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DES COMMUNAUTE
EUROPEENNES

PROCEDURE CONCENTRATI ONS
DECI SI ON ARTI CLE 6(1) b

VERSI ON PUBLI QUE

Ala Partie notifiante

Messi eur s,

bjet : Affaire No |IV-M 242- PROVODES/ BRMC

1

Le 12 juin 1992, | a soci été PROMODES a notifié |'accord par | eque
elle acquiert via sa filiale PRODIM S. A. 95% des actions de |la
Soci ét é BRMC.

Apr és exanmen de cette notification |a Comm ssion a abouti a la
conclusion que |'opération notifiée entre dans |e chanmp
d' application dureglement du Conseil No 4064/ 89 et ne soul éve pas
de doutes sérieux quant a sa conpatibilité avec | e marché comrun.

LES PARTI ES

La soci ét ¢ PROMODES exerce en France et a |'étranger une activité
de distribution de produits alinmentaires et non alinmentaires au
stade de gros et au stade du détail

La soci ét é BRMC exerce une activité de grossiste alinentaire ainsi
gqu' une activité de distribution de produits alinmentaires et non
alimentaires au stade du détail dans le Nord et |'"Est de la
France.

CONCENTRATI ON

L' acquisition de la société BRMC par PROMODES constitue une
opération de concentration au sens de |"article 3(1) du reégl enent
comunaut ai re 4064/ 89.

DI MENSI ON  COMMUNAUTAI RE

L' opération notifiée a une dinmension conmunautaire. Le chiffre
d'affaires nondi al et le chiffre d affaires comrunautaire du
Groupe PROVODES, respectivenent d' environ 10,9 mlliards d' Ecus
et 10,4 mlliards d' Ecus, ainsi quelechiffre d affaires consolidé
de BRMC qui s'établit & environ 337 mllions d'Ecus, sont
supérieurs aux seuils prévus a |'article 1(2) du Reglenment. En
outre, les parties neréalisent pas |es deux tiers de leurs chiffre
d'affaires dans un seul et méne Etat nenbre.
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V. COWATIBILITE AVEC LE MARCHE COVMUN

(1) Marchés pertinents

6.

L' opération concerne d une part |les marchés de la distribution
de détail et d autre part, les marchés de la distribution de
gr os.

i) Marchés de la distribution_de détai

Marché de produits

L'activité de distribution de détail consiste a proposer aux
consommat eurs une offre plus ou nmoins diversifiée de fanm |l es de
produits, dans un assortiment plus ou noins |arge et dans une
surface de vente plus ou mins vaste. Cette activité peut
s' exercer par libre-service ou avec |a présence d' un vendeur; i
y a lieu de distinguer les offres des petits comrerces
spécialisés, des petites surfaces de ventes, des npyennes et
grandes surfaces:

a) les petits comerces spécialisés tels que par exenple les
boucheries, charcuteries, boulangeries etc. présentant un
assortiment limté & une fam|le de produits |aquelle résulte
| e plus souvent de |'exercice d un métier d' artisan;

b) les petites surfaces de proximté inférieures a 400n? (autres
commerces traditionnels, mini |ibre-service, supérettes)
comer ci al i sant un assortinent réduit dans différentesfamlles
de produits et correspondant |le plus souvent a des besoins
d'achats réduits en quantité, de dépannage ou de
conpl énentarité

c) | es moyennes et grandes surfaces (supermarchés et hypermarchés
de plus de 400 nf) présentant un assortinent de produits
beaucoup plus large tant par | e nonbre de fam ||l es de produits
que par |le nonbre de références dans chacune d'elles et
correspondant a des besoi ns d' achat en pl us grande quantité et
pl us diversifiés; cette plus grande vari été des produits dans
| 'offre d assortinment | eur donnant | a possibilité de prati quer
des politiques de prix différenci ées avec des prix faibles sur
certains produits et un anortissenent de cette baisse sur
d' autres produits;

d) Les surfaces pratiquant |e discount, pouvant occuper des
surfaces supérieures nmis aussi parfois inférieures a 400n2,
dans |lesquelles |es produits sont présentés dans un
condi ti onnenment proche de celui du gros (cartons, palettes) le
consonmmat eur détaill ant [ui-méme  selon ses besoins. Ces
surfaces se distinguent tant des petites surfaces par |eur
ni veau de prix que des supernmarchés et hypermarchés par
| eur nonbre de références beaucoup plus restreint.

