundo o gerente de relagBes com a comunidade do Bompreco,
Raymundo Almeida, deve-se ao fato de ser muito complicado manter apenas uma loja na cidade. ‘A logistica
ficamuito mais cara’, afirma. Com o aumento do nimero de lojas, torna-se mais facil reduzir custos.”
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instalagcOes, ou ainda para outros estabel ecimentos do varejo tradicional, tais como mercados,
mercearias, padarias, lojas de conveniéncia, agougues, etc. No que se refere as maquinas
utilizadas para controle de estoques e manuseio de mercadorias, utilizados em
estabelecimentos de maior porte, os mesmos também podem ser revendidos com certa
facilidade, tendo em vista o fato de que sua utilizacdo também ndo é restrita a0 setor
supermercadista.”

(ii) dos gastos com publicidade: por si 6, os gastos com publicidade na midia, apesar de ndo

serem despreziveis, tendem ater um papel menos relevante na atragdo dos consumidores para
as lojas de supermercados. Como o raio de atragdo de supermercados € pequeno, constituindo-

se em lojas de vizinhanca a utilizagcdo de panfletos promocionais, por exemplo, mostra-se
como meio mais racional e menos dispendioso para atrair consumidores.

52. Quanto a empresa Bomprego, esta informou, em resposta ao Oficio n° 6285

COGSE/SEAE/MF, ter despendido, no ano de 2002, (confidencial) do seu faturamento com

publicidade, abrangendo esse montante todas as cidades do Nordeste em que estéo situadas
lojas Bompreco. O total estava assim distribuido: (confidencial)

53. Os gastos com publicidade podem também estar associados a fixacdo da
imagem das redes de supermercados. Ressalte-se que a competicdo mais efetiva acaba sendo

exercida pelas redes que tém uma imagem mais forte. Nesse sentido, podemos distinguir dois
tipos de entrada: aquela menos efetiva, sem a exigéncia da fixacdo da imagem e a associada 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 s ocorra por intermédio de grandes redes nacionais ou regionais,

gue tenham recursos para despender em largas campanhas publicitarias.

54. N&o obstante existirem outras formas menos dispendiosas de se fixar aimagem
de uma rede — variedade de produtos ofertados, precos mais baixos, qualidade do servico

prestado etc —, a publicidade pode constituir uma barreira a entrada de novas empresas,

conforme ja assinalado. Com relacdo a bandeira Bompreco, esta consolidou-se, ao longo das
Ultimas décadas, na Regido Nordeste do Pais, e atuamente est4 presente em nove Estados. A
bandeira ocupou, na pesquisa “Top of Mind 2002” do Ingtituto Datafolha®, para a categoria

supermercados, a segunda posicdo no ranking nacional (com 5% - acréscimo de 1% em

%2 Trata-se da pesquisa: “Qual a primeira marca que lhe vem & cabega quando se fala em supermercado?”,
conduzida em agosto de 2002 pelo Instituto Datafolha e citada no Parecer n° 128 COGSE/SEAE/MF, de
12/06/2003, em que eram partes as empresas BR Participagfes e Empreendimentos S.A., G. Barbosa & CialLtda
e Serigy Participagfes e Empreendimentos L tda.
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relacdo a 2001), empatando com as bandeiras Extra e Pao de Acucar (ambas da CBD), devido
a margem de erro do trabalho. Nos comentarios sobre o resultado da pesquisa, foi ainda
destacado que o pioneirismo e atradi¢éo da rede Bompreco renderam a esta bandeira 14% das
indicaces no Nordeste.

55. O fato de a rede Bompregco ser tdo lembrada pelos consumidores pode ser
atribuido, pelo menos em parte, a estratégia da empresa de ndo descuidar da publicidade das
lojas. Assim sendo, por a marca ja estar tdo consolidada na regido, conclui-se que a entrada,
no mercado de S&o0 Luis sera mais provavel se ocorrer por meio de vargjistas presentes em
mercados relevantes proximos ou detentores de uma marca forte, fixada em @mbito nacional.
Constata-se a procedéncia desse argumento a partir da informacéo das proprias Requerentes,
em resposta ao item 77 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03. Na ocasi&o, foi
solicitado que as Reguerentes apontassem exemplos de entrada de redes de
super/hipermercado, nos Ultimos 5 anos, na cidade de S8o Luis. Os Unicos exemplos dados se
referiam a entrada da propria Bompreco (um hipermercado, no segundo semestre de 1998) e a
intencdo do Supermercado Mateus, rede atuante no interior do Estado do Maranh&o, de

inaugurar uma loja em S&o Luis.”

(iii) Fidelidade dos consumidor es as redes estabelecidas:

56. A fidelidade dos consumidores as redes estabelecidas pode representar
importante barreira a entrada de novas firmas. A idéia basica 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 indisposicdo do consumidor de se locomover para outras lojas (aqui implicita a
idéia de localizacdo “ideal” daloja a que 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 a
esse Ultimo aspecto, as Requerentes afirmaram, em resposta ao item 14 do Oficio n° 6285
COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03, que arede Bomprego (confidencial). Sendo assim, € de se
esperar que referida confianga dos consumidores a loja em que este efetua suas compras sgja
traduzida em fidelidade a tal loja. Em outras palavras, é natural que o consumidor segja fiel a

umaloja que Ihe ofereca vantagens e que, adicionalmente, esteja bem localizada.

23 O terceiro exemplo dado pelas Requerentes em resposta ao item 77 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF
dizia respeito a inauguracdo de uma loja da rede Preco Bom. Esse exemplo foi desconsiderado, dado que esta
rede ja atuava na cidade, apenas tendo inaugurado uma loja adicional. Vale lembrar que nessa etapa da andlise
estamos nos referindo especificamente a entrada de novas redes e ndo inauguracdo de novas lojas de redes ja
atuantes no mercado.
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57. 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 tera que
despender recursos adicionais para convencer o consumidor local a redirecionar suas compras
paraanovaloja

58. Alternativamente, custos de mudancas podem ser estrategicamente gerados ao
consumidor, pelas redes, por meio da distribuicdo de prémios ou da utilizagdo de cartdo de
fidelidade, que incentivam o consumidor a realizar suas compras em tal rede, na medida em
gue quanto maior 0 gasto efetuado maior é o prémio que este pode obter _ sdo as chamadas
“estratégias de fidelizacdo”. Vae lembrar que a empresa Bomprego possui um cartdo dessa
natureza, denominado “Cartdo Bomclube’. Segue descricdo das Requerentes sobre referido
programa de premiagdo: “Ao cadastrar-se no programa, o consumidor ganha um cartdo
pessoa que deve ser apresentado no momento da compra para que o valor gasto sga
convertido em pontos (cada R$ 1,00 equivale a 1 ponto). Os pontos acumulados ao longo do
periodo podem ser trocados por prémios especificados nas Revistas Bomclube ou servicos
disponiveis nas lojas Bomclube, instaladas nos Hipermercados da rede Bompreco (cf. resposta
a0 item n° 8 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03).

5.1.1.4 — Ameaca de reacdo dos competidor es instalados:

59. Em tese, a ameaga de reacdo por parte das empresas instaladas pode representar
uma barreira a entrada adicional, na medida em que essas empresas sgjam capazes de baixar
Seus precos e manté-los, por no minimo um ano, em niveis inferiores aos vigentes antes da
concentragdo. Em outras palavras, a ameaca das empresas instaladas, desde que crivel, pode
sinalizar para as possiveis firmas que queiram entrar no mercado relevante analisado, que as
oportunidades de vendas serdo inferiores aquelas que vigoram atualmente, desencorgjando
assm a entrada. Deve-se notar ainda que essa reacdo serd tanto mais crivel quanto maior o
comprometimento necessario para se atuar naquele mercado, isto €, quanto maiores forem os
custos irrecuperaveis envolvidos na operacao.

60. No setor supermercadista, diferentemente da industria, a variagéo de pregos é
uma constante e se baseia principalmente em promocgdes. Dificilmente uma empresa
conseguiria manter uma reducdo de precos por um periodo de um ano ou mais. As relacdes
tanto com os fornecedores quanto com os consumidores sdo muito dindmicas e envolvem
diversos produtos com comportamentos de precos muito distintos entre si, o que faz com que
a “cesta de bens’, referida anteriormente nesse parecer, apresente comportamento de precos

oscilantes.
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61. De maneira geral, € um fator de especia relevancia o intervalo de tempo no
gual as empresas sdo capazes de manter seus precos mais baixos que as demais. Acredita-se
gue a perspectiva de entrada de um novo competidor pode levar as firmas ja instaladas a
adotar politicas de reducéo de precos, 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.

5.1.2 Exercicio da entrada

62. Nesta segunda parte, sera analisada se ha facilidade de entrada no mercado
considerado. Como ja nos referimos anteriormente, o0 exercicio do poder de mercado sera
considerado improvavel quando a entrada for fécil, ou em outras palavras, se esta for
“tempestiva’, “provavel” e “suficiente’.

5.1.2.1 Tempestividade da Entrada

63. A entrada sera considerada “tempestiva’ quando existir uma alta probabilidade
de ocorrer em um periodo de tempo igual ou inferior a 02 anos. As Requerentes foram
solicitadas a apresentar uma estimativa de tempo para a instalagéo de um supermercado e de
um hipermercado, tanto para casos de construcdo quanto para instalacdo em edificactes pré-
existentes (item 70 do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03). Como resposta,
observa-se que 0 prazo para construcdo de supermercados ndo ultrapassa 4 meses e de
hipermercados, 6 meses. Em se tratando de edificagdes pré-existentes, o prazo para instalacdo
€ ainda menor, segundo as Requerentes. 3 meses, tanto para supermercados, quanto para
hipermercados. Observa-se gque outras redes tém citado prazos relativamente diferentes dos
ora mencionados. No entanto, ressalte-se que nenhum deles ultrapassa o periodo de 2 (dois)
anos tomados como prazo aceitavel para a entrada nessa andlise®®. Diante disso, a entrada é
julgada tempestiva.

