MINISTERI'O DA FAZENDA
Secr etaria de Acompanhamento Econdémico

Parecer n° 192 COGSE/SEAE/MF

Brasilig, 24 de maio de 2001.

Ref.: Oficion.° 1.798/99 /SDE/GAB, de 16.04.99

Assunto:ATO  DE  CONCENTRACAO
n°08012.003081/99-86.

Requerentes. Sonae Distribuicdo Brasil SA e
Supemercados Coletdo Ltda.

Operagao: xxx

Recomendacdo: Aprovacéo.

Versdo: Publica

O PRESENTE PARECER TECNICO DESTINA-SE A INSTRUCAO DE PROCESSO CONSTITUIDO NA FORMA DA
LEI N° 8.884, DE 11 DE JUNHO DE 1994, EM CURSO PERANTE O SISTEMA BRASILEIRO DE DEFESA DA
CONCORRENCIA — SBDC.

NAO ENCERRA, POR ISTO, CONTEUDO DECISORIO OU VINCULANTE, MAS APENAS AUXILIAR AO
JULGAMENTO, PELO CONSELHO ADMINISTRATIVO DE DEFESA ECONOMICA - CADE, DOS ATOS E
CONDUTASDE QUE TRATA A LAH.

A DIVULGACAO DE SEU TEOR ATENDE AO PROPOSITO DE CONFERIR PUBLICIDADE AOS CONCEITOS E
CRITERIOS OBSERVADOS EM PROCEDIMENTOS DA ESPECIE PELA SECRETARIA DE ACOMPANHAMENTO
EcoNnOMICO - SEAE, EM BENEFICIO DA TRANSPARENCIA E UNIFORMIDADE DE CONDUTAS”

A Secretaria de Direito Econémico 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 o

grupo SONAE DISTRIBUICAO BRASIL SA. e a empresa SUPERMERCADOS COLETAO
LTDA..

1-DASREQUERENTES
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2. A rede adquirente Sonae Distribuicdo do Brasil S.A. (SDB), empresa brasileira sediada na
cidade de Porto Alegre/RS, € subsidiaria do grupo Sonae Investimentos Sociedade Gestora de
Participacfes Sociais S.A. de origem portuguesa. Em Portugal o grupo Sonae, por intermédio da
Modelo Continente, é detentor de 60 lojas sendo: 43 lojas com a bandeira Modelo, 10 lojas
Continente, 5 lojas Bonjour e 2 lojas Modelo Express. Se considerada toda a rede de comércio
vargjista (que inclui outros ramos aém do subsetor supermercadista), o grupo possui 118 lojas,
em Portugal, tendo faturado, em 1997, US$ 2,41 bilhdes*. O grupo atua, ainda, na Espanha, no
Reino Unido, no Canada e na Africa. No Brasil, o grupo opera com as seguintes bandeiras no
comércio vargjista: Big, Nacional e Mercadorama. Observa-se, com 0 auxilio do organograma do
grupo Sonae, que 0 ramo supermercadista esta subordinado a empresa Modelo Continente,
S.G.P.S.

Organograma de Sonae | nvestimentos Sociedade Gestor a de Participagdes Sociais SA.

XXX

3. No Brasil, 0 grupo Sonae comegou a atuar, no segmento de supermercados, em 1998, através da
aquisicdo da rede Candia Mercantil Norte-Sul S.A, cuja sede esta em Sdo Paulo. Posteriormente, 0 grupo
Sonae adquiriu 100% do que de Demeterco & Cid. Ltda. (Mercadorama), sediada na em Curitiba/Pr. Em
seguida ocorreu a aquisicdo da totalidade do segmento atacadista da rede galicha Nacional Central de
Distribuicio de  Alimentos Ltda.  (Nacional  Supermercados), sediada em  Esteio/RS.
Vale mencionar que o Mercadorama constituia-se como lider de vendas no estado do Parana, ocupando o
12° |ugar entre as maiores empresas por faturamento no ranking Abras em 1997. Em 1989, o grupo formou
uma “joint venture’ com a rede Josapar, detentora dos Supermercados Real S.A., originarios de Porto
Alegre/RS. Assim, foi criada a Companhia Real de Distribui¢do (CRD), com 26% de participacéo do grupo
Sonae. Em 1997, o grupo assumiu a totalidade da CRD. No mesmo ano, a Modelo Investimentos vendeu
20% de seu capital para a estatal portuguesa chamada Investimentos e Participagfes Empresariais SA.
(IPE). Em 1990, o grupo Sonae ampliou sua participagdo no setor supermercadista, a partir do ingresso da
CRD no segmento de hipermercados, com a inauguracdo do hipermercado Big, em Porto Alegre/RS.

4.  No ano de 1999 o grupo Sonae adquiriu, além da empresa xxx, as empresas xxx no Rio Grande do Sul,
passando a operar com um total de xxx lojas no Rio Grande do Sul e xxx no Brasil (lojas do RS inclusive). O
numero total de lojas do grupo Sonae, no Brasil, elevou-se para Xxxx com a aquisicao da empresa xxx. Deve-
se observar, ainda, a grande concentragéo de lojas do grupo no estado do RS.

5. De acordo com as requerentes, 0 grupo Sonae faturou aproximadamente, xxx no Brasil em 1998 e
aproximadamente Xxx nos paises onde atua. As empresas que 0 grupo adquiriu em 1999, xxx, ocuparam,
respectivamente, no ranking de faturamento 0 2° e 4° lugar no RS, 6° e 59° lugar no Brasil®>. Além da
atividade supermercadista, 0 grupo Sonae atua também nos seguintes setores de atividades, no Brasil: xxx.

Organograma de Sonae Distribuicdo Brasil SA.

XXX

6. A empresa adquirida, Supermercados xxx, € brasileira sediada na cidade de Curitiba/PR. Seus
acionistas (com mais de 5% do capital socia da empresa) sGo xxx. A empresa ndo Xxx e atua através da
bandeira Col et&o.