Les points de vente concernés par | ' opération notifiée
apparti ennent aux cat égories définies aux points b) et c).

Mar ché géographi que

Le marché géographi que de | a distribution des produits au détai
est local.
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Du poi nt de vue du consommateur, |e choix d un point de vente est
fonction de |'approvisionnenent qu'il recherche: la nmise en
concurrence entre distributeurs selimtera aux points de vente de
proxinmté en cas d' achats de petites quantités ou de dépannage;
elle s'exercera dans un rayon plus grand pour les achats en
grandes quantités.

Les professionnels considérent ainsi que | es zones de chal andi se
des points de vente sont délinités géographi quenent par un rayon
de 10 & 20 minutes de transport en voiture , ce qui correspond a
une aggl omération voire a une partie d' agglomération en nmlieu
urbain et a des zones plus vastes en mlieu rural. Parm |es
criteres qui font varier |le rayon des zones figurent la taille du
poi nt de vente (dont dépend la variété des assortinents et des
produits), les infrastructures comerciales qui lui sont
associ ées, les voies de comunication et la qualité de |eur
praticabilité. La contrainte de transport dessine ainsi des zones
de points de vente qui peuvent se recouper.

Les chevauchenents entre zones produi sent des effets sur
| ' honobgénéité des conditions de concurrence, effets qui dépendent
des facteurs suivants

- les intersections des zones sont fonction de la densité
d' inplantation des points de vente et de la densité de
| "habitat. Elles sont donc fréquentes en nmlieu urbain, et
plus rares en mlieu rural;

- |"effet du chevauchenent est proportionnel a la part des zones
entrecroi sées, laquelle est de plus en plus reduite au fur et
a mesure que |'on s'éloigne des villes.

Du poi nt de vue des offreurs, |a plupart des grands groupes de |l a
di stribution (Carrefour, PROMODES, Leclerc, Intermarché..) sont
présents a |'échelle du départenment (et a fortiori a |I'échelle
régionale ou plus). Ils peuvent ainsi se concurrencer de zones a
zones et cela d autant plus facilenent qu'ils disposent de
pl atef ormes régionales pour livrer leurs différents points de

vente du départenent ou de |a région.

Il apparait ainsi que la délimtation géographi que des nmarchés de
la distribution de détail peut recouvrir des contours assez
différents en fonction des critéres économ ques exposés cCi-
dessus. La Commission est consciente qu' une définition
géographi que précise de ces marchés est donc difficile nmais
rel éve que, dans |e cas d' espéce, | e départenent apparait étre
| e cadre géographi que qui est | e plus appropri é pour rendre conpte
tant des effets d' entrecoupenents entre zones que de ceux de |la
concurrence entre les offreurs.

ii) Marché de la distribution des produits en gros
Marché de produit

Les distributeurs de produits en gros ou dem -gros exercent une
fonction de revente de produits achetés en quantités auprés de
détaillants. Au-del adecettefonctiontraditionnelled' éclatenment

des commandes qui va de |'approvisionnement aupres de
fourni sseurs, au conditionnenent, au stockage et au transport des
produits jusqu'aux clients, ils ont étendu leurs services a la

gestion des commandes et a |l a pronotion des ventes.