5.1.2.2 Probabilidade da Entrada:

64. 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 um dado
mercado relevante é considerada provavel caso as duas situagdes abaixo descritas acontecam
simultaneamente:

(i) A entrada deve ser lucrativa aos precos vigentes antes da operacdo objeto da andlise

24 A respeito de prazos para construcdo e instalacdo de supermercados e hipermercados, veja n° 025
COGSE/SEAE/MF, de 30/01/01, n° 243 COGSE/SEAE/MF, de 06/07/01, n° 258/COGSE/SEAE/MF, de
25/07/02 e n° 128 COGSE/SEAE/MF, de 12/06/03.
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antitruste®™. A esse respeito, é interessante ressaltar o motivo pelo qual a andlise da
probabilidade da entrada toma como referéncia os pregos pré-concentragdo e ndo 0S precos
com 0S quais 0 entrante se depara no momento da entrada, ou sgja, 0S pregos pos-
concentracdo. E de se supor que precos mais atos, existentes no periodo pos-operacio, e
derivados do exercicio de poder de mercado das Requerentes gerado pela operacdo, sao
transitorios. 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,
€ de se esperar que 0s precos retornem para o nivel em gue se encontravam no periodo pré-
operacao ou para um nivel ainda mais baixo?®;

(ii) o potencia entrante deve ser capaz de assegurar 0s pregos no nivel vigente antes da
operacdo. Note-se que, de acordo com o Guia para Andlise Econdmica de Atos de
Concentragdo Horizontal®’ (“Guia’), “0s precos ndo poderdo ser assegurados pelo possivel
entrante quando o incremento minimo de oferta provocado pela empresa entrante for
suficiente para causar uma reducdo dos precos do mercado”.

67. Como regra para comprovacdo 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.

68. As Escdas Minimas Viaveis (EMVs) sdo definidas pelo Guia como
correspondentes a0 menor nivel de vendas anuais (faturamento bruto), medido a precos pré-
concentragdo, que uma possivel nova firma deve obter, para que seu capitd sga
adequadamente remunerado®®. Como tentativa de estimar, aproximadamente, tal valor, foi
questionado as Requerentes, por meio do Oficio n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03,
qua seria o faturamento minimo anual necessario para que uma loja de supermercado se

mantivesse operando no mercado de S0 Luis. E importante lembrar que o foco da andlise

%5 Sobre o fato de ser a entrada lucrativa a pregos “ pré-concentraco”, Baker levantainteressante questdo: “But if
entry at pre-merger prices would be profitable after the transaction, why would it not have been profitable
before, leading the new firm to have entered already?” Sua resposta a propria indagacdo &: “ 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.

26 para maiores detal hes sobre este e outros aspectos da andlise de entrada, ver Baker, Jonathan B, idem

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

8 O Guia define que a remuneragdo adequada de capital eqliivale & rentabilidade que o volume de recursos
investidos na entrada poderia obter em uma aplicacdo correspondente no mercado financeiro, ajustada ao risco
do setor em que se vislumbra a entrada. O capital investido no setor equiivale ao total de gastos que uma empresa
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deve estar nas lojas de 3 check-outs, dado ser este o tamanho de loja correspondente ao
suposto menor competidor do mercado. As Requerentes, entretanto, afirmaram ndo ter como
estimar o faturamento minimo de uma loja de 3 check-outs, dado que ndo trabalham nesse
formato.

69. A partir da resposta das Requerentes para lojas de 8 check-outs essa Seae
estimou o faturamento minimo anual necessario de uma loja de 3 check-outs. Esse valor € de
R$ 2.137.500,00.%°

70. Obtidas as 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
proprio crescimento vegetativo do mercado e o segundo derivado da entrada de um potencial
competidor. As hipoteses adotadas para o calculo das oportunidades de vendas sdo as que se
seguem:

(i) é de se supor que o faturamento do mercado (“tamanho do mercado”) sofra uma expansao,
relativamente a situacéo imediatamente pds-concentracdo, em decorréncia da entrada de uma
nova empresa. A hip6tese aqui adotada é a de que na situagdo pdés-concentracdo o mercado
sofra uma reducéo no seu output derivado do exercicio do poder de mercado por parte das
Requerentes, e que a empresa entrante promova uma expansdo de 5%°° do mercado sem
promover uma reducdo de precos abaixo do nivel vigente antes da operacdo (precos no nivel
competitivo). Importante ressaltar que, de acordo com hipétese, caso a hova empresa
acrescentasse a0 mercado uma parcela superior a 5% do total desse mercado, as empresas
instaladas reagiriam a essa entrada, conduzindo o0s precos vigentes abaixo do nivel

competitivo e tornando a entrada ndo-lucrativa (ndo provavel);

(i) a taxa de crescimento da populacdo de Sdo Luis é usada como proxy da taxa de
crescimento do mercado vargjista nessa cidade. Ta suposicéo é reforcada quando se observa
gue a taxa de crescimento populacional do Brasil, no periodo de 2000 a 2002, foi de 2,85%, 0

deve realizar para se instalar no mercado, realizar um ciclo de produgdo e estar em condi¢fes de vender seu
produto.

29 Ao apresentarem suas estimativas de “faturamento minimo anual necessrio para que supermercados de 3, 8,
14, 25 check-outs e hipermercados de 50 check-outs” se mantivessem operando na cidade de S&o Luis, as
Requerentes afirmaram que “como foram considerados os padr6es Bompreco/Ahold, é bem possivel que os
valores reais de faturamento minimo anual necessario sejam menores do que os (...) informados.” Sendo assim,
como nossa estimativa para umaloja de 3 check-outs foi feita a partir do valor fornecido pelas Requerentes para
uma loja de 8 check-outs, essas poderiam alegar que o valor estimado pela Seae encontrar-se-ia superestimado.
Conforme seravisto mais afrente nesse parecer, tal distor¢ao, caso exista, ndo trara prejuizos a presente andlise.
30 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.
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gue representa uma taxa anual de 1,41%, enquanto que a taxa de crescimento do setor
supermercadista brasileiro, no periodo 2001-2002, foi de 1,50%3!, havendo, portanto, uma
tendéncia de proximidade entre elas;

(iii) o crescimento do mercado foi calculado para um periodo de 2 anos, ou sga, 0 mesmo
periodo em que uma suposta entrada deve ocorrer para ser considerada tempestiva.

74, O Quadro 05 apresenta o valor encontrado para as oportunidades de vendas do
mercado de S&o L uis:

Quadro 05 — Estimativa de Oportunidade de Vendas:

Mercado Faturamento Total Taxa de Oportunidade de Vendas
Relevante Estimado para o Crescimento do (R9)
Geogr &fico Mercado (R$) Mercado (%)
S&o Luis (confidencial) 4,20 27.985.983,88

Fonte: Elaboracdo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes, concorrentes e IBGE (“ Censo 2000 e
“Estimativas de Populagdo” para 2002).

5.1.2.2.1 - Conclusdes sobre a Probabilidade da Entrada

75. Conforme ja dito anteriormente, as escalas minimas viavels devem ser
inferiores & parcela de mercado potencialmente disponivel para uma nova firma que desgje
entrar nesse mercado. O quadro a seguir tem como objetivo confrontar os dados estimados de
escalas minimas vidvelis com os dados de oportunidades de vendas, de maneira a verificar se a

entrada é provavel, no mercado de S&o Luis. Como se pode observar, aresposta é afirmativa.

QUADRO 06 — Exame da probabilidade da entrada no mer cado geogr afico definido:
Mercado Relevante | Escala Minima Viavel | Oportunidadede |Entrada é Provavel?

Geogr &fico (R9) Vendas (R$)
So Luis 2.137.500,00 27.985.983,88 Sm

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes e estimativas feitas por essa
Seae.

5.1.2.3 Suficiéncia da Entrada
76. Vimos, anteriormente, que a entrada € tempestiva e provavel no mercado de

Sao Luis. Em geral, essas duas condi¢des bastam para deter um possivel exercicio de poder de
mercado das Requerentes. Contudo, em algumas situagdes, como no presente caso, a entrada
deve também obedecer a condicdo da suficiéncia. 1sso significa que ndo basta que a entrada

ocorra num curto periodo de tempo (sgja tempestiva) e que sgja lucrativa (ou provavel) para

31 Conforme reportagem divulgada na Folha Online, em 25/04/2003, intitulada “ P&o de Acticar lidera ranking de
2002 do setor supermercadista da Abras’, “ o setor supermercadista fechou o ano passado com faturamento R$
79,8 bilhdes, o que representou um aumento nominal de 10,1% em relagdo a 2001. Descontando a inflagéo,
porém, o crescimento real foi de apenas 1,5%" .
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0s entrantes: esta deve ser também suficiente para forcar possivels pregos elevados (em
decorréncia da operacéo) a voltarem ao nivel pré-concentrac&o.

77. A razdo para que a condicdo de suficiéncia sga obrigatoriamente atendida, no
caso especifico da presente andlise, esta relacionada a prépria natureza da atividade
supermercadista. Referida atividade, embora permita a entrada por meio de uma escala
minima viavel relativamente pequena, apresenta:

() ato grau de custos irrecuperdvels, representado pelos gastos com publicidade, por
exemplo, que ndo permitem que a entrada seja do tipo “hit and run”3;

(b) a necessidade de gerar economias de escala para garantir uma competicao efetiva;

(c) anecessidade que o entrante consiga abranger todo o mercado relevante geogréfico, o que
pode se dar tanto por meio da entrada de um Unico grande entrante (um hipermercado, por
exemplo), quanto por meio da entrada de vérios e pequenos players @ chamada entrada
“replicada’ ou “multipla’)®. Nesse (ltimo caso, a localizagdo estratégica das lojas - “ponto
comercial certo” - assume grande importancia®;

(d) a necessidade que o entrante apresente tamanho e variedade do mix semelhantes aos
encontrados nas |ojas das Requerentes para garantir uma competicao efetiva.

82. Em funcdo 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 precos; capacidade de
incorrer em gastos com publicidade; diferenciagdo de servicos, mix de produtos grande e
variado; ato grau de fidelidade dos clientes (consumidores), além da localizacéo ideal para
atrair clientes (consumidores), devera se avaliar em que medida o0 entrante deve apresentar
atributos que Ihe garantam oferecer uma efetiva rivalidade as Reguerentes, pos-operagao.

83. Dadas as caracteristicas da atividade supermercadista, ja abordadas

32 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.

33 Consideramos entrada replicada a que se efetua a partir da inauguraco de mais de uma loja do mesmo
proprietario, 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. Ja a entrada
multipla considera-se a que se processa a partir de proprietarios distintos e, que ao contrario da replicada, ndo
permite a formag&o de uma Unicarede. Em ambos os casos o acréscimo de faturamento ao total do mercado deve
ser inferior as oportunidades de vendas; caso contrario, aentrada ndo seria provavel.

34 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”.
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anteriormente, conclui-se que, no presente caso, a suficiéncia torna-se uma condigdo-chave
para se concluir se a entrada configura-se ou ndo em um remédio eficaz para deter um
possivel exercicio do poder de mercado das Requerentes. Como visto, as situagdes (a), (b), (€)
e (d) verificam-se nas concentragdes horizontais envolvendo supermercados/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 muito inferior as oportunidades de
vendas, 0 que sugere que possa ocorrer entrada multipla ou replicada.