! Caderno Relatério da Gazeta Mercantil, 14 de dezembro,1998.
2 Cf. Superhiper. Revista da Associacéo Brasileira de Supermercados Ranking 99. n°285, maio./1999, pag. 99.
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7. O Paranaconstitui o estado de atuacdo da empresa Coletdo, sendo que este possui xxx. No ano de 1998
a empresa adquirida faturou, aproximadamente, xxx, |he permitindo classificar-se em 2° lugar em
faturamento no estado do Parana e em 35° lugar em faturamento no Brasil®.

2 —DA OPERACAO

8. A presente operacdo consistiu-se naxxx. A primeira etapa consistiu Xxx.
9. A segunda etapa da operacdo constituiu-se Xxx.

10.  Os ativos envolvidos na aguisicdo sao xxx*.

11. O ato de concentracdo em andlise foi apresentado a Secretaria de Direito Econémico do Ministério da
Justica no dia 14 de abril de 1999, em virtude do faturamento do grupo adquirente ter sido em 1998 superior
a R$ 400.000.000,00. Cabe ressaltar que a comunicagdo do ato observou o prazo previsto no paragrafo 4° do
art. 54 da Lel 8.884/94, ja que o contrato de acordo de investimento, Segregacdo de Interesses e Outros
pactos foi celebrado em 31 de margo de 1999. A seguir esté exposto o organograma da operacao.

ORGANOGRAMA

3. DEFINICAO DO MERCADO RELEVANTE

3.1. DIMENSAO PRODUTO

12. Parafins do presente parecer, 0 mercado relevante do produto foi definido como sendo o de vendas a
vargjo de bens de consumo durdveis e ndo-durdveis realizadas por meio dos supermercados® e
hipermercados®. Incluem-se, entre os bens durdveis, os produtos tipicamente comerciaizados por tais
estabel ecimentos como eletroeletronicos, téxtels, utilidades domeésticas, etc., e, entre os bens ndo-duravels,
os produtos alimenticios, de higiene, de limpeza, etc.

13. A limitacdo do mercado relevante em supermercados e hipermercados em detrimento das lojas de
auto-servico’ de menor porte e das lojas tradicionais® justifica-se em virtude dos seguintes fatos:

i) enorme mix de produtos ofertados pelos supermercados e hipermercados,
possibilitando aos consumidores a aquisicdo de um grande nimero de produtos
das mais variadas marcas em uma Unica parada;

3 Cf. Superhiper. Revista da Associ acdo Brasileira de Supermercados Ranking 99. n°285, mai0./1999, pag. 98.

4 conforme minutas de “ Contrato de L ocag&o” , anexados ao processo.

® Consideram-se como supermercados os estabel ecimentos com area de vendas superior a 300 nf, de 3 a 40 check-outs (caixas),
de 1.500 a5.000 itens em exposicao e faturamento anual superior aUS$ 1 milh&o.

® Consideram-se como hipermercados os estabel ecimentos com area de vendas superior a’5.000 nf, mais de 40 check-outs,
mais de 5.000 itens em exposicao e faturamento minimo anual de US$ 12 milhdes.

" Comércio varejista do tipo auto-servico ou auto-atendimento é aquele onde as mercadorias ficam expostas ao alcance do
cliente, que escolhe os produtos a serem adquiridos e se dirige a um caixa ou check-out na saida da loja para pagamento das
mercadorias.

8 Caracteriza-se pela presenca de vendedor ou bal conista, contrapondo-se, por conseguinte, com o critério de auto-servico
descrito na nota anterior.
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i) prestacdo de servicos diferenciados pelos super/hipermercados que, em gerd,
ndo sdo oferecidos pelo pequeno vargjo, tais como: estacionamento, sanitérios,
fraldario, aceitacdo de cartdes de crédito ou cartéo proprio da loja, aceitacdo de
cheques pré-datados, prestacdo de servico de limpeza, corte e embalagem de
horti-frutis, informatizagdo das lojas, etc,;

14. Observa-se, entdo, que a ndo inclusdo de mercearias, padarias, livrarias, agougues, etc., no mercado
relevante do produto deve-se, fundamentalmente, ao fato de que tais estabelecimentos ofertam um conjunto
de bens bastante inferior aquele observado nos supermercados e hipermercados, fato que os coloca numa
condicdo de substitutibilidade incompleta ou de menor grau. Em outras palavras, para que um consumidor
pudesse substituir perfeitamente um supermercado ou hipermercado, 0 mesmo teria que se dirigir a varios
estabelecimentos isolados (feiras-livres, agougues etc.), “desperdicando”, com isto, um recurso bastante
escasso na vida do homem moderno: seu tempo-livre. Ademais, entende-se que o tipo de consumo que
ocorre nesses estabelecimentos do chamado “pegueno vargjo” € o de conveniéncia (pequenas compras
destinadas a suprir necessidades imediatas dos consumidores).

15. JA os supermercados apresentam-se como substitutos quase perfeitos dos hipermercados, néo
dispondo, em geral, apenas de algumas secdes de téxtels e eletrodomésticos, especiamente os de maior
porte, denominados “linha branca’. Pesquisa efetuada pela Gazeta Mercantil demonstra que as vendas de
eletrodomésticos nos hipermercados representa, apenas, entre 2,5% a 10% das vendas totais®. Em outras
palavras, cerca de 90% a 97,5% do consumo praticado nos hipermercados se assemelha ao praticado nos
supermercados.

