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Decisao da Comissao
de 25 de Julho de 2001

que declara uma concentracio compativel com o mercado comum e 0
funcionamento do Acordo EEE

(Processo n° COMP/M.2333 — De Beers/LVMH)

(Apenas faz fé o texto em lingua inglesa)

(Texto relevante para efeitos do EEE)

A COMISSAO DAS COMUNIDADES EUROPEIAS,
Tendo em conta o Tratado que institui a Comunidade Europeia,

Tendo em conta o Acordo sobre o Espaco Econdmico Europeu e, nomeadamente, o n° 2,
alinea a), do seu artigo 57°,

Tendo em conta o Regulamento (CEE) n® 4064/89 do Conselho, de 21 de Dezembro de
1
1989, relativo ao controlo das operagdes de concentragdo de empresas , com a ultima

redaccdo que lhe foi dada pelo Regulamento (CE) n° 1310/972 e, nomeadamente, o n° 2
do seu artigo 8°,

Tendo em conta a decisdo da Comissdo de 18 de Abril de 2001 de dar inicio ao processo,

Tendo em conta o parecer do Comité Consultivo em matéria de concentracdo de
3
empresas ,

CONSIDERANDO O SEGUINTE:

1. A Comissdo recebeu, em 9 de Marco de 2001, uma notificagdo de um projecto de
concentragdo, nos termos do artigo 4° do Regulamento (CEE) n°4064/89

1 JO L 395 de 30.12.1989, p. 1; rectificagdo JO L 257 de 21.9.1990, p. 13.
JOL 180 de 9.7.1997, p. 1.
3 JO



II.

(Regulamento das concentragdes), através da qual as empresas Riverbank
Investments Limited ("Riverbank"), controlada pelo grupo De Beers (“De Beers”), e
Sofidiv UK Limited (“Sofidiv”), controlada pela LVMH Moét Henessy Louis
Vuitton (“LVMH”), adquirem o controlo conjunto de uma empresa récem-criada,

[que constitui uma empresa comum]* a Rapids World Limited (“Rapids World”),
mediante a aquisi¢do de acgdes.

Em 18 de Abril de 2001, a Comissd@o decidiu, nos termos do n° 1, alinea c), do artigo
6° do Regulamento das concentragdes e do artigo 57° do Acordo EEE, dar inicio a um
processo neste caso.

O Comité Consultivo discutiu o projecto da presente decisdo em 16 de Julho de 2001.
AS PARTES

A De Beers desenvolve amplas operagdes em todo o mundo. As suas principais
actividades situam-se nos mercados a montante do sector dos diamantes,
nomeadamente a prospec¢do, extracgdo, recuperacao, avaliacdo e comercializagdo de
diamantes em bruto. As suas actividades no mercado dos diamantes lapidados sdo
limitadas e ndo desenvolve qualquer actividade no mercado retalhista de joalharia.

A LVMH desenvolve actividades, principalmente, na produ¢do e venda de artigos de
luxo, possuindo diversas marcas famosas, organizadas internamente nos seguintes
sectores: vinhos e bebidas espirituosas, moda e artigos de couro, perfumes e
cosméticos, relogios e joalharia, distribui¢do selectiva, comunicacdo social, arte e
leildes.

A principal actividade da Rapids World consistird na venda a retalho de joias com
diamantes. A Rapids World dedicar-se-a a venda a retalho de joias com diamantes,
sendo possivel que alargue as suas actividades a venda a retalho de outros produtos
de luxo.

A OPERACAO

Em 16 de Janeiro de 2001, a Riverbank e a Sofidiv concluiram um acordo de
accionistas relacionado com a criagdo da nova , a Rapids World.

III. CONCENTRACAO

8.

9.

10.

A operagdo proposta implica a criagdo de uma nova empresa, a Rapids World.

A De Beers e a LVMH serao as empresas-maes da Rapids World, com [descrigao dos
direitos de voto]* e capacidade para exercerem o direito de veto em questdes que
afectem a politica comercial da Rapids World, [descri¢do da politica comercial]*. Por
conseguinte, a De Beers e a LVMH irdo ter o controlo conjunto da Rapids World.