84. Dessa forma, passamos a anaisar se, no mercado geografico em questdo, €
verificada a condicdo de suficiéncia, ou sgja, se 0s possiveis entrantes permitidos pelas
oportunidades de vendas, apuradas para cada um dos mercados, teriam condicdes de
apresentar economias de escala, capacidade de gastos em publicidade e areas de influéncia
capazes de abranger os mercados relevantes geograficos, visto que, via de regra, a entrada no

setor supermercadista ndo se configura como do tipo “hit and run”.

5.1.2.3.1- Suficiéncia da entrada: o caso especifico do mercado de Sdo L uis
85. A partir da oportunidade de vendas estimada para este mercado e dos

faturamentos dos potenciais entrantes®, estimou-se que as lojas entrantes poderiam apresentar
as seguintes configuracoes: 48 lojas de 3 check-outs, 6 lojas de 4 a9 check-outs, 3 lojas de 10
a 19 check-outs 1 loja de 20 a 39 check-outs e nenhuma loja de hipermercado. As
Requerentes, apds a operacdo, dispfem da seguinte estrutura de lojas de

supermercados/hipermercados na cidade de S&o L uis:

Baker, Jonathan B. Responding to Developments in Economics and the Courts: Entry in the Merger Guidelines.
2002, Nota 71, in: www.ftc.gov.

% Para a estimativa da quantidade de potenciais entrantes, utilizamos as médias dos faturamentos reais
(Reguerentes e concorrentes), existentes em cada um dos mercados relevantes geogréficos a época da operacéo,
agrupados por faixas: 3 (menor tamanho de loja); 4 a9; 10 a 19; 20 a 39 e 40 ou mais check-outs.

25



Versdo Plblica Ato de Concentracdo n.: 08012.006967/2002-48

QUADRO 07 — L gjasdas Requerentesem Sdo L uis

QUANTIDADE DE CHECK-OUTS QUANTIDADE DE
LOJAS
49 1
27 1
22 1
13 1
12 1
10 1
9 1
8 1
7 2

Fonte: Elaboragdo prépria, a partir de dados das Requerentes.

86. A entrada das menores lojas, de 3 check-outs poderia ocorrer por meio de
varios detentores (entrada multipla) ou a partir do mesmo proprietario (entrada replicada), de
forma a se congtituir em uma rede. Avaiase que a primeira forma ndo obedeceria ao
principio da suficiéncia, porque esbarraria em problemas de ndo geracéo de economias de
escala, falta de condigbes para investimentos de grande vulto em publicidade, aém de ter que
apresentar localizacdo de lojas bem distribuida e muito proxima a cada uma das lojas das
Requerentes, para “ compensar” sua pequena area de influéncia. A segunda forma, ou sgja, por
meio da congtituicdo de uma Unica rede, apresentaria vantagens de poder apresentar
economias de escala e capacidade de gastos em publicidade; no entanto, teria que, igualmente,
apresentar uma distribuicdo espacial favoravel dentro do mercado relevante geogréfico, a fim
de compensar suas pequenas areas de influéncia. Acrescenta-se, ainda, que nos dois casos, as
lojas entrantes teriam um problema adicional para competir com as lojas das Requerentes: 0s
limitados tamanho e variedade do mix de produtos. As Requerentes possuem no mercado de
S30 L uis|ojas de tamanhos maiores que os possiveis entrantes (10 lojas que variam de 7 a 49
check-outs, conforme se verifica no Quadro 07, com faturamentos de (confidencial), que lhes
permitem apresentar um mix superior e mais variado, sem se falar que estas possuem uma
linha de produtos de marcas préprias. Dessa forma, conclui-se que lojas de 3 check-outs néo
sdo suficientes para deter um possivel exercicio unilateral do poder de mercado da empresa
Bomprego.

87. Lojas de 4 a9 check-outs, caso entrassem de forma multipla (até o possivel
nimero de 6 lojas) ndo apresentariam economias de escala e condi¢bes de gastos em
publicidade, a menos que cada uma delas pertencesse a uma rede ja consolidada, 0 que nos

parece improvavel, jA que seria necessaria a entrada de 6 diferentes redes ocorrendo
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simultdnea ou seguidamente. Assim, estas estdo descaracterizadas como possives
competidores efetivos. A entrada replicada, por sua vez, poderia ndo apresentar esses
problemas, entretanto, as lojas teriam também que se posicionar em localizacBes
estrategicamente proximas as lojas Bomprego, devido & sua pequena area de influéncia®.
Caso se leve em conta, adicionalmente, que, a exemplo das lojas de 3 check-outs, estas
também apresentam um reduzido mix de produtos, conclui-se pelo seu baixo poder de atracéo
sobre os consumidores e, consequentemente, de competi ¢ao.

88. Estimou-se, ainda, que seria possivel a entrada de 3 lojas de 10 a 19 check-
outs Presume-se que essa faixa de lojas teria condicOes de apresentar um mix semelhante a
uma parte das lojas Bompreco (principal excecdo para a loja de hipermercado de 49 check-
outs de propriedade das Reguerentes), ndo se congtituindo em problema para 0s possiveis
entrantes. Porém, mais uma vez, a entrada deveria ser feita de forma replicada e ndo multipla,
para permitir a empresa entrante usufruir de economias de escala. A disposicdo para a
construcdo/aquisicao de um centro de distribuico proprio da rede, caso ndo se trate de rede
existente que ja disponha de seu proprio(s) centro(s) de distribuicdo, também seria um
elemento adiciona necessério para fazer frente a rede Bomprego, visto que esta possui uma
das maiores e melhores estruturas relativas a centros de distribuicdo da Regido Nordeste.
Contudo, o maior problema para o possivel entrante®’ seria a desproporcéo das quantidades de
lojas: apenas 3, perante a existéncia de 10 lojas da rede Bompreco. Como sera exposto mais a
frente, a competicdo no setor supermercadista é essencialmente locacional, o que implica que
as lojas do possivel entrante, mesmo que posicionadas em pontos estratégicos do mercado,
ndo sdo suficientes, em termos de quantidade, para deter um possivel exercicio de poder de
mercado das Requerentes®®. O mesmo raciocinio é véido para a entrada de uma possivel loja
de 20 a 39 check-outs.

89. Conclui-se, portanto, que a entrada na cidade de S&o Luis, embora sga

36 Raio de 1,8 km, conforme exposto na definic&o do mercado relevante geogréfico.

37 Referimo-nos a um Gnico entrante (entrada replicada) devido & inviabilidade da suficiéncia de entradas
multiplas.

38 |gual necessidade foi constatada pela FTC na concentracéo envolvendo as empresas Staples, Inc. e Office
Depot, Inc.: “entry at the local level entails establishing a sufficiently large presence in each of the affected
markets that the new entrant can achieve economies of distribution and advertising and can effectively constrain
pricing by local market participants. But, in order to compete effectively in a given local market, a new firm has
to establish the "critical mass" of stores necessary to achieve scale economies of advertising and distribution”.
Ver FTC Case No.: 1:97CV00701, abril/1997. A mesma condicdo é apontada em um dos relatérios da
Competition Commission: “in principle, there are two types of scale economies that might accrue to multiple
grocery retailers. First, there may be economies of scale at the individual store level, if the costs of store
operation fall in relation to store size densities. Second, there may be economies of scale at the firm level, which
derive from having alarge number of stores’. Competition Commission Reports. Supermarkets: a Report on the
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tempestiva e provavel ndo consegue ser suficiente para deter um possivel exercicio do poder

de mercado das Requerentes. Ainda assim, por prudéncia, buscamos informacdes sobre a
entrada de novas empresas que de fato ocorreram nesse Mercado, a qual passamos a analisar

adiante.

5.1.2.4 - Entrada Efetiva de Empresas no mercado de Sao L uis

90. Por meio do Oficio n° 6285/COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03, as Requerentes
foram consultadas a respeito de exemplos recentes de entrada, no ramo super/hipermercadista,

na cidade de S&o Luis, de outras empresas que ndo atuavam nesse segmento, mas cuja marca
era forte em seu ramo de atuagéo (item 16). As Requerentes afirmaram desconhecer tal tipo

de entrada naguela cidade

91 No mesmo oficio, as Requerentes também foram questionadas a respeito da
entrada, nos Ultimos cinco anos, de novas lojas de super/hipermercado no municipio de S&o

Luis (item 75). Como resposta, informaram que ocorreu a entrada da prépria empresa
Bomprego, no segundo semestre de 1998, por meio de uma loja de hipermercado, bem como a
inauguracdo de uma loja da rede Preco Bom, em abril de 2003. Afirmaram, ainda, que uma
rede atuante no interior do Estado do Maranh&o, de nome “ Supermercados Mateus’, divulgou
no jornal Estado do Maranhdo, de 12/03/03, sua intencdo de instalar um hipermercado em Séo

Luis.3®

92. Vale destacar que ainauguracéo de somente uma loja da rede Preco Bom, caso

tenha realmente ocorrido, ndo € suficiente para deter um possivel exercicio de poder de

mercado por parte da Bompreco, dados todos os motivos anteriormente expostos.

5.1.2.5 - Conclusdes sobre a analise de entrada

93. A andlise das condicbes de entrada nos permitiu concluir gue embora existam
barreiras a entrada relacionadas a economias de escala, a entrada, em Sdo Luis, & ()
tempestiva; (b) provavel; (c) ndo suficiente. Diante disso, ndo temos como descartar a
hip6tese de que a empresa Bomprego possa exercer seu poder de mercado. Prosseguiremos,
entdo, a andlise para verificar se a efetividade da competicéo entre a empresa resultante da
operacao e as demais empresas supermercadistas em S&o L uis pode tornar pouco provéavel o
exercicio de poder de mercado adquirido.

Supply of Groceries from Stores in the United Kingdom 10.10.2002, p. 101. In: www.competition-
commission.org.uk

39 Nao se tem informac&o se 0 Grupo Mateus realmente instalou um hipermercado em S3o Luis. Em setembro de
2003, tal grupo aguardava um financiamento parainiciar a construgdo, conforme divulgou o Jornal O Estado do
Maranh&o, em sua edic&o do dia 14/09/2003, em reportagem intitulada“ ‘ N&o queremos ser apenas maisum’ ”.
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5.2—-EFETIVIDADE DA RIVALIDADE

5.2.1 — Aspectos Gerais

94. A efetividade da competicdo entre as requerentes e seus rivais pode tornar
pouco provavel o exercicio de poder de mercado das Requerentes. Essa situacdo se verifica
guando as empresas presentes num dado mercado adotam condutas agressivas para aumentar
sua participagdo no mesmo, como reagcdo ao exercicio do poder de mercado pela empresa
resultante da operacdo. Para enriquecer nossa andlise, foram enviados oficios, com questdes
especificas sobre a rivalidade no mercado de S&o L uis, tanto para as Requerentes, quanto para
Seus principais concorrentes. Tratam-se dos oficios n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03,
enviado para as Requerentes, bem como n° 6746 COGSE/SEAE/MF, de 16/06/03
(Mercadinho Carone); n° 6809 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03 (Supermercado Macidl); n°
6810 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03 (Supermercado Silmar®°); n° 6816 COGSE/SEAE/MF,
de 26/06/03 (Supermercados Lusitana®) e n° 7705 COGSE/SEAE/MF, de 11/12/03
(Supermercados Preco Bom). Vale destacar que as informacdes referentes as empresas
citadas, quando ndo explicitada a fonte, foram obtidas nas respostas aos oficios enumerados
acima.