16. Asfacilidades oferecidas pelos super e hipermercados, permitindo aos clientes comprar em um unico e
amplo ambiente uma enorme variedade de iteng/servigos, vém sendo cada vez mais aprimoradas por tais
estabel ecimentos comerciais. Desta forma, surgem lojas de apoio em volta dos hipermercados e dos grandes
supermercados, oferecendo servigos/produtos complementares, tais como drogarias, postos de correios,
bancas de jornais, casas lotéricas, lanchonetes de fast-food. Um dos fatores que impulsionou o crescimento
desse tipo de negécio foi a estratégia das redes de fornecer maior comodidade aos seus clientes,
incrementando o leque de servicos extra-loja. Tal estratégia esta estreitamente relacionada com a intencéo de
responder ao desejo de one stop shopping dos consumidores dos grandes centros. *°

17. Outra hip6tese considerada na presente definicdo de mercado relevante foi a seguinte: uma elevacdo no
preco de um produto vendido pelos supermercados ou hipermercados ndo faz com que o cliente de tais
estabelecimentos procure outro concorrente. Entretanto, se houver uma elevacdo significativa e ndo
transitoria nos precos de uma determinada cesta de bens - justamente aquela que faz com que o consumidor
efetue suas compras num determinado super/hipermercado — tal consumidor buscara as facilidades de outros
supermercados ou hipermercados concorrentes e ndo diversos estabel ecimentos dedicados a um(s) tipo(s) de
produto(s) em especifico, ou sgja, 0 pequeno comércio, conforme justificado nos parégrafos anteriores.

18. Pelo exposto, e considerando-se que a “nova empresa’ resultante da presente operagdo atua no setor
vargjista por intermédio de super e hipermercados, definiu-se 0 mercado relevante do produto como sendo
aguele composto ndo apenas pelas lojas das empresas Sonae e Coletdo, mas também por todos os
estabelecimentos concorrentes que fornecem produtos semelhantes e que apresentam 0 mesmo grau de

% Panorama Setorial Gazeta Mercantil. , op.cit, pag. 145.
19 panorama Setorial Gazeta Mercantil, op.cit, pag 124.
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substitutibilidade para o conjunto de bens oferecidos pelas requerentes, ou sgja, 0S demais super e
hipermercados.

19. As Requerentes enviaram, em 24/09/99, uma pesquisa intitulada “Definicdo do Mercado Relevante
Pertinente a0 Vargjo de Bens de Abastecimento Domeéstico”; comentarios a essa pesquisa encontram-se no
Anexo 2 desse parecer.

3.2. DIMENSAO GEOGRAFICA

20. O mercado relevante geogréfico é definido como a menor &rea geogréfica na qual um monopolista
hipotético € capaz de impor um pequeno, mas significativo e ndo transitério aumento de precos. A
delimitacdo do mercado relevante geogréfico, para 0 Setor Supermercadista, tende a ser trabalhosa, na
medida em que esse mercado tende a ser extremamente regionalizado. Para a correta definicdo de mercado
geogréfico, torna-se fundamental a delimitacéo prévia da area de influéncia de cada uma das lojas envolvidas
na operacgo. De acordo com um estudo divulgado recentemente pela ABRAS!, a “&rea de influéncia’ de
uma loja pode ser definida como a &rea geogréfica que contém a maior parte dos consumidores de uma certa
loja. Ressalte-se, porém, que segundo tal estudo, “a maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que
moram dentro de uma limitada &rea geogréficaem torno da loja’ (grifos nossos). KATO & PARENTE!?, em
outro estudo sobre o0 assunto, apontam como fatores que afetam o tamanho da area de influéncia de uma loja
0 préprio tamanho da loja, a linha de produtos ofertados por essa, a densidade populaciona e o esforco
promocional, dentre outros.

21. Dos xxXx.

22. Na cidade de xxx, independentemente do mercado geografico ser constituido por uma parte da cidade
ou, no limite, pela prépria cidade ndo ha concentracéo causada pela operacéo, uma vez que 0 grupo Sonae
ndo possuia nenhuma loja nessa cidade. Dessa forma, ndo prosseguiremos com a andlise para XXx por se
tratar de substituicéo de agente econdmico.

23. Como a presente operacado somente gerou concentracdo na cidade de xxx, foram tracadas isocotas

(distancias iguais) em torno de cada uma das lojas da empresa xxx (rede adquirida) e do grupo Sonae (rede

adquirente) em xxx. E importante frisar que o raio de cada uma dessas isocotas foi determinado tendo como

base 0 estudo da ABRAS®, que estabelecia dimensBes tipicas de area de influéncia de supermercados a
partir do tipo de loja (se minimercado, supermercado pequeno, supermercado grande, hipermercado) e
densidade populaciona (se baixa, média ou ata). A area de influéncia de uma loja indica o percentual de

clientes atraidos por uma determinada loja, que segundo o estudo supra citado eqguivaleria a 70% do total dos

clientes. Assim, as areas de influéncia consideradas nesse parecer terdo o tamanho que se segue:

TABELA 01 — Dimensdes de area de influéncia de super mer cados

Dimensdes tipicas de area de influéncia de super mer cados
Tipo deloja N° de check-outs Area deinfluéncia (km)
Supermercado pegueno De03al9 1,8
Supermercado grande De20a39 2,5

™ SuperHiper. Revista da Associacéo Brasileira de Supermercados. Ano 26. N2 301. Setembro de 2000. pp. 136-142.

12 parente, J.G. e Kato, H.T. “Areade Influéncia: Um Estudo no Varejo de Supermercados’. Encontro Nacional dos Programas
de P6s-Graduagao em Administragéo, Florianopolis, 2000.

13 SuperHiper. Revista da Associacéo Brasileira de Supermercados, op. cit.
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| Hipermercado | 40 ou mais | 5,0 |
Fonte: Elaborag&o propria, a partir de dados divulgados pela revista SuperHiper.

24. Apos tracar as areas de influéncia de cada uma das lojas envolvidas na operacdo — da Adquirida e
também da Adquirente — procurou-se observar aquelas regides em que teria havido intersecéo entre referidas
areas. A preocupacdo com essas regides justifica-se pelo seguinte fato: antes da operacéo, o consumidor que
vive naregido delimitada pela intersecdo das areas de influéncia, possuia como opgdo de local para efetuar
suas compras, duas empresas distintas. Apds a operagcdo, no entanto, isso j& ndo mais ocorre. Mesmo que se
tente argumentar que 0 consumidor podera contar com as empresas rivais, supostamente instaladas nagquela
regido, ndo ha duvidas de que, apos a operacdo, ha menos uma op¢do viavel para o consumidor.