A nova empresa comum ird adquirir diamantes lapidados e outras matérias-primas a
terceiros. Ira assegurar internamente o design de joias, subcontratar a produgdo e
distribuir os produtos, através de um sistema de distribuicdo préprio, em mercados
em que dispdoe de lojas que sdo propriedade da Rapids World. Para que a Rapids

Foram alteradas algumas partes do presente texto para impedir a divulgacdo de informagdes
confidenciais; essas partes estdo inseridas dentro de parénteses rectos e estdo assinaladas com um
asterisco.



11.

World possa desenvolver estas actividades, ambas as empresas-maes a dotaram,
desde o inicio, de significativos recursos financeiros, humanos e patrimoniais.

A empresa comum proposta ira assegurar, de forma duradoura, todas as funcdes de
uma entidade econdémica autonoma. Por conseguinte, a operacdo proposta constitui
uma concentracdo, na acep¢ao do n° 1, alinea b), do artigo 3° do Regulamento das
concentragoes.

IV. DIMENSAO COMUNITARIA

12.

13.

As empresas em causa tém um volume de negdcios total a escala mundial superior a
5 000 milhoes de euros* (De Beers: 5 171 milhdes de euros; LVMH: 8 547 milhdes
de euros). Cada uma destas empresas tem um volume de negodcios comunitario
superior a 250 milhdes de euros (De Beers [...]* milhdes de euros; LVMH 2 960,9
milhdes de euros), mas nenhuma realiza mais de dois ter¢os do seu volume total de
negdcios na Comunidade num unico Estado-Membro. Por conseguinte, a operagao
notificada tem dimensdo comunitaria, na acep¢ao do n° 2 do artigo 1° do
Regulamento das concentragdes.

MERCADOS RELEVANTES
A. Mercado do produto relevante

O sector econdmico em causa € o sector dos diamantes, que compreende os seguintes
estadios de producao:

(1) exploragdo e prospeccao;

(i1) extrac¢ao e recuperacdo de diamantes em bruto;

(1i1) triagem, avaliagdo e fornecimento de diamantes em bruto;
(iv) comércio;

(v) producao (isto &, lapidagdo e polimento);

(vi) produgdo de joias;

(vii) venda de joias por grosso;

(viii) venda de joias a retalho.

14. Esta cadeia pode ser dividida em trés grandes segmentos: (a) prospeccao, extracgao e

fornecimento de diamantes em bruto; (b) producdo e venda de diamantes lapidados e
(¢) producdo e venda de joias com diamantes. Cada um destes segmentos requer
conhecimentos e competéncias totalmente diferenciados, bem como investimentos
inteiramente diferentes.

Volume de negodcios calculado em conformidade com o n°1 do artigo 5° do Regulamento das
concentragdes ¢ a Comunicag¢do da Comissao relativa ao calculo do volume de negdcios (JO C 66 de
2.3.1998, p. 25). Na medida em que incluem o volume de negocios do periodo anterior a 1 de Janeiro de
1999, os dados sao calculados com base nas taxas de cdmbio médias do ecu e convertidos em euros numa
base de um para um.
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Prospecgdo, extracgdo e fornecimento de diamantes em bruto

Os diamantes sdo a mais dura substancia natural, e ocorrem nos quimberlitos (a
principal rocha hospedeira na Africa do Sul) e nos lamproitos (a principal rocha
hospedeira na Australia). Os quimberlitos penetram na crosta terrestre através de
“chaminés” (diatremas) ou de fissuras e sills. Existem em todo o mundo milhares de
chaminés quimberliticas, mas sdo poucas as que contém diamantes e menos de 1 em
cada 200 jazidas quimberliticas tem condi¢des para se tornar uma mina importante.
Das 6 500 formagdes quimberliticas até agora descobertas em todo o mundo, apenas
50 deram origem a minas de diamantes sustentaveis. Alguns diamantes, que sofreram
a erosdo provocada pelas chaminés quimberliticas, foram transportados pelos rios e
encontram-se concentrados em depdsitos aluviais. Os diamantes que ocorrem no
cascalho aluvial diamantifero sdo, na sua maior parte, de elevada qualidade. A
exploracao dos depositos de cascalho aluviais implica, em primeiro lugar, a remocao
da camada de cobertura (normalmente areia e saibro), a fim de expor a camada de
cascalho diamantifero, que ¢ em seguida escavada e tratada com vista a extrac¢cdo dos
diamantes. No caso do fundo do mar, os diamantes sdo recuperados através de navios
especialmente adaptados, conhecidos por “minas flutuantes”. A producao mundial de
diamantes naturais atinge cerca de 120 milhdes de quilates anuais.