95. Deve-se sdlientar, ainda, certa peculiariedade da empresa Makro no mercado
de S&o Luis. Como se sabe, esta, mesmo sendo uma empresa essencialmente atacadista,
atende ao consumidor final. Contudo, conforme resposta do préprio Makro ao Oficio n° 6782
COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02, seu percentual de faturamento advindo de vendas aos
consumidores finais em S&o Luis, em 2001 (ano-base da andlise), foi de (confidencial). Diante
disso, 0 Makro ndo foi considerado um concorrente efetivo nesse mercado, ndo tendo
recebido, portanto, um oficio especifico com questdes sobre rivalidade.

96. De maneira a apresentar um panorama do padréo de competicdo em S8o L uis,
julgou-se pertinente a exposicdo dos quadros a seguir, onde sd0 mostradas algumas
caracteristicas das lojas das Requerentes e das concorrentes — excluindo-se aquelas cujas
participacbes de mercado fossem inferior a 1%. Referidas caracteristicas servem como um
primeiro referencial a respeito do porte das lojas que travam a concorréncia no setor
supermercadista no mercado geografico em andlise.

40O Supermercado Silmar n&o respondeu ao Oficio n° 6810 COGSE/SEAE/MF, de 25 de junho de 2003.
1 vale lembrar que os Supermercados L usitana permaneceram como concorrentes da empresa Bompreco, apds a
presente operacgéo, na cidade de Sdo L uis. Como ja exposto, de suas 15 lojas, 6 ndo foram vendidas.

29



Versdo Plblica

Ato de Concentracdo n.: 08012.006967/2002-48

QUADRO 08 —L oja Bompreco (adquirente)

Endereco . Areade
Fg;rlgﬁo chglckc—jc?ut s vendas Servigos adicionais (*)
(m?)
Av.  Euclides Farmécia, Bomclube, Cash’s Bancarios 24
: Figueiredo, horas, Venda/Habilitagdo de Telefones
Hiper 1000 — Bairro 4 8.030 Celulares, Posto de Atendimento
Cahau HiperCard.

Fonte: Elaboracéo prépria, a partir de dados fornecidos pelas Requerentes na Peticdo Inicial.
(*) Informagdes obtidas exclusivamente pelainternet, no site da empresa Bompreco, em 25/08/2003).

QUADRO 09 - Lojas Lusitana (adquiridas)

Formato| Enderego N° de Areade . L
daloja check-outs| vendas (m?) Servigos adicionais
Rua de Cartdo de crédito, correspondente
Super | Santana, 364 - 9 1.030 ban
cario
Centro
Av. N -
Cartéo de crédito, correspondente
Suiper Guaxend_uba, 12 1050 bancario, estacionamento
267 - Apicum
Av. Jerbnimo
de Cartéo de crédito, correspondente
Super Albuquerque, 14 870 bancario, estacionamento
1800 - Cohab
Av. dos ~ i
Cartéo de crédito, correspondente
Super | Franceses, 51 - 9 800 bancério, estacionamento
Alemanha
Alameda do ~ .
Super | Ourique, 174 — 3 600 Cartdo de cr%d;rt]o,,c_:orr&spondente
; cario
C. do Ourique
Av. Cd.
Colares Cartdo de crédito, correspondente
Super Moreira, 80 — 26 3.250 bancario, estacionamento
S80 Francisco
Av. Danid de ~ L
Spe |La ez | 2s0 | CEResslo cnemeee
2800 - Cohama ’
Av. Danid de
Super |La Touche, ~
(%) 2800, loja 38 7 2.500 N&o informado
Cohama
Av. S30 Luis
Rel de Franga, Cartéo de crédito, correspondente
Suiper 09 - Olho 13 1250 bancério, estacionamento
d'Agua

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos por L usitana.

(**) Dados sobre aloja de magazine foram informadas pelo Bomprego.
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QUADRO 10 —Concorrentes no mercado de S&o L uis:

Formato Endereco N° de Areade : L
Empresa daloja check-outs | vendas (m?) Servigos adicionais
Carone Super Qllarr_:_eljjri Itepicaro, 07 540 Estacionamento
Av. A, quadra 14, .
Carone Super | lote 09 - 08 800 Estaaonanen.to,,.
Maranhao Novo entrega em domicilio
Rua 03, quadra C ,
! ' Estacionamento,
Carone Super \1/7inﬁa|;{ecanto dos 05 450 entrega em domicilio
Av. Guagjaras,
Carone Super | quadra 135, lote 07 850 Estacionamento
03, S&o Cristévao
Av. Santos Cartdo de crédito,
L usitana Super Dumont, /n - Anil 06 700 correqun_dente
bancério,
estacionamento
Av. das Pameiras, Cartdo de credito,
Lustana Super 35-A. daGuarda 06 600 correspondente
bancério,
estacionamento
Rua Odilon
Lusitana Super |Soares, 93 - 04 260 Cartdo de crédito
Monte Castelo
Av. Presidente Cartdo de crédito,
Lusitana | Super Medici, 3400 - 07 650 correspondertte
Filipinho bancario,
estacionamento
Rua 101 dgn, Cartdo de crédito,
. Maiob&o, Pago do correspondente
Lusitana Super Lumiar 09 900 bancario,
estacionamento
Lustana | Super ?:lcj)ﬁ atracTI’ 0L, 05 300 Cartéo de crédito
Rua Euclides -
Maciel | Super |Faria, 6B, 09 1.100 Estacionamento e
Cohama entregaadomicilio
Av. Perimetral .
. Estacionamento e
Maciel Super gg;ﬁ’mgozoo i 05 150 entregaa domicilio
Av. Danid de La .
. Estacionamento e
Maciel Super -égl;];haep zr - 04 100 entregaadomicilio
Av. Leste Oeste, ~ .
Simar | Super |quadra 14, 03 -| 07 286 Cartéo ge credito
Cohatrac convénios
Unid. 205, rua ~ -
. T Cartéo de crédito e
Silmar Super (2)0p5€r éria15, Cid. 10 330 COnVanios
Av. Guagjaras, x -
Simar | Super (1001 - S| 13 660 Cartéo de aredito e
Cristévao
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Av. Jabnimo de = ey
Preco Bom| Super | Albuquerque, 37 08 485 C;tgggﬁgﬁe’
Cohab Anil 11
Av. Jodo Pessoa Cartdo fidelidade,
347 — Jodo Paulo estacionamento,
Preco Bom|  Super 1 875 terminal eetrénico
Banco do Brasil
Av. Colares Cartdo fidelidade,
Moreira, 400 - estacionamento,
Preco Bom| Super | Renascenca 14 1.600 terminal eletronico
Banco do Brasl, ar
refrigerado
Av. S30 Luis Rei Cartéo fidelidade,
de Franca, 10/11 - estacionamento,
PrecoBom| Super |Turu 09 730 terminal eletrénico
Banco do Brasil, ar
refrigerado

Fonte: Elaboragdo propria, a partir de dados fornecidos pelas empresas em resposta aos Oficios n° 6781
COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02 Silmar), n° 6784 COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02 (Maciel), n° 6785
COGSE/SEAE/MF, de 11/12/02 Carone), n° 11 COGSE/SEAE/MF, de 06/01/03 (Lusitana) e n° 7680
COGSE/SEAE/MF, de 09/12/03 (Prego Bom).

97. Feitas essas consideragbes, passamos a andisar algumas varidves
competitivas,* presentes no setor supermercadista, objetivando averiguar quais delas fazem-

se também presentes no mercado de S&o L uis.

(i) Competicdo em precos:

98. De modo geral, consumidores tipicos de supermercados buscam, dentre outros
fatores, menores pregcos. Sendo assim, € natural que uma das praticas mais comuns de
competicdo entre os supermercados seja via precos.*® A importancia da prética pode ser
comprovada pelas respostas das principais empresas supermercadistas de Sdo Luis, quando
guestionadas sobre suas estratégias para manter e fidelizar os clientes. (confidencial)

99. O quesito “preco” também aparece como o fator de maior relevancia veiculado
nas propagandas das lojas (confidencial), segundo informado pelas mesmas. Vale destacar,

ainda, que na avaliagcdo das empresas (confidencial) a principal estratégia de diferenciacéo

“2 O Guia para andlise econdmica de atos de concentracéo sugere al guns tépicos a serem considerados na andlise
da rivalidade, como por exemplo, a possibilidade de expans@o de oferta (criacdo de capacidade), o grau de
diferenciacdo dos produtos/servicos e a possibilidade de acéo coordenada. No caso do mercado vargjista,
principalmente supermercados, a criagdo 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 servigco complexo — o “one
stop shopping” - é capcioso falar em diferenciacéo ou homogeneidade. Portanto, nesse parecer, bem como em
todos os pareceres referentes ao setor super/hipermercadista, esta Seae opta por enriquecer a andlise pela
consideracdo de outras variaveis competitivas.

“3 E importante ressaltar que o preco cobrado pelos supermercados n&o deve ser entendido como o preco cobrado

por cada produto individualmente. Ao contrério, deve ser observado, como parémetro de comparagao, o preco de
uma cesta tipica, a qual o consumidor decide adquirir. Tal fato permite que, na maioria das vezes, 0s
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utilizada pelos supermercados e hipermercados na cidade de S&o Luis é a concorréncia em
precos.

100. No mercado de Sdo Luis, somente duas empresas afirmaram monitorar, para
entdo “cobrir” os pregos dos concorrentes.** Foram elas: (confidencial). Porém, (confidencial)
afirmaram acompanhar os pregos dos concorrentes, o que € feito, de modo geral, com
fregliéncia semanal, por meio de pesquisa “in loco” e andlise dos panfletos promocionais.