25. A regido de intersecdo entre as &reas de influéncia da adquirente e de cada uma das lojas da adquirida
serd chamada de “area de concentragdo entre as lojas’. Em xxx, duas “éreas de concentracdo” foram
formadas pelas intersecdo entre as areas de influéncia das lojas adquiridas e adquirentes localizadas nos
bairros listados nas tabelas 2 e 3.

TABELA 02 — Bairros das Lojas das empresas Sonae e xxx que Formaram a Regido de

I ntersecéo 1.

Bairros onde se localizam aslojas da empresa Sonae | Bairrosonde selocalizam as|ojas da empresa
Coletéo

XXX XXX

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de dados fornecidos pelas requerentes e auxilio do mapa que segue em anexo.
Os nlimer os entre par énteses correspondem a localizag8o das |ojas no mapa que segue em anexo.

TABELA 03 — Bairros das Lojas das empresas Sonae e xxx que Formaram a Regido de

| ntersecao 2.

Bairrosonde selocalizam aslojasda empresa Sonae |Bairros onde se localizam as lojas dg
Coletdo

XXX XXX

Fonte: Elaborag&o propria a partir de dados fornecidos pelas requerentes e auxilio do mapa que segue em anexo.
Os nimer os entre parénteses correspondem a localizagao das |ojas no mapa que segue em anexo.

26. Note-se que é sobre o consumidor localizado nestas regides que deve ser aplicado o teste do
monopolista hipotético, ou sgja, € 0 seu comportamento, em termos de disposi¢ao de locomogdo, que deve
balizar a delimitagdo do mercado geogréfico.

27. Adotou-se a hipétese de que o consumidor tipico (localizado nas regides de concentracdo) estara
disposto a se dedlocar para lojas de outras empresas, situadas a um raio ndo superior aquele equivalente a
area de influéncia da maior loja concorrente, tracado a partir do ponto médio de tal regido. Tal hipdtese leva
em consideragdo que:

(& o consumidor infraamarginal, aquele que esta localizado no centro da intersegdo, € 0 que esta em
pior situacdo em termos de possibilidades geogréficas de escolha e, portanto, ele deve ser o ponto
de partida para se tragar referido raio;

(b) adisposicdo do consumidor em se deslocar até um supermercado esta diretamente relacionado com
a capacidade de atracdo da loja. Como a maior loja entre as redes concorrentes, em xxX, € um
hipermercado, segue que a distancia a que o consumidor estara disposto a se deslocar ndo sera
superior a5 Km.



Versdo Pubica SEAE/MF Ato de Concentragdo n208012.003081/99-86

28. Assm, foram tracadas isocotas de 5 Km a partir do ponto médio das é&reas de concentracdo
encontradas. Através deste procedimento, dois mercados relevantes geograficos foram delineados. A seguir
estéo listados os bairros da cidade de xxx que compdem os dois mercados™.

Quadro 1 —Bairros Componentes dos M er cados Relevantes Geogr aficos de Curitiba

M er cado Relevante Bairros
Geogr afico

01 XXX

02 XXX

Fonte: Elaboracao propria, apartir de metodologia descrita e auxilio do mapa que segue em anexo.
Nota: Os mercados geogréficos de niimeros 1 e 2 acima seguem, em anexo, nas cores rosa e verde respectivamente.

29. E possivel observar que ocorre uma peguena intersecdo dos mercados relevantes geograficos, pois
parte dos bairros xxx pertencem a ambos mercados. No entanto, esta intersecdo ndo justifica a delimitacéo de
apenas um mercado relevante geografico. Isto porque apesar dos consumidores padrdes das respectivas
“&reas de concentracdo” poderem se deslocar para bairros comuns, é pouco provavel que 0os mesmos se
desoguem para agueles bairros que estdo fora de seus respectivos mercados relevantes geograficos
delimitados. Assim sendo, ambos serdo considerados como mercados rel evantes geogréficos distintos.

4. DETERMI NAQAO DA PARCELA DE MERCADO DASREQUERENTES
4.1. Possibilidade de Exer cicio de Poder de Mercado

30. Em virtude da dificuldade de obtencdo de dados precisos sobre os faturamentos dos concorrentes para
o céculo das participacdes de mercado, procurou-se obter uma aproximagdo destas participacdes por meio
do nimero de check-outs das lojas. Ndo se trata de uma medida exata, mas de uma proxy das participacdes
de mercado. Apesar das possivels diferencas, ndo acreditamos que o resultado final comprometa a andlise.
Para ilustrar essa hipotese, no Anexo 1, apresentamos a participacdo de mercado das Requerentes e
principais concorrentes, para os quais dispinhamos dos faturamentos na cidade de xxx como um todo. Neste
guadro, elaborado a partir dos faturamentos, nota-se que a participacdo de mercado do Grupo Sonae, apds a
operacao, situa-se muito aém dos 20%, da mesma forma que os célculos obtidos por meio da quantidade de
check-outs, conforme demonstra a Tabela 03, apresentada a seguir. Esta Ultima tabela foi obtida a partir de
uma amostra dos principais super/hipermercados de xxx, nos respectivos mercados relevantes geograficos.