Apo6s a extraccdao, os diamantes em bruto podem ser comercializados de diversas
formas. A maior parte da producdo de diamantes em bruto ¢ canalizada através da
Diamond Trading Company (“DTC”)3, filial a 100% da De Beers. A DTC
comercializa os diamantes produzidos nas minas que sdo propriedade exclusiva da De
Beers e nas minas em que a De Beers ¢ parceiro de uma empresa comum, bem como
os diamantes que sdo vendidos a De Beers, sob contrato, por outros produtores
(nomeadamente Alrosa e BHP). Até ha pouco tempo, a De Beers também comprava
no mercado livre diamantes que comercializava através da DTC®. Os outros
produtores podem comercializar os diamantes por outros meios. Podem, por exemplo,
vender os diamantes em bruto a negociantes especializados nesse tipo de diamantes
ou directamente a operadores a jusante na cadeia de produ¢do dos diamantes, quer
lapidadores, quer retalhistas’. Na 1ltima década verificou-se um aumento da
percentagem da producdo mundial de diamantes em bruto comercializada através de
canais alternativos. Nao obstante, a DTC ainda comercializa quase dois ter¢os da
producdo mundial de diamantes em bruto. A Comissdo ndo toma posi¢do quanto a
questdo de saber se existe um mercado para a prospec¢do e producido de diamantes
em bruto independente e a montante do mercado do fornecimento de diamantes em
bruto, na medida em que tal ndo € necessario para efeitos da presente decisdo.

Na medida em que a procura de diamantes lapidados decorre da procura de artigos de
joalharia por parte dos consumidores, ¢ igualmente necessario examinar as condi¢des
de concorréncia ao nivel retalhista, antes de extrair conclusdes acerca dos mercados
relevantes a montante. Como se demonstra nos pontos 25 a 32, os mercados
retalhistas de maior dimensdo sdo os que comercializam joias com diamantes, o que
confirma uma conclusdo preliminar segundo a qual a dimensao do mercado relevante

Anteriormente designada Central Selling Organisation.

A fim de minimizar os riscos de comercializagdo de diamantes provenientes de “regides em conflito”,
a De Beers deixou de adquirir diamantes no mercado livre.

Por exemplo, a Tiffany, retalhista de joéias com diamantes, criou recentemente uma empresa comum
com uma empresa mineira que assegura o fornecimento directo a Tiffany de uma parte da producao de
diamantes em bruto da mina. A Tiffany estabelecera com lapidadores os contratos necessarios para a
lapidacdo desses diamantes em bruto.
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a montante corresponde a do mercado de diamantes em bruto, que engloba a
extrac¢do e a comercializagdo de diamantes em bruto.

A Comissdao também investigou se existe um unico mercado relevante para os
diamantes em bruto ou se este mercado compreende diversos mercados relevantes de
menor dimensdo. Na sua notificagdo, as partes argumentavam que, devido a natureza
muito diferenciada do produto, existe continuidade desde as pedras de menor
qualidades até as de maior qualidade e que ndo ¢ possivel quebrar esta continuidade,
pelo que também ndo ¢ possivel definir mercados relevantes distintos. Durante a
investigacdo de mercado, esta posi¢cao ndo colheu apoio universal. Os operadores que
responderam aos questiondrios da Comissdo, tanto concorrentes como clientes,
referiram que os diamantes em bruto podem ser incluidos numa série de subgrupos.

Regra geral, os critérios que presidem a divisdo em categorias dos diamantes em
bruto prendem-se com a qualidade dos diamantes lapidados que podem ser obtidos a
partir desses diamantes em bruto. Por exemplo, os diamantes em bruto podem
dividir-se em diamantes destinados a joalharia ¢ em diamantes destinados a
utilizagdes industriais. Um operador indicou ainda que existem referéncias
normalizadas no sector, baseadas nas seguintes categorias: (i) diamantes em bruto
que produzem diamantes lapidados com 0,50 quilates ou mais, brancos, com
inclusoes leves e designados gemas; (i1) diamantes em bruto que produzem diamantes
lapidados com 10 a 50 pontos8, de primeira categoria em termos de cor ¢ qualidade;
(ii1) diamantes em bruto que produzem diamantes com menos de 10 pontos, de
primeira categoria em termos de cor e qualidade; (iv) diamantes em bruto que
produzem gemas de menor qualidade (designadas near gems), que requerem muita
mao-de-obra para eliminar os residuos.