101. Somente por meio das informagdes acima prestadas, poder-se-ia, em uma
andise preliminar, concluir qgue no mercado de S&o Luis, as empresas supermercadistas
competem em pregos. Contudo, tal conclusdo deve ser ponderada, tendo em vista,
principalmente, o fato de que para manter uma estratégia de competir em precos, a empresa
deve conseguir reduzir seus custos, por meio do aumento de eficiéncia. Além disso, € preciso
que a empresa seja detentora de razoavel poder de barganha com seus fornecedores. E sabido
gue grandes redes, em gera, tém maior poder de negociar menores precos em funcdo da
guantidade ou mesmo da variedade de produtos adquiridos. Isto ocorre, principamente,
guando os fornecedores tentam repassar aumentos de precos. Nesse caso especifico, ndo se
pode esquecer que o grupo Ahold, diferentemente da maioria de seus competidores nos
mercado analisado, tem abrangéncia mundial, sendo também um comprador global capaz de
negociar em “pé de igualdade’ com fornecedores que muitas vezes sdo também parceiros
globais da empresa. De modo geral, portanto, pode-se considerar que as grandes redes
supermercadistas, comparativamente as redes de menor porte, apresentam melhores condi¢oes
de n&o aceitar os precos ditados pel os fornecedores.

102. Sendo assim, 0 éxito de uma empresa em sua estratégia de “competir em
precos’ esta estritamente relacionado a outros aspectos que ndo somente sua mera intencdo de
ofertar precos mais baixos. Deve-se considerar, assim, 0 porte (ou estrutura) da empresa ou do
grupo ao qual ela pertence, fator crucia para o sucesso ou fracasso de sua estratégia de ofertar
precos mais baixos, item que sera abordado a seguir. Diante disso, dar-se-ia prosseguimento a
andlise da rivalidade no mercado de S&o Luis, dado que somente o item “competicdo em
precos’ ndo é suficiente para concluirmos sobre a efetividade ou ndo da competicdo nesse

mercado.

supermercados optem por cobrar uma margem maior sobre agueles produtos que tém menor giro e cuja
€l asticidade preco da demanda seja menor.

4 Como ja explicitado em parecer anterior emitido por essa Seae em 13/11/2003 (Parecer n°
6122/2003/DF/COGSE/SEAE/MF), “ ‘cobrir’ pregos ndo significa combinar pregos previamente. Ao contrério,
essa prética ocorre a posteriori, ou sgja, a empresa rival sd reduz seus precos em reacdo a fixagdo de precos
menores pelas outras empresas participantes do mercado, no intuito de ‘roubar’ o cliente dessas empresas.”
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(i) Estrutura da empresa ou do grupo a que pertencem as concorrentes.

103. O fato do concorrente ndo ser téo expressivo em termos de quantidade de lojas,
no mercado relevante geogréfico considerado, ndo o descaracteriza como um concorrente
efetivo. Muitas vezes, o nimero pequeno de lojas é compensado pela rede a que pertence o
concorrente, se esta for forte em outra localidade. Caso isso ocorra, € razodvel imaginar que
as grandes redes incorram em economias de escala, com considerével poder de barganha junto
aos fornecedores. N&0 parece ser esse, no entanto, o caso dos concorrentes da Bomprego no
mercado de S&o Luis. Dentre os concorrentes consultados, de maior expressividade, observa-
se que nenhum deles possui 1ojas fora da cidade de S&o Luis. Além disso, somente 2 possuem
centros de distribuicdo (ou depdsitos), forma reconhecidamente eficiente de gerar economias

de escala no setor vargjista.*® O quadro a seguir mostra a situagio das empresas, bem como da

Bompreco:

Quadro 11: Panorama geral deBompreco e seusconcorrentes

Empresa N° de lojas em|N° de lojas fora de | Centros de distribuicdo ou

S3o Luis® S3o Lufs depdsitos

Bomprego 10 (2 140 (3) 05 (4)

Supermercados 03 N&o possui 01, localizado em Sdo Luis,

Maciel com 800 m2.

Supermercados 04 N&o possui N&o possui

Preco Bom

Mercadinho Carone| 04 N&o possui 01, localizado em Séo Luis,
com 700 m2

Supermercados 06 (2) N&o possui N&o possui

Lusitana

Fonte: Elaboracdo prépria

Notas: (1) O n° de lojas das empresas Preco Bom, Carone e Maciel refere-se ao ano de 2001. Cumpre
ressaltar que nenhuma delas inaugurou lojas em 2002, conforme informacdo fornecida pelas proprias
empresas.

(2) Esten° de lojas refere-se a periodo posterior a presente operagao, ou seja, depois de setembro de 2002.

(3) Informacdo obtida no site www.bompreco.com.br. Incluem-se neste nimero as lojas G. Barbosa,
adquiridas pelo Grupo Ahold em novembro de 2001.

(4) Apesar de no site da empresa Bomprego ndo constar o nimero exato de centros de distribui¢cdo detidos
pelaempresa, € possivel constatar, pelo menos, a existéncia de 5 centros. Nas reportagens existentes na se¢ao
“Noticias’ do site www.bompreco.com.br, intituladas “Central de Distribuicdo do Bomprego € a primeira do
pais a receber certificagdo internacional” e “Logistica do Bompreco na Bahia ganha selo 1SO”, sdo citadas
trés centrais, sendo duas localizadas em Pernambuco e pelo menos uma na Bahia. Além disso, devem ser

5 A esse respeito, vale destacar a seguinte afirmagdo do Mercadinho Carone: “Em funcéo da distanciatemos que
ter depdsito porque a logistica para Sdo Luis € um pouco complicada’. (cf. resposta ao Oficio n° 6746
COGSE/SEAE/MF, de 16/06/03)
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consideradas as duas centrais que passaram aincorporar a Rede Bomprecgo depois da aquisi¢éo de G. Barbosa
e Lusitana, estando uma em Sergipe e a outra no Maranhé&o.

104. Os dados apresentados no quadro acima sdo um indicio da desproporcéo
existente entre a Requerente Bomprego e suas concorrentes estabel ecidas no mercado de S&o

Luis.

(iii) Criacao de reputacdo por meio de publicidade:

105. O intuito da publicidade é sempre o0 de gerar oportunidade de um incremento
das vendas, sgja pela fixacdo da marca, sga pela atracdo promociona. No Brasil, o setor
vargjista € um dos maiores anunciantes. Assim, a capacidade de se comunicar com 0S
consumidores € um importante atributo competitivo, sendo que o “mix de midia’ utilizado
pelas empresas € um fator relevante 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
model os universalmente aceitos para descrever a influéncia e o efeito da propaganda sobre os
consumidores, € comum utilizarem-se medidas como o acance e a fregiiéncia de exposicéo da
mensagem publicit&ria como uma proxy de sua capacidade persuasiva, aos quais alia-se,
evidentemente, a questdo da criatividade dos anuncios veiculados, atributo entretanto
dificilmente quantificavel. O Bomprego, em particular, é tido no meio publicit&rio como um
caso de éxito no soerguimento de uma marca através de uma agressiva campanha de
marketing.

106. Apenas para se ter uma idéia da forca da empresa Bomprego no quesito
publicidade, ha que se destacar ainformacédo de que a empresa despendeu, com propaganda, o
equivalente a (confidencial) de seu faturamento, no ano de 2002. Dado que seu faturamento
bruto, naguele ano, foi de (confidencial) *®, segue que a cifra despendida com publicidade é da
ordem de (confidencial). Sabe-se, no entanto, que esse valor ndo se refere somente a
publicidade relativa a cidade de S&o Luis, dado que, conforme informado pelas Requerentes,
tais gastos abrangem todas as cidades do Nordeste onde estéo localizadas |ojas Bomprego.

107. Conforme informagdes da empresa Bompreco quando concorrente em outro

“® Informagao obtida no site da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), referente ao Ranking 2002,
onde aempresa Bomprego S/A Supermercados do Nordeste figura como a 32 maior empresa supermercadista do
Brasil.
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Ato de Concentracgo,*’ os “investimentos em publicidade”, no Maranhdo, em 2002, foram de
(confidencial). Conclui-se, portanto, que ndo se pode e nem se deve desprezar a magnitude de
referida cifra em comparacdo aos gastos das concorrentes no mercado de S&o Luis, a saber:
Preco Bom, (confidencial); Carone, (confidencial); Maciel*®, (confidencial)e Lusitana,
(confidencial). Tais dados servem como mais um indicio da desproporcdo existente entre as

Requerentes e suas concorrentes.

(iv) Diferenciacdo de servicos:

108. As empresas vargjistas, principalmente nos centros de médio e grande porte,
procuram se diferenciar das concorrentes oferecendo servicos gratuitos, melhores e/ou
singulares, como estacionamento, fraldario, entrega em domicilio etc, e/ou agregados, como
farmécia, lanchonete etc. Ha que se destacar, todavia, que a implementacdo desses servigos
esta diretamente relacionada ao grau de competicdo existente em dado mercado, hgja vista
gue o investimento necess&rio costuma ser elevado. Desse modo, reforca-se a existéncia de
diferenciacéo entre os servicos of erecidos por supermercados e hipermercados —especialmente
por estes ultimos, em funcdo do tamanho maior de seus estabelecimentos — conforme
explicado na definicdo do mercado relevante de produto. No caso especifico dessa analise,
deve-se destacar que o Unico hipermercado da cidade pertence a Requerente Bompreco. Além
disso, a segunda e a terceira maior loja da cidade também foram adquiridas pela Bomprego
(tratam-se dos supermercados L usitana de 26 e 23 check-outs).

109. Outro aspecto interessante a ser abordado nesse tépico diz respeito a aceitacéo,
por parte das redes, de cartdes de crédito préprio. Observa-se que somente a empresa

Bompreco, por meio de seu “Credi-Hiper”, e Lusitana os possuem.

(v) Produtos “marca propria”:

110. Destaca-se entre as estratégias de competicdo que diferenciam os concorrentes
a politica de produtos “marca préprid’. Esses produtos, via de regra, aliam baixo preco a
gualidade, além de gerarem possivel efeito positivo para a imagem do estabelecimento. Na

cidade de Sdo Luis, € possivel observar que nenhuma das empresas concorrentes é capaz de

47 V. resposta a0 Oficio n° 6215/2003/DF/COGSE/SEAE/MF, pertencente ao Ato de Concentracdo n°
08012.004912/2002-01, em que eram partes as empresas Companhia Brasileira de Distribuicdo, Supermercados
Mogi S.A. e Empresa Pernambucana de Alimentacdo Ltda.