TABELA 03 — Participagdo dos Super/Hiper mercados no total de

14 Ressalte-se que a definicdo de areas restritas como mercados geogréficos relevantes é tio antiga quanto usual na andlise de
defesa da concorréncia. A titulo de ilustragéo reproduzimos trecho de texto da Federal Trade Comission, que aborda o assunto:
“The question of geographic market is largely answered by examining how far consumers will drive to go to a supermarket.
Consumers tend to shop at supermarkets close to home. In an area where most people drive to a supermarket, the most
appropriate geographic market may be the Metropolitan Statistical Area or smaller discrete areas contained therein. Of course,
where supermarkets draw consumers from a very limited area, such as in Manhattan where people walk to supermarkets, a
much narrower market may be more appropriate. It is also important to remember that the test for a relevant geographic market
does not require that the boundaries be absolutely airtight. The test is whether a sufficient number of consumers would remain
so that a price rise would be profitable over al -- that is, whether the additional profit from the price increase over the
remaining customers exceeds the profit lost from the consumers on the fringe whose are likely to leave the geographic area.
Consequently, consumers could still be lost on the fringes of a geographic market, and yet the market could still be sufficiently
established for antitrust purposes.” Christine A. Varney. Ensuring Competition in the Food Marketing Industry. Federal Trade
Comission before the Food Marketing Institute. Seattle, Washington. June 6, 1995.
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check-outsnos M er cados Geogr aficos (em % ):
Super/Hipermercado Mercado - 01 Mercado — 02
Sonae
Coletéo

Fonte: Elaboragao propriaapartir de dados enviados pel as requerentes e pelas empresas concorrentes. O ni-
mero de check-outs das empresas Condor e Wa Mart, foi obtido por meio da revista SuperHiper.

Revista da Associagdo Brasileira de Supermercados. Ano 26. n°297. Maio de 2000. pp.28, ede

contato telefénico em maio de 2001, respectivamente.

31. Pode-se observar que no mercado relevante geogréfico 01, a participagdo da rede Sonae no total de
check-outs passou de xxx*°. J& no mercado relevante geogréfico 02, a participacdo da rede Sonae no total de
check-outs passou de xxx, um acréscimo relativamente pequeno. Com relacdo a participacdo de mercado das
guatro maiores empresas, em ambos 0s mercados o C4 ja era superior a 75% (passou de xx para XxX, no
mercado 1, e de xxx para xxx, no 2).

32. Em virtude do pequeno acréscimo de participacdo do Grupo Sonae no mercado relevante geogréfico 2 -
auséncia de nexo causal entre a operacdo e a constituicdo de poder de mercado — a andlise neste parecer se
concentrard somente no mercado 1.

5—PROBABILIDADE DE EXERCICIO DE PODER DE MERCADO
5.1- CONDICOES DE ENTRADA

33. Considera-se gque o exercicio de poder de mercado, pela empresa adquirente seja pouco provavel
guando a entrada de uma empresa hipotética no mercado relevante definido for “tempestiva’, “provavel” e
“suficiente”. Ao se avdiar as condicOes de entrada, devem ser, inicialmente, analisadas as barreiras a entrada

existentes.
5.1.6 —Barreirasa Entrada

34. Barreiras a entrada podem ser definidas como qualquer fator em um mercado que ponha um potencial
competidor eficiente em desvantagem em relacdo aos agentes econdémicos estabelecidos. Os seguintes
fatores constituem importantes barreiras a entrada:

(i) Custos irrecuperaveis (sunk costs): sdo 0s custos que ndo podem ser recuperados quando a empresa
decide sair do mercado. A extensdo dos sunk costs depende princi pal mente:

da existéncia de mercado para maguinas e equipamentos usados. Observa-se que 0S equipamentos e
instalacdes utilizados pelo setor possuem um pegueno grau de especificidade, podendo ser vendidos ou
alugados para outras |ojas de supermercado/hipermercado®® ou, até mesmo, para outro tipo de atividade
gue ndo a vargjista. Nesse sentido, ndo parecem existir importantes barreiras a entrada decorrentes dos
sunk costs relacionados as maquinas e equipamentos utilizados pelas redes de supermercado.

dos gastos com publicidade: podem ser considerados como uma barreira a entrada, dada a necessidade,
por parte da “nova’ empresa, de se tornar conhecida, influenciando a escolha do consumidor daquele

15 Incluimos o Wal Mart no mercado geografico 01, j& que 0 mesmo esta na fronteira de referido mercado, além de ser um
hipermercado que exerce um forte poder de atragdo sobre os consumidores.

18 Comprovatal suposicdo a secéo de Classificados dos principais jornais que, em geral, vinculam antincios de aluguel ou venda
de equipamentos e instal agbes frigorificas, gbndolas, etc.
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mercado em direcdo a nova loja. S8o dispendidos, desse modo, recursos considerdvels em publicidade
(panfletagem, propagandas na TV, rédio, etc). Além de trazer o cliente de seus concorrentes para sua
propria loja, as redes vargjistas amejam também tornar este cliente fiel a sua “bandeira’. Para tanto,
novamente se faz necessario expressivos investimentos em publicidade. O Grupo Sonae, em declaracéo
a0 Jornal Gazeta Mercantil de 18/10/2000, citou que pretende consolidar suas bandeiras, antes de
continuar o processo de aquisi¢des. Parece razodvel supor que tal consolidacdo serd feita as custas de
grande montante dispendido com publicidade.

(ii) Fidelidade dos consumidores as marcas estabelecidas. acreditamos que é pouco provavel gque os
consumidores ndo sgam “fiéis’ as marcas de redes do vargo. A empresa Sonae, xxx. No entanto,
observamos gque quando a empresa Sonae xxx. Referida xxx quando foi adquirida a rede lider da cidade,
“Mercadorama’. Pode-se inferir que essa bandeira gozava de boa reputagdo entre os consumidores, o que
pode ser vinculado a fidelidade desses em relacdo as lojas “Mercadorama’. Além disso, segundo estudo
realizado pelo instituto de pesquisa Research International.'’, um importante fator que contribui para a
fidelidade do consumidor com a loja em gue normalmente realiza suas compras € a estabilidade econdmica.
Diante de todo o exposto, ndo poderemos, portanto, desconsiderar a fidelidade a marca como importante
barreira a entrada no presente caso.

(iif) Contratos com fornecedores. constituem esses importantes barreiras a entrada, na medida em que as
novas empresas necessitam, primeiramente, conhecer as peculiaridades daquele mercado, para, em seguida,
estabelecer contratos com os fornecedores adequados para atender aquela demanda especifica. E certo,
porém, que o grau de dificuldade para estabelecer tais contratos diminui com a quantidade demandada pela
empresa, em face de seu maior poder de barganha, e com o porte da rede. No que se refere a esse Ultimo
fator, é pouco provavel que uma nova empresa obtenha contratos com fornecedores com a mesma facilidade
gue as grandes redes, ja estabelecidas no mercado. Em xxx.