Le marché de la distribution des produits en gros - égal enent
dénommé du négoce - est représent é par des grossi stes i ndépendants
qui livrent a tout détaillant quel que soit son statut.
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Ce marché n'inclut pas les prestations de gros des groupes de
di stribution aux points de vente | eur appartenant ou |eur étant
franchi sés. Dans ce cas, cette prestation internalisée par |le
groupe est associée a un ensenble d'autres prestations qui
constituent la politique comerciale et de gestion du groupe
mat éri ali sée par un contrat (architecture et design du point de
vente, adhésion a la centrale d achat, contréle de gestion et
passati on des conmandes, marchandi sing et pronotion des ventes,
ensei gne. .).

Les groupes peuvent cependant accessoi renment avoir une activité de
gros aupreés de détaillants i ndépendants, ce qui devra étre pris en
conpte dans |'appréciation de |la position de |'entrepri se.

Mar ché géographi que

Le marché de | a distribution des produits en gros se caractérise
par le fait qu'il concerne une relation entre entreprises
(busi ness to business).

Les négoci ants organi sent |eurs tournées de livraison a partir
d' un ou plusieurs entrepdts selon | eur i nportance. Leur spectre de
prospection peut étre relativenent |arge, soit du fait du vol une
des commandes justifiant | e dépl acement ou encore pour des notifs
de concurrence. Le marché peut donc étre défini comme étant au
noi ns régi onal (plusieurs departenents).

Appr éci ation de |'opération

Cette opération de concentration donne lieu a |'acquisition de
poi nts de vente et al'extension de |'activité de gros de PROVODES
dans des zones ou | e groupe était peu ou pas inplanté.

i) Marché de la distribution au détai

Dans aucun des départements concernés par la concentration,
| ' opération ne crée de position dom nante pour |es raisons
sui vant es:

- pour les points de vente de noins de 400n2, les parts de
marché a |'issue de |'opération sont inférieures a 10%

- pour les points de vente supérieurs a 400n2, |'acroissenment
de parts de marché causé par |'opération est de trés faible
anpleur et les parts de marché atteignent noins de 10% a
| " exception des départenments du Nord, du Pas-de-Calais, des
Ardennes et de |la Haute Marne ou elles varient de 10% a 20%
ai nsi que dans |l e départenent de la Sonme ou elle s'établit un
peu en dessous de 25%

- sur chacun de ces marchés, il existe des concurrents nonbreux,
pui ssants, dont la plupart appartiennent a des chalnes
nati onal es (PROVODES figure au 5° rang de ces concurrents);
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- |le marché est encore caractérisé par de faibles barriéres a
|'entrée. En effet, nménme s'il existe une réglenentation
relative a |'inplantation de points de vente, |es entrées sur
|l e marché demeurent possible soit par |le rachat de points de
vente existants ou par |le noyen de |a franchi se.

ii) Marché de la distribution en gros

Il n"apparait pas, que |'opération concernée crée une position
dom nante pour |es raisons suivantes :

- Le négoce de gros en France se caractérise par un grand
nombre d'offreurs, gqu' il s'agisse des groupes i nt égr és
dével oppant une activité de négoce (PROMODES, Docks de France,
UNICO..) d'unions de grossistes, (DIFRA, DI SCO..) ou de
grossi stes i ndépendants (Metro, Baud, La Moderne..).

- Dans |les zones concernées par |'opération, des offreurs
concurrents inportants sont inplantés RIPOTOT, LA MODERNE,
UNI CO et UNALEST dans les régions de |' Est; PIDOU et surtout

Cotteau et Metro dans | e Nord.
Rel ati ons verticales

Conpte tenu des positions respectives de PROMODES et de BRMC sur
| es marchés de | a distribution de détail et du gros, |'acquisition
de BRMC ne nodifiera pas significativenent les relations
vertical es de PROMODES avec ses fournisseurs.

CONCLUSI ON
Pour | es raisons ci-dessus exposées, | a Conm ssion a déci dé de ne
pas s' opposer a |'opération notifiée et |a déclarer conpatible

avec le marché conmun. Cette décision est adopté en application
de | "article 6 paragraphe 1(b) du Régl ement du Conseil No 4064/ 89.

Pour | a Comm ssi on,
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