“8 Os gastos com publicidade das empresas Carone, Preco Bom e L usitana referem-se ao ano de 2002. Excegéo é
feita a0 Supermercado Maciel que, em sua resposta ao Oficio n° 6809 COGSE/SEAE/MF, de 25/06/03, ndo
deixou claro se os gastos se referiam ao ano de 2001, 2002 ou ambos.
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rivalizar com a Bompreco nesse quesito. Como informado pelas Requerentes, a Bomprego
“vende produtos ‘marca proprid@ desde 1996, que, atualmente, respondem por
(confidencia)% do total dos itens comerciaizados. Sdo 1231 produtos distribuidos nas secdes
de mercearia, higiene, perfumaria e limpeza, frios, padaria, hortifrutigranjeiros e bazar”. A
empresa Carone, por sua vez, afirmou comercializar um Unico item marca propria, enquanto a
empresa Lusitana, 5 itens. Tanto o “Supermercados Maciel” quanto o “ Supermercado Preco
Bom” afirmaram ndo vender produtos marca prépria. Diante disso, conclui-se que no quesito
“marca préoprid’ ndo existem outras empresas capazes de fazer frente a Bompreco, no
mercado de S&o Luis.

(vi) Localizagao:

111. No setor vargista, a locadizacdo constitui uma importante fonte de
diferenciacdo entre concorrentes, pois melhores pontos, de mais facil acesso e,
principalmente, mais proximos 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 locaizada,
tenderdo a efetuar suas compras nesse estabel ecimento. Por conseguinte, é possivel que uma
rede vargjista, sabendo dessa predisposi¢ao do consumidor médio de se deslocar dentro de um
determinado limite geografico, instale estabelecimentos em varios pontos estratégicos e bem
localizados de uma cidade ou regido, de modo a inibir/dificultar a instalagdo/ampliacdo da
concorréncia nessa area. Ao adotar estratégia desse porte, 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.

112. Em outras palavras, a competicdo no segmento vargista pode ser considerada
locacional. Eaton assim descreve as caracteristicas do modelo locacional de concorréncia
espacia: “(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 é caro,
sendo todos os outros fatores iguais, o consumidor prefere o produto mais proximo; e (c) por
causa dos custos de desenvolvimento do produto, o nimero de produtos é pequeno em relagdo
ao numero de consumidores. Praticamente todos os setores vargjistas e de servigos tém essas

caracteristicas, assim como muitos mercados de produtos intermedirios’ (paréntesis nosso)*°.

49 Para maiores detal hes acerca de model os de competicéo locacional vide Besanko, D.. Dranone, D. e Shanley,
M., Economics of Strategy, John Wiley & Sons, Inc. 2000, Cap. 7.
°0 Eaton, B. Curtis e Eaton, Diane F., Microeconomia, Ed. Saraiva, S&0 Paulo, 1999, p.423.
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113. De maneira a confirmar a competicdo essencialmente locacional do setor
supermercadista, € interessante observar as respostas dos principais concorrentes das
Requerentes, no mercado de Sdo Luis, quando demandados a avaliar se suas préprias lojas
estavam bem localizadas para atrair clientes. Com excegéo do (confidencial), que afirmou que
suas lojas “estdo localizadas em pontos estratégicos de fécil acesso com amplo
estacionamento”, todas as outras empresas se julgaram bem localizadas somente pelo fato de
serem lojas de bairros (conceito de “loja de vizinhanga’).

114. Supbe-se que as Requerentes, ao adquirir nove lojas dos Supermercados
Lusitana, tenham lancado méo justamente da estratégia de proliferacdo de lojas, buscando
ocupar varios pontos, em diversos locais distintos da cidade, de maneira a inibir a
concorréncia, e também anteci par-se aos demais competidores.

115. Por todos os aspectos anteriormente abordados, conclui-se que a rivalidade
existente em S80 Luis ndo € capaz de tornar improvavel um possivel exercicio de poder de
mercado das Requerentes, fazendo-se necessario 0 prosseguimento da andlise para este
mercado, de maneira a verificar se existem beneficios econdmicos gerados pelo ato que ndo
poderiam ser obtidos de outra forma em um prazo razoével, e que resultem num resultado

liquido positivo para o mercado.
6 —BENEFICIOSECONOMICOS (“EFICIENCIAS’)

116. O fao do exercicio de poder de mercado ser provavel ndo implica
necessariamente que a concentracdo reduza o bem-estar econdmico. Para avaliar o efeito
liquido da operacdo sobre a economia é necessario comparar 0s custos econdmicos com as
possiveis eficiéncias geradas. Ao se analisar 0s beneficios econdmicos (ficiéncias) gerados

por um ato de concentragcdo, quatro pontos devem ser observados.

117. Em primeiro lugar, € importante questionar se as €ficiéncias apresentadas sao
especificas da operagdo, ou sgja, se ndo seriam obtidas de outra forma menos restritiva a
concorréncia, que ndo por meio da operacdo. Por exemplo, eficiéncias que possam surgir por
intermédio do crescimento interno da empresa ou da racionalizacdo da producdo devem ser
preferiveis a concentracdo. Também devem ser andlisadas, alternativamente, outras formas
cooperativas para se obter as eficiéncias alegadas, como, por exemplo, a formagéo de uma

joint-venture cooperativa.

118. Em segundo, as eficiéncias devem ser derivadas tdo somente de economias

reais. 1sso equivale a dizer que economias pecuniérias, decorrentes da mera transferéncia de
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recursos entre agentes econdémicos (tais como o simples aumento do poder de barganha ou de
compras), ndo devem ser aceitas. As eficiéncias consideradas passiveis de aceitagdo, nos
casos de operagdes horizontais, estdo, em geral, associadas a economias de escala ou de
escopo (apesar de ser possivel a ocorréncia de outras formas, tais como a introducéo de novas

tecnologias).

119. Em terceiro, as eficiéncias devem ser apresentadas de forma clara e precisa, ou
sga, ndo serdo consideradas quando forem estabelecidas vagamente, quando forem

especulativas ou quando néo puderem ser verificadas por meios razoaveis.

120. Por ultimo, os ganhos de eficiéncias devem ser significativos para compensar
os efeitos anti-competitivos que provavelmente resultardo da fusdo. Em outras palavras,

guanto maiores os efeitos anti-competitivos, maiores devem ser as eficiéncias demonstradas.

121. Assim, esta Seae considera eficiéncias especificas da concentracdo as
economias de escala, economias de escopo, reducdo dos custos de transacdo, introducéo de
uma nova tecnologia mais produtiva, apropriacdo de externalidades positivas ou eliminacéo

de externalidades negativas e geracdo de poder de mercado compensatorio.

(i) Economias de escdla: derivam de redugdes nos custos meédios advindas da expansdo da

guantidade produzida ou, no caso em andlise, da quantidade comercializada, a precos dados
de insumos. Em geral, a reducdo dos custos médios esté relacionada ao fato de que os custos
fixos representam uma grande parcela dos custos totais. Entretanto, outros fatores tais como o
aumento da produtividade dos fatores produtivos, capital e trabalho, associado ao aumento da

producdo (ou das vendas realizadas), também podem gerar economias de escala.

(i) Economias de escopo: sdo reducbes nos custos médios derivados da producdo

(comercializagdo, no presente caso) de bens/servicos distintos, a pregos dados de insumos. Os
custos médios podem diminuir, entre outros fatores, porgque: (&) insumos comuns aos distintos
bens e servigos sGo melhor aproveitados por uma sd empresa que por varias e (b) recursos de
distribuicdo e comercializacdo (venda e mercado) sdo melhor aproveitados por uma sO

empresa que por Varias.

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

préticas e de melhores tecnologias deve ser considerada como uma eficiéncia passivel de ser
aceita pelas autoridades antitruste quando os beneficios proporcionados, em termos de
reducdo de custos, forem devidamente comprovados e desde que n&o possam ser obtidos de

outra forma que ndo por meio da fusdo. Em se tratando do setor supermercadista, nesse item,
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€ comumente avaliada a introducdo, por parte da rede adquirente, de alguns métodos
logisticos na rede adquirida, tais como: EDI (Eletronic Data Interchange), por meio do qual
as transacOes entre empresa vargjista e fornecedores séo informatizadas; Cross-Docking, por
meio do qual as mercadorias s80 entregues no depdsito (ou centro de distribuicdo); Direct
Sore Delivery, por meio do qual os fornecedores entregam as mercadorias diretamente nas
lojas; Vendor Managed Inventory, por meio do qual os fornecedores fazem, eles préprios, o
controle de estoque das mercadorias entregues. E preciso ressaltar que a introdugdo de
gualquer um dos citados métodos logisticos na rede adquirida sO sera considerada uma
eficiéncia especifica da operacéo caso fique comprovado que referida rede ndo seria capaz de,
sozinha, implementar tais mudangas. E preciso também que a introducdo do método |ogistico

gere reducdo de custos, comprovados quantitativamente.

(iv) aumento do numero de produtos oferecidos: ndo se pode descartar o fato de que a

ampliacéo do leque de produtos ofertados aos consumidores € um resultado desgjavel, sob o
ponto de vista da concorréncia. No entanto, seria necessario que fossem apresentados
documentos comprovando este aumento e justificado devidamente quais razdes impediriam
gue a empresa adquirida fosse capaz de realizar este mesmo incremento. Deve ser lembrado
gue, como ja ressaltado neste parecer, a diversidade de produtos € um dos pontos relevantes
no padréo de competicdo desse setor e, portanto, em mercados onde houvesse competicdo, a

empresa adquirida tenderia a aumentar a linha de produtos ofertados.

(v) criacBo de um poder de mercado compensatério por meio da utilizacdo de marcas

préprias: a marca propria caracteriza os itens com o nome da propria rede vargista>’.
Usualmente, tais itens conseguem ser ofertados por um pregco inferior a0 das marcas
tradicionais. 1sso ocorre pelo fato de que ndo h4, por parte do fabricante, gastos em
desenvolvimento de novos produtos, gastos em publicidade®, além de serem utilizadas

embalagens com menor apelo visual e menor custo.

127. Mesmo sendo ofertados a um preco mais baixo, os produtos de marca propria
podem ser considerados de qualidade semelhante aos das marcas tradicionais, dado que as
grandes industrias cada vez mais tém trabalhado com esse tipo de produto, utilizando-se de

sua capaci dade ociosa>®. Quando n&o ofertados pelas grandes indlstrias, é usual que as marcas

%1 Sobre 0 assunto veja Pereira, I. “ Marcas de Supermercado” . Revista de Administracdo de Empresas, v. 41, n°
1, Jan./Marc¢o 2001.

52 Caso ocorra publicidade para produtos de marca propria, essa, em geral, se da no interior da prépria loja de
supermercado, sendo, por iSso, menos onerosa.