(iv) Prazo relativamente longo de retorno dos investimentos realizados: nesse sentido, pode-se concluir
gue as barreiras a entrada s8o mais significativas em se tratando de hipermercados do que de supermercados.
Em geral, os investimentos incluindo construcdo da loja sdo realizados para hipermercados. Nesse caso, 0s
prazos de retorno do investimento sdo muito longos, acima de 12 (doze) anos. Ja para supermercados,
geramente so utilizadas edificagcdes preexistentes, préprias ou alugadas, sendo o prazo de retorno esperado
do investimento inferior a 10 (dez) anos.

(v) Conhecimentos do mercado pertencentes as redes ja estabelecidas. determinadas informacbes a
respeito do mercado vargjista, tais como os hébitos e peculiaridades do consumidor, ndo estdo facilmente
disponiveis para as novas empresas que se instalam no mercado. Ressalte-se que ainda que sgja possivel a
essa hova empresa obter tais informagdes, via pesguisa de mercado, por exemplo, essa demandard tempo e
recursos, ademais, observa-se que muitas redes vargjistas, ao adquirir outra rede, estabelecem a chamada
“Clausula de N&o-Concorréncia’, através da qual a rede adquirida se compromete a ndo exercer
concorréncia a rede adquirente, em atividades relacionadas a supermercados, durante determinado periodo
de tempo — em geral, 05 (cinco) anos - no mercado em que ocorreu a operacdo. Constitui tal exigéncia
tentativa por parte das redes adquirentes, novas naguele mercado, de se salvaguardar da forte concorréncia

7" Panorama Setorial Gazeta Mercantil. Anélise Setorial Supermercados, vol. |, set. 1998, pg. 77.
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gue poderia ser exercida pelo vendedor da rede adquirida que, capitalizado, poderia retornar ao mercado e
exercer uma concorréncia efetiva a rede entrante. 1sso seria possivel pelo fato de que o vendedor da rede
adquirida possuiria conhecimentos a respeito dos consumidores daquele mercado. Ademais, provavelmente
ele tentaria reempregar seus antigos funcionarios, dado o conhecimento também detido por esses.

(vi) Localizagéo das lojas (“ponto comercial”): A locdizagdo das lojas (“ponto comercial”) € um dos
fatores de grande importancia para escolha de super ou hipermercado pelo consumidor. Tal fato pode ser
exemplificado por recente pesquisa realizada pelo Ibope, sobre habitos dos consumidores, que afirmou que a
localizacdo do estabelecimento € considerada como fator mais importante para a escolha do supermercado
por 49% dos entrevistados*®. No entanto, ha que se considerar que a barreira & entrada identificada em
relacdo ao fator localizac8o € mais significativa em se tratando de grandes cidades, onde o encontro do ponto
comercial “ideal” setorna mais dificil.

(vii) Economias de Escala: arigor, economias de escala constituem economias fisicas de insumos derivadas
do aumento do volume de producdo final. No caso em andlise, economias de escala podem ser obtidas,
dentre outras formas, atravées da centralizagéo do abastecimento das lojas em um Unico centro de distribuicéo
ou depdsito. Tal centralizac8o segue uma tendéncia do varegjo internacional, permitindo as redes, ao comprar
0s produtos para todas as suas lojas a0 mesmo tempo, aumentar seu “poder de fogo” junto aos fornecedores
e, consequentemente, reduzir precos. Além disso, em geral, a existéncia de um centro de distribuicdo ou
depdsito permite as redes administrar melhor seus estoques e diminuir o indice de falta de mercadorias nas
gbndolas (a chamada “ruptura’). Porém, a constru¢éo do centro de distribuicdo ou depdsito somente €
viabilizada por redes que possuam um numero de lojas suficiente para viabilizar a construgdo desses
depésitos.*® Portanto, tais economias de escala podem, neste caso, ser consideradas uma barreira & entrada
daguelas redes que possuam um numero reduzido de lojas ou, ainda, que apesar de possuir um numero
suficiente, essas se encontram muito distantes umas das outras.

As economias de escala podem também estar associadas a publicidade efetivada por uma rede de
supermercados, seja para fixar sua bandeira, sgja somente para anunciar ofertas. No caso das grandes redes,
pode-se dizer que os gastos em publicidade sdo “diluidos’, dado que os anlincios valem para todas as lojas
da rede instaladas na cidade. Por outro lado, é pouco provavel que uma loja ndo vinculada a qualquer rede
consiga arcar com 0s custos de uma campanha publicitaria.

(viii) Ameaca de reacado dos competidores instalados: em tese, a ameaca de reacdo por parte das empresas
instaladas € uma barreira a entrada na medida em que estas empresas sejam capazes de baixar seus pregos, e
manté-los por no minimo um ano, a niveis inferiores aos vigentes antes da concentracdo. Além de baixar
precos, é razoavel presumir que a entrada de um novo competidor pode levar os competidores jainstalados a
realizar promoc0es, distribuir prémios, melhorar a qualidade, variedade e atendimento da loja, facilitar as
condi¢cBes de pagamento e/ou aumentar seus gastos com publicidade, préticas que constituiriam, dessa
forma, barreiras a entrada.

5.1.2 — Tempestividade da Entrada:

35. A entrada serd considerada “tempestiva’ quando existir uma alta probalidade de ocorrer em um
periodo de tempo ndo superior a2 anos. A empresa Sonae informou, xxX. Estes prazos sdo consistentes com
a observacdo do tempo de maturacdo dos investimentos no setor. Outras redes tém citado prazos

18 pesquisa sobre Habitos dos Consumidores, site do | bope no endereco: www.ibope.com.br/consumo/produtos/andlise.htm
19 Segundo a empresa Sonae, XxX.
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relativamente diferentes daqueles anteriormente citados. No entanto, deve-se mencionar que nenhum deles
ultrapassa o periodo de 2 (dois) anos, tomados como prazo aceitavel para a entrada nessa andlise.