Embora estas possam ser referéncias normalizadas do sector, a Comissdao ndo dispde
de elementos suficientes para concluir que cada um destes segmentos constitui um
mercado relevante distinto. Além disso, para efeitos da presente analise, ndo ¢
necessario apurar se existem mercados de menor dimensao, uma vez que a conclusao
de que a De Beers ocupa uma posicdo dominante permanece valida,
independentemente da classificacdo do mercado dos diamantes em bruto.

A luz do que precede, conclui-se que o fornecimento de diamantes em bruto constitui
o mercado relevante a montante.

Produgdo e comercializagao de diamantes lapidados

Antes de serem integrados em pecas de joalharia, os diamantes em bruto sdo
transformados, por lapidadores, em diamantes lapidados. Devido a natureza dos
diamantes, nomeadamente a sua dureza, a lapidacdo dos diamantes em bruto requer
qualificagdes e equipamentos muito especificos. Por exemplo, os lapidadores devem
ser capazes de apreciar criticamente um diamante em bruto, de modo a poderem
decidir qual o tipo de lapidagdo que mais o valoriza. E extremamente improvavel que
empresas que investiram para satisfazer as exigéncias especificas da lapidag¢dao de
diamantes mudem o seu equipamento para passarem a lapidar outras pedras
preciosas.

A De Beers tem como cliente a maior parte dos grandes lapidadores de todo o
mundo, os chamados “sightholders”, que se concentram, na sua maior parte, nos
centros de lapidagdo tradicionais de Antuérpia, Nova lorque, Telavive e Mumbai.

8

1 ponto = 0,01 quilates.
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Este segmento da cadeia do diamante permanece bastante fragmentado, com as
vendas da De Beers, que representam quase dois tercos do comércio mundial, a serem
arrematadas por cerca de 120 sightholders. A De Beers esta igualmente activa neste
segmento da cadeia dos diamantes, através das suas empresas Diamdel e The
Polished Division®.

Para efeitos da presente decisdo ndo ¢ necessario determinar se a lapidacdo de
diamantes constitui ou ndo um mercado relevante distinto, na medida em que esta
actividade nao ¢ directamente afectada pela operacdo e a apreciagdo da operacao se
mantém inalterada, independentemente da defini¢do escolhida.

Venda a retalho de joias com diamantes

Na notificagdo, as partes argumentavam que o mercado do produto relevante é o da
venda a retalho de artigos de luxo, incluindo jéias com diamantes e outras joias. Entre
os argumentos avangados pelas partes neste contexto inscrevem-se os que a seguir se
expdeml!0. A criatividade e a imaginagdo constituem as marcas distintivas dos
produtos de luxo, pelo que os designers e os estilistas desempenham um papel
fundamental na cria¢dao de produtos de distingdo. Os artigos de luxo sdo apreciados,
simultaneamente, enquanto artigos e enquanto arte e possuem caracteristicas
tangiveis, como o design, a qualidade e o alto preco, e caracteristicas intangiveis,
como a sua aura de exclusividade e o seu prestigio. Os artigos de luxo sdo desejados
sobretudo por si proprios, independentemente da fungdo a que se destinam.

As partes argumentam ainda que as decisoes relativas a compra de artigos de luxo por
parte dos consumidores nao sdo determinadas pelo preco, mas sim por outros
factores, pelo que “a abordagem da Comissdo no que se refere a substituibilidade no
lado da procura ¢, na medida em que avalia a funcionalidade e o prego, inadequada
em termos de defini¢do do mercado dos artigos de luxo”!1.

Os testes de mercado realizados pela Comissao, tanto na fase inicial da investigagao
como na fase subsequente, revelaram, de um modo geral, que, dado o grau de
heterogeneidade dos artigos de luxo, seria inadequada a inclusdo das joias com
diamantes num vasto mercado de artigos de luxo.

Ademais, durante a investigagdo de mercado, uma minoria dos operadores que
responderam ao questionario da Comissdo afirmou que uma defini¢do rigorosa do
mercado poderia ser a de um mercado de “joalharia fina”, que incluiria jéias com
encastragdoes de pedras preciosas (diamantes, rubis, esmeraldas e safiras encastradas
em platina ou ouro), distinto do mercado das joias semipreciosas (como ametistas,
aguas marinhas ou turmalinas incrustadas em ouro ou prata) e do das joias de