%3 A esse respeito, veja matéria publicada na Gazeta Mercantil de 27/12/2000: “ Grandes inddstrias rendem-se &
marca propria.”
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proprias sgjam ofertadas por pequenos e médios fabricantes, cujos produtos passam pelo
controle de qualidade das redes vargjistas. A preocupagao das redes vargjistas com esse tipo
de produto justifica-se pela seguinte razéo: oferecé-los constitui um enorme diferencial em
relacdo a concorréncia, além de ser uma excelente oportunidade de fidelizar os consumidores

abandeira darede.

128. Além de uma maneira de se diferenciar de seus competidores, a utilizacdo de
Marcas Proprias pelos supermercados pode representar uma nova fonte de competicdo a
indlstria, seja na faixa de produtos de menores pregos, sga por intermédio da competicéo
entre marcas. Note-se gque, nos casos em gue esta competicdo for efetiva, o resultado final
para 0 consumidor podera ser a reducéo de precos ou a melhoria da qualidade dos produtos

vendidos.

129. Nesse sentido, a alegacdo da utilizacdo de Marcas Proprias podera ser

considerada uma €ficiéncia especifica se atender as seguintes condicoes:

a) a rede adquirida ndo possuir produtos de marca prépria ou se os possuir, for em um
percentual pouco expressivo em relacdo aos demais itens comercializados; e

b) caso ndo ocorra a fusdo, ndo seria possivel/provavel que a rede adquirida introduzisse
produtos de marcas proprias ou intensificasse seu uso em um periodo ndo superior a 2
anos.

(vi) melhoria da qualidade de produtos e servicos ofertados: esta também é considerada um

resultado positivo da operacdo, sob o ponto de vista da concorréncia. Entretanto, mais uma
vez faz-se necessaria a apresentacdo de estudos que comprovem que melhoria ndo seria

viavel de ser efetuada pela prépria rede adquirida.

(vii) geracéo de externalidades positivas: externalidades sdo efeitos sobre uma terceira parte,

derivadas de uma transacdo econdmica, sobre a qual terceira parte ndo tem controle. As
externalidades positivas aumentam o bem-estar dessa terceira parte, por exemplo, reduzindo
0s custos de producdo. Portanto, a geracdo de externalidades positivas e sua apropriacéo
podem, em determinadas circunstancias, serem consideradas eficiéncias especificas da
concentracdo. No entanto, vale frisar que ndo basta que as Requerentes aleguem ter ocorrido
tais fatos. Estes devemn ser especificos da operacéo e, adicionalmente, devem ser devidamente

comprovados.

134. Cumpre registrar que em um dos oficios enviados por essa Seae as Requerentes
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(Of. n° 6285 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03), havia uma longa questdo (item 80) na qual era
questionado se a operagdo havia proporcionado eficiéncias, bem como solicitadas eventuais
comprovacdes de tais eficiéncias, de maneira quantificada.>* A resposta das Requerentes foi
vaga e imprecisa, ndo tendo sido sequer feita item a item, conforme solicitado (exemplo:
economias de escala, economias de escopo, etc). A seguir, sdo transcritos e/ou comentados 0s
principais pontos abordados pelas Requerentes, em resposta ao item 80, bem como a outros

itens por ventura rel acionados as eficiéncias presentes no Oficio n° 6285.

(i) Economias de escala: no que concerne as economias de escala, a empresa Bompreco

informou:
(confidencial)
(confidencial) (resposta ao item 80 do oficio ja citado)
138. Observe-se, no entanto, que, ainda que as ateragdes previstas, em curso ou ja

efetivadas pela empresa Bomprego ndo segjam despreziveis, em nenhum momento ficou
comprovado que a empresa Lusitana seria incapaz de redlizar, sozinha, tais melhorias, caso
ndo ocorresse a operacdo em andlise, ou sga, ndo ficou explicitado que as alteracOes
propostas pela empresa Bomprego constituiriam eficiéncias especificas da operagéo.

(i) Transferéncia de melhores praticas e de melhores tecnologias: primeiramente, no que
se refere a transferéncia de métodos logisticos, segue um quadro comparativo da empresa
adquirida, antes e depois da operacdo. Referido quadro foi elaborado a partir das respostas
das Requerentes as questdes que tinham como objetivo averiguar se a rede adquirente
utilizava determinados métodos logisticos e, em caso afirmativo, se tinha intengdes de
implementa-los na rede adquirida. Caso isso ocorresse, foi questionado se haveria reducdes
significativas de custos, bem como solicitada a apresentacéo de estudos que comprovassem
tais reducoes.

>4 A questdo era a seguinte: “ Indique se a operacdo de concentragéo proporciona cada uma daseficiéncias abaixo

especificadas. Apresente uma estimativa quantitativa dos referidos beneficios e explique de que forma (como) e
apartir de que niveis de vendas (quando) os mesmos ocorrerdo. Detalhe também por que razéo esses beneficios
ndo podem ser obtidos de outra forma em um periodo néo superior a dois anos: (a) Economias de escala; (b)
Economias de escopo; (¢) Economias de custo de transacéo; (d) Introducéo de tecnologia mais produtiva nas
lojas adquiridas; (€) Introducdo de melhores praticas nas lojas adquiridas; (f) Externalidades positivas a serem
apropriadas por terceiros; (g) Externalidades negativas a serem eliminadas por terceiros; (h) Aumento do nimero
de produtos of erecidos nas lojas adquiridas; (i) Melhoria da qualidade de produtos e servicos ofertados nas lojas
adquiridas.”

42



Versdo Plblica

Ato de Concentracdo n.: 08012.006967/2002-48

QUADRO 12 —Métodos de controle logistico

M étodo Lojas Lojas Comentarios adicionais
adquiridas adquiridas
antesda aplsa
operacao operacao
Cros_s— (confidencial) (confidencial) (confidencial)
Docking
EDI (confidencial) | (confidencial) (confidencial)
DD (confidencial) | (confidencial) (confidencial)
VMI (confidencial) | (confidencial) (confidencial)

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de dados fornecidos pela empresa adquirente em resposta ao Oficio
n° 6852 COGSE/SEAE/MF, de 07/03/03.

140.
método EDI, Unico dentre os métodos aqui citados a serem implementados, sga uma

As Requerentes ndo comprovaram gue a introducdo, nas lojas adquiridas, do

eficiéncia especifica da operacéo, ou sgja, ndo poderia ser obtida de outra forma. Também
ndo foram apresentados estudos que comprovassem redugdes significativas de custos, em
decorréncia da implantacéo do referido método.

141.
142.

melhores tecnologias deve ser considerada como uma eficiéncia passivel de ser aceita pelas

Foi citado, ainda, pelas Requerentes, de maneira vaga, (confidencial).

E importante mencionar que a transferéncia de melhores préticas e de

autoridades antitruste quando os beneficios proporcionados, em termos de reducédo de custos,
forem devidamente comprovados e desde que ndo possam ser obtidos de outra forma que néo
por intermédio da fusdo. Tais aspectos, contudo, ndo foram suficientemente demonstrados
pelas Requerentes.

(iii) Aumento do nimero de produtos oferecidos. Segundo informado pelas Requerentes,
em resposta ao item 21, (confidencial). Conforme se depreende da resposta das Requerentes,
houve um aumento do niimero de produtos oferecidos nas lojas adquiridas (aumento do mix).
Contudo, ndo basta que as Requerentes aleguem ter ocorrido tal fato. Para que o aumento do
mix sga considerado uma eficiéncia da presente operacdo, € fundamental que sgam
apresentados estudos que comprovem que melhoria ndo seria viavel de ser efetuada pela

rede adquirida, o que n&o aconteceu.

(iv) Criacdo de um poder de mercado compensatorio, por meio da utilizacdo de “ marcas
préprias’: no que concerne aos produtos “marca propria’, a empresa adquirente afirmou que
os oferta e que os mesmos respondem por (confidencial) do total de itens comercializados

pelarede Bomprego, somando, a época de resposta ao Oficio n°6285 (maio de 2003), 1231
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produtos. O controle de qualidade desses itens é realizado pela empresa Société Générale de
Qurvelllance, a qual desenvolveu um programa especifico para esse fim. Foi também
informado que a rede adquirida comercializava um Unico produto marca propria (agua
sanitéria), que deixou de ser ofertado apds a operacdo. As Requerentes destacaram que “a
partir da mudanca de bandeira a Requerente adquirente passou a comercializar nas lojas
adquiridas todos os seus produtos marca propria Bompreco.”

145. No entanto, para fins do presente parecer, € necessario que as Requerentes
demonstrem, de forma clara e precisa, que a empresa adquirida ndo teria condicdes de,
sozinha, ampliar, no periodo de até 02 anos, o nimero de mercadorias “marca propria’
comercializadas em suas lojas. Em outras palavras, deve restar claro que uma suposta

eficiéncia advinda da oferta de produtos marca propria é especifica da presente operagéo.

(v) Méhoria da qualidade de produtos e servicos ofertados: No que se refere ao controle
de qualidade dos produtos ofertados, segundo as Requerentes, antes da operacdo, “as lojas
adquiridas adotavam apenas as normas de controle exigidas legalmente (Vigilancia Sanitéria,
etc.)”. Contudo, na época da resposta ao oficio n° 6285 (maio de 2003), as Requerentes
tinham intencdo de adotar, “em aproximadamente trés meses, seus padrdes de qualidade nas
lojas adquiridas’. Tais padrbes consistem na realizacdo de continuos investimentos no
controle de qualidade das mercadorias comercializadas em suas lojas, “dispondo para tanto
de equipes técnicas compostas por profissionais capacitados e treinados, que fazem o
acompanhamento continuo da qualidade de todas as mercadorias ofertadas nas lojas’. Mais
uma vez, € importante lembrar que deve ser comprovado pelas Requerentes que tal tipo de
melhoria ndo seria capaz de ser conseguida pela rede adquirida, caso ndo ocorresse a

operacao, em um prazo razoavel.

147. Por fim, vale ressdtar que os itens “geracdo de externalidades positivas’ e
“economias de escopo”, ainda que perguntados, ndo foram abordados pelas Requerentes. As
demais eficiéncias analisadas, mesmo que existentes, carecem de comprovacao por meio de
estudos e dados especificos, uma vez que a empresa Bomprego foi imprecisa e vaga nas

respostas que enviou.
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7 — CONCLUSAO E RECOMENDACOES

148. Conforme ja detalhado, constatou-se que no mercado constituido pela cidade
de Sdo Luis (MA), a participacdo da empresa Bomprego elevou-se sensivelmente em
decorréncia da operacdo. Observou-se, também, gque, neste mercado, a expressiva participacéo
da empresa, aliada a auséncia de competidores efetivos e a dificuldade de entrada, indicam
haver uma significativa probabilidade de que a empresa Bompreco possa exercer seu poder de
mercado.