5.1.3 —Probabilidade de Entrada

36. A entrada serd considerada “provavel” quando as escalas minimas viavels forem inferiores as
oportunidades de venda no mercado a pregos pré-concentracio®®, ou seja, quando o montante de
investimento minimo necessério para construgdo e instalagdo de uma loja de supermercado ou hipermercado
for inferior a parcela de mercado potencialmente disponivel a um entrante.

37. Em primeiro lugar, cabe esclarecer que ndo dispomos de dados referentes a supermercados. Desta
forma a analise se concentrou sobre possibilidade da entrada de um hipermercado. Entretanto, como se vera
mais a frente, dadas as dimensdes do mercado relevante definido, se a entrada de um hipermercado for
considerada tempestiva e provavel, ela também serd considerada suficiente para inibir o exercicio do poder
de mercado.

38. Segundo as requerentes, SA0 necessarios Xxx para se implementar um hipermercado de porte médio de
cinco mil metros quadrados de &rea de venda.?! Apesar de n&o ter sido incluido o valor do terreno, o dado
apresentado no difere substancialmente dos val ores apresentados em outros casos’2.

39. J4as oportunidades de vendas - parcela de mercado disponivel para uma nova firma que queira entrar
no mercado — podem ser estimada com base no faturamento total do mercado relevante e da sua perspectiva
de crescimento. Note-se que para que a entrada seja provavel, é necessario que uma nova firma se aproprie
de um percentual minimo de parcela do mercado das empresas ja instaladas sem, no entanto, provocar uma
reducéo de precos, decorrente do aumento da oferta (ou sgja, a entrada deve ser lucrativa aos pregos pré-
concentracdo). Em geral, estabelece-se que esse percentual minimo sgja de 5% do total do mercado
relevante.

40. O guadro abaixo mostra uma estimativa do faturamento total do mercado relevante definido e de 5%
do mesmo.

Quadro 04 — ESTIMATIVA DO FATURAMENTO TOTAL DO MERCADO RELEVANTE 1

Faturamento Total 5% do Faturamento

Estimado (R$) Total Estimado (R%)

20 \/er Guia para Andlise Econémica dos Atos de Concentracao, pg. 35.

21 Fonte: Informagdo obtida em resposta ao oficio MF/SEAE/COGSE n°375/99..

22 No caso da Regi&o Metropolitana de Vitdria, por exemplo, s30 necessarios xxx para instalacio de um hipermercado. Esta
informacé&o foi obtida em resposta ao oficio MF/SEAE/COGSE n°1471/99 do parecer 25 de 30.01.01 em que sdo partes as
empresas Carrefour Comeércio Industria Limitada e Nova Empreendimento e Participaces Limitada. Ja em Porto Alegre o
valor parainstalagdo de um hipermercado varia de xxx, conforme informag&o obtida em resposta ao oficio MF/SEAE/COGSE
N°2625/00 referente ao ato de concentragdo n°08012.001297/99-34, em que sdo partes as empresas Sonae Distribuicdo do
Brasil S.A. e Nacional Supermercados S.A.
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Mer cado Relevante Geogr afico
01 XXX XXX
Fonte: Elaboracao propria, apartir de dados fornecidos pelas requerentes, concorrentes e estimagao.

Como o mercado relevante geogréafico 01 possui xxx do total dos check-outs da cidade xxx, estimamos que este mercado possui
aproximadamente xxx do faturamento total desta cidade. (o dado do faturamento total da cidade xxx encontra-se no anexo)

41. Como se observa, 0 valor do investimento minimo necessario para a abertura de um hipermercado é
muito inferior aos 5% do total do mercado relevante, que € de aproximadamente R$ xxx. Ademais, mesmo
desconsiderando, como foi feito, a possibilidade de que este mercado esteja em crescimento, o valor
apresentado comportaria a entrada de pelo menos dois hipermercados que tivessem um custo de
implementacdo de R$ xxx. Assim a entrada de pelo menos um hipermercado pode ser considerada provavel
no mercado relevante geogréfico 01.

5.1.4 — Suficiéncia da Entrada

42. Quando a entrada de uma empresafor tempestiva e provavel, ela serd, em geral, suficiente. A entrada,
guando suficiente, inibe uma possivel utilizacdo do poder de mercado da empresa adquirente apds a
operacdn?®.

43. A entrada de um hipermercado no mercado relevante geografico 1 foi considerada tempestiva e
provavel. Da mesma forma, a entrada de dois hipermercados, como hipoteticamente sugerido na condicéo
destacada na secdo anterior, também poderia ocorrer.

44. Note-se que a suficiéncia da entrada depende fundamentalmente da localizagdo do hipermercado, do
porte do estabelecimento e da dimensdo do mercado relevante definido. Assim, quanto maior for o tamanho
da loja (e consequentemente maior 0 seu poder de atracdo) e menor for a dimensdo do mercado, mais fécil
serd satisfazer a condicdo de suficiéncia. Da mesma forma, se a loja estiver localizada proxima ao centro do
mercado geogréfico definido, ser4 mais facil que esta loja se torne uma opcdo vidvel a grande parte dos
consumidores que vivem na regido definida, satisfazendo, também, a condicéo de suficiéncia.

45. No presente caso, dado que a dimensdo geografica do mercado relevante 1 ndo € significativamente
superior a uma circunferéncia de um raio de 5 Km, e visto que a capacidade de atracdo de uma loja de
hipermercado em grandes cidades gira em torno de 5 Km, é de se supor que a entrada de uma nova |oja,
principalmente proxima a parte central do mercado geografico definido, segja capaz de inibir o eventual poder
de mercado do grupo Sonae. Por sua vez, a entrada de duas lojas, desde ndo estejam localizadas muito
préximas uma da outra, pode gerar um efeito muito mais efetivo.

46. Portanto, aceitando-se os dados apresentados, e fazendo-se a ressalva de que qualquer entrada deva levar
em consideracdo também a capacidade concorrencial da nova firma (isto é, da capacidade de investir na
fixacdo da marca/ bandeira, da possibilidade de buscar as melhores condi¢des de negociagbes com
fornecedores, etc) ndo ha razdo para se supor que a entrada no mercado relevante geogréfico 1 ndo sgja
suficiente.

6 —RECOMENDACAO

23 para efeitos de simplificacéo, o exercicio de poder de mercado por parte de uma empresa consistira no ato desta aumentar
Seus pregos.
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47. Em xxx como 0 Sonae ndo possuia nenhuma loja, ocorreu substituicdo de agentes econdmicos, ndo
implicando, portanto, concentragéo.

48. Na cidade de xxx existiam, a época da operacao xxx lojas de super e hipermercados, das quais xxx
eram concorrentes do grupo Sonae e estavam relativamente distribuidos de forma dispersa pela cidade, como
€ possivel visualizar em mapa anexo. Dos concorrentes do Sonae, quatro sdo hipermercados pertencentes a
grandes redes vargistas nacionais como Carrefour, Wal-Mart e Companhia Brasileira de Distribuicéo
(CBD). Além de hipermercados, estdo presentes em xxx supermercados grandes que possuem um poder de
atracao relativamente forte, bem como redes locais concorrentes da rede Sonae xxx. Deve-se mencionar que
concorrentes da empresa Sonae apontaram as redes. XXX, COmo Seus principais concorrentes além da propria
empresa Sonae?*.

49. No mercado relevante geogréfico 2, em virtude do pequeno acréscimo de participagdo do Grupo
Sonae, Nndo encontramos nexo causal entre a operagao e a constituicdo de poder de mercado.

50. Apesar do grupo Sonae ter aumentado sua participacéo na cidade de xxx e, em particular, no mercado
relevante geogréfico 01, o exercicio do poder de mercado é inibido devido a presenca de algumas grandes
redes e, conforme assinalado neste parecer, pela possibilidade da entrada de novas firmas no mercado
geografico 1.

51. Assim, diante do exposto, concluimos que a operacdo € passivel de aprovacdo sob o ponto de vista da

concorréncia
A apreciacio superior.

LETICIA ANDREOLI GALVAO

Assistente Técnica

CLEVELAND PRATES TEIXEIRA

Coordenador-Geral de Comércio e Servigos

De Acordo.

CLAUDIO MONTEIRO CONSIDERA

Secretario de Acompanhamento Econémico

24 | nformagao obtida em resposta aos oficios MF/SEAE/COGSE de nimeros: n°2741/00, n°1514/00, n°1510/00, n°1515/00.
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ANEXO 1

Participacdo de Mercado para Curitiba Antes e Apos a Oper acéo.

Empresa Participacdo no mercado (%)
Antes Depois
Sonae
Coletéo
Total

Fonte: Elaboracao propria, a partir de dados enviados pel os proprios supermercados e hipermercados e pel as Requerentes.
* Dados referentes ao ano de 1999.
** Edtaredefoi inaugurada com umalojaem novembro de 1998, motivo para sua reduzida participagdo de mercado em Curitiba.
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ANEXO 2

A pesquisa enviada pelas Requerentes, intitulada “ Definicdo do Mercado Relevante Pertinente ao Varejo de
Bens de Abastecimento Domeéstico” argumentou gque 0s minimercados, assim como outros canais de
distribuicdo, como lojas especiaizadas, deveriam ser incluidos no mesmo mercado relevante do produto de
supermercados e hipermercados. Segundo referida pesquisa, isso ocorreria devido ao fato de que o
consumidor opta por estabel ecimentos que ndo os supermercados e hipermercados para adquirir produtos de
categoria especifica, como perecivels, bazar leve e bazar pesado.

Deve-se ressaltar, entretanto, que esta andlise foi realizada para categorias isoladas. Ocorre que o
consumidor, quando se dirige a um super ou hipermercado, em geral, adquire uma “cesta de bens’ e ndo
produtos isolados de determinadas categorias. Desta forma, minimercados, bem como outros canais de
distribuicdo, como lojas especializadas, ndo sdo considerados como substitutos de super e hipermercados e,
portanto, ndo sdo incluidos no mesmo mercado relevante do produto.

Foi argumentado, ainda, que o fator preco constitui-se como um motivo para os consumidores considerarem
canais alternativos de compra que ndo super ou hipermercados. Entretanto, consideramos que quando ocorre
um aumento significativo e ndo transitério na cesta de bens demandada pelo consumidor, este tende a
substituir um super ou hipermercado por outros super ou hipermercados. Sendo assim, o aumento de apenas
um ou poucos bens da cesta demandada do consumidor ndo pode ser considerado um motivo para o
consumidor efetuar suas compras em outros canais de distribuicdo. Ressalte-se, ainda, 0 comportamento one
stop shopping do consumidor padrdo, que ndo esta disposto a fazer varias paradas em diferentes
estabel ecimentos (mercearias, padarias, agougues, feiras-livres, etc) para comprar todos os itens de sua cesta
de consumo.

Ainda de acordo com a pesquisa, 0 hdbito do consumidor alterou-se depois do periodo de hiperinflacdo no
Brasil, isto €, apds 1994: no periodo de inflacdo, o consumidor realizava “grandes compras’, com o intuito
de evitar a perda de seu poder de compra; no entanto, com a estabilizacdo econdbmica o consumidor passou a
fazer “compras menores’, semanais, em outros pontos de venda, aém dos super e hipermercados.
Consideramos, porém, que, tal mudanca de hébito do consumidor ndo congtitui argumento a favor de se
incluir outros pontos de venda no mesmo mercado relevante do produto de supermercados e hipermercados.
Em outras palavras, mesmo que o consumidor padréo deixasse de fazer suas compras de més e passasse a
fazer compras menores, semanais, tais compras continuariam a ser realizadas em supermercados ou
hipermercados, pois o consumidor visa adquirir uma cesta de bens e ndo itens isolados.