149. A finalidade da politica de defesa da concorréncia é assegurar condicbes
estruturais para o adequado funcionamento dos mercados e para a livre iniciativa dos agentes
econdmicos. Em Ultima andlise, o controle de concentragdes deve restringir-se a evitar a
formac&o de estruturas de mercado capazes de gerar prejuizos a eficiéncia econémica e/ou ao
bem-estar social.

150. Ha trés opcdes de recomendacdes possiveis para um ato de concentracdo: (a)

aprovacdo incondicional da operacdo, quando ndo houver diminuicdo do bem-estar
econémico; (b) aprovacdo da operacdo com restrigdes, impedindo que esta reduza o bem-estar

econdmico; e (c) reprovacdo da operacdo, quando for impossivel propor aternativas para se
evitar adiminuicdo do bem-estar econémico.

151. Nas hip6teses em que sgja sugerida a aprovagdo do ato com restri¢des existem
duas opcdes de “remédios’ passiveis de aplicacdo. A primeira, de cardter compensatorio, visa
a assegurar a efetivacdo das eficiéncias alegadas e seu compartilhamento com os
consumidores. A segunda, de caréter corretivo, pretende eliminar as condigdes estruturais,

decorrentes da operacdo, as quais conferem posicdo dominante & “empresa pds-operacao”.

Aquela, em geral, estd associada a cldusulas comportamentais, de dificil monitoramento e de
resultado incerto na maioria das vezes. Esta, por sua vez, compreende medidas estruturais,

gue objetivam restabelecer o ambiente concorrencial preexistente nos mercados relevantes
definidos. Cumpre sdlientar que essas medidas estruturais, ao eliminarem a necessidade de
controle futuro, implicam menores custos para as autoridades antitruste, sendo preferivels as
medidas comportamentais. Constituem exemplos dagquelas medidas a alienacdo de ativos de
empresas — como a venda de marcas ou fabricas — e a quebra de patentes.

152. No que diz respeito especificamente as medidas estruturais, isto €, que

compreendem a necessidade de alienacso de ativos, a experiéncia internacional® sugere

% Esta Seae acredita que a forma ideal de abordar a eficicia das recomendacdes de alienacdo seria,
evidentemente, empreender uma avaliagdo rigorosa das consequiéncias das alienagbes efetivamente
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algumas condic¢des que podem reduzir a eficacia das recomendacdes da autoridade antitruste:

)] As Requerentes podem pressionar pela alienagdo de ativos insuficientes
para a consecucao do objetivo de restauracdo das condigdes competitivas;

i) As Reguerentes podem direcionar a compra para candidatos fracos,
incapazes de oferecer rivalidade efetiva na situacdo pds-alienacao;

i) As Reguerentes podem agir estrategicamente para impedir o sucesso do
comprador dos ativos alienados (possibilidade agravada quando ha a
necessidade de uma relacdo prolongada entre as Requerentes e o
comprador, como, por exemplo, provimento de assisténcia técnica ou
fornecimento de algum insumo basico);

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

V) Os compradores muitas vezes ndo detém informagdes importantes sobre 0s
ativos adquiridos (fator agravado quando o comprador ndo operava antes
Nno Mesmo negocio);

Vi) Os compradores ndo conhecem as condi¢cdes em que se faz 0 negécio (por
exempl o, se h& outros candidatos a compra, podendo assim concordar com
alienacbes menos que o6timas por terem inferioridade na posicdo de
barganha);

Vii) Os motivos dos compradores podem ndo ser os mesmos da autoridade
antitruste (por exemplo, os compradores podem achar mais vantgoso

entrar em acordo com as Requerentes na Situacdo pos-alienagao).

160. Ao andlisar as eficiéncias alegadas pela empresa adquirente, esta Seae concluiu
gue, para algumas delas ndo ficou comprovado que estas ndo poderiam ser obtidas de outra
forma que ndo por meio da concentracdo (eficiéncias especificas da concentragdo). Para as
demais, embora algumas delas sejam possivelmente especificas da operacdo, as informagoes

prestadas foram apresentadas de forma vaga, insuficiente e ndo comprovada, inviabilizando a

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
alienacGes recomendadas por aquela autoridade antitruste entre os anos 1990 e 1994, bem como as
recomendacOes posteriores derivadas de um "workshop" daquela institui¢do sobre o assunto, ocorrido em 2002
(veja 0s sites http://www.ftc.gov/0s/1999/08/divestiture.pdf e
http://www.ftc.gov/bc/bestpracti ces/bestpractices030401.pdf)
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recomendacdo do ato sem que 0 mesmo contenha restricoes. Tais restricdes adotardo a forma
de medidas estruturais - recomendacOes para aienagOes - sobre as quais se tece abaixo
algumas consideracoes.

161. Conforme exposto no pardgrafo 152 acima, cuidados especiais devem ser
tomados quando da elaboracdo de recomendacdes de aienacdo de ativos. Algumas
caracteristicas especificas da operacdo em tela contribuem para minorar a preocupacéo desta
Seae quanto a probabilidade de incidéncia de alguns dos fatores descritos no paragrafo 152.
Por exemplo, como € fato corrente que o grupo Roya Ahold pretende alienar todos os seus
negécios brasileiros®™®, supde-se que haveria pouco incentivo por parte das Requerentes em
prejudicar os compradores, estando portanto ausentes as motivacGes que poderiam ensgjar a
prética das condutas enumeradas nos itens ii), iii), iv) e vi) descritas no paragrafo 152. No
entanto, a forte assimetria de informagdes entre comprador e vendedor identificada nos itens
V) e Vi) do referido parégrafo, aliada a natural intencdo do grupo Ahold de maximizar a receita
oriunda da venda de suas operacOes brasileiras, pode levar aquele grupo a procurar reduzir as
eventuais perdas de valor decorrentes da venda forcada de alguns ativos, maximizando o
interesse de eventuais compradores do restante da operacdo. Tal poderia ocorrer, por exemplo,
se 0 eventual comprador estivesse disposto a pagar um prego premium para adquirir uma
operacdo com capacidade de exercitar plenamente um alto poder de mercado.

162. Em particular, no caso em que os ativos a serem aienados ndo tenham
constituido, anteriormente, uma Unica empresa autbnoma, esta Seae deve, no remédio
proposto, levar cuidadosamente em consideracdo a necessidade de que o pacote de ativos
alienados sgja tal que permita uma operacéo eficiente na situacdo pds-venda, isto € que o
conjunto de ativos sgja organicamente integrado de forma a manter-se como uma operacéo
vidvel e preferencialmente competitiva.

163. Diante do acima exposto, e em virtude das particularidades do caso em
tela e das consideracdes que efetuamos sobre as eficiéncias apresentadas pelas
Requerentes, sugere-se que a operacao sga reprovada. Para viabilizar a restauragdo do
ambiente concorrencial nesse mercado, recomenda-se que a operacdo seja desconstituida por

meio de distrato, ou, aternativamente, que sejam vendidas as 9 (nove) lojas de supermercado

%6 |n Brazil, Ahold plans to sell its three wholly-owned operations: Bompreco, G. Barbosa and Hipercard.
Ahold first entered Brazil in 1996. Operations in Brazil are profitable and unaudited net sales in 2002 reached
an estimated Euro 1.3 billion generated through 119 Bompreco and 32 G. Barbosa supermarkets and
hypermarkets at year-end. More than two million people hold the Bompreco Hipercard, the leading customer
credit card in the Northeast of Brazil." (grifo nosso) Pressrelease " Ahold intends to divest its South American
operations”, disponivel no endereco eletrénico
(http://www.ahold.com/mediai nformation/news/article.asp?news_id=476)
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adquiridas na operacdo, juntamente com O depodsito, todos situados em S&o Luis, nos

seguintes enderecos’”:

QUADRO 13 — Recomendacao para a alienacdo de lojas— Sdo Luis (MA)

Loa Endereco Check-outs | Fat. bruto (2001) (em R$)

01 Rua de Santana, 364, Centro 9 (confidencial)

02 Av. Guaxenduba, 267, Apicum 12 (confidencial)

03 Av. Danidl de La Touche, 2800, loja 7 (confidencial)
38, Cohama

04 Av. Jeronimo de Albuquerque, 10 (confidencial)
1800, Cohab

05 Av. dos Franceses, 51, Alemanha 7 (confidencial)

07 Al. do Ourique, 174, Parque Urbano 8 (confidencial)
Santos

10 Av. Colares Moreira, 80, Séo 27 (confidencial)
Francisco

13 Av. Danid de La Touche, 2800, 22 (confidencial)
Cohama

23 Av. Sao Luis Rei de Franga, 09, 13 (confidencial)
Olho D"Agua

depodsito | R. Senador Jodo Pedro, 168, Fabril deposito deposito

Fonte: Elaboracdo propria, a partir de informagdes fornecidas pela Requerente Bomprego e por L usitana.

QUADRO 14 — Alteracdo na participacéo de mercado da rede Bompreco,
decorrente da recomendacéo de alienacéo de lojas

Participacdo de mercado da rede Bompreco (%)

M ercado Geogr afico ApOs a operagao

Antes da

operacao i
perag Antesdarecomendacdo | Depoisdarecomendagéo

S0 Luis (MA) (conf.) (confidencia) (confidencia)

Fonte: Elaboragado propria.

164. De modo a haver a transferéncia imediata de participacdo de

mercado e o pronto restabelecimento da concorréncia, e para se evitar que a(s) loja(s) seja(m)

57 A boa prética antitruste sugere que: a) envolver a alienacgo de todos os ativos relacionados a um determinado
negdcio, de sorte a garantir sua viabilidade econémica; b) estabelecer o menor prazo possivel para que as
Requerentes cumpram com a obrigagdo de alienagdo; e ¢) evitar que a aquisicdo seja feita por empresas (ou
pessoas) que ndo segjam (ou gque ndo tenham condi¢es 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)

48



Versdo Plblica Ato de Concentracdo n.: 08012.006967/2002-48

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 alienagdo tenha ocorrido, sugere-se,
ainda, que a(s) referida(s) loja(s) sgja(m) vendida(s) por meio de leild. Recomenda-se, ainda
gue a(s)loja(s) sgalm) vendida(s) para pessoa fisica ou juridica capaz de se tornar
competidora efetiva no Mercado de S&o L uis.

165. Sugere-se, adicionalmente, que se torne sem efeito a clausula 9.8.2 do

Instrumento Particular de Cesséo de Bens e Direitos e Outras Avencas, (confidencial).

A apreciacio superior.

LEIA BAETA CAVALCANTE
Coordenadora

MARCELO DE MATOS RAMOS
Coordenador-Geral de Comércio e Servicos

De acordo.

JOSE TAVARES DE ARAUJO JUNIOR
Secretario de Acompanhamento Econémico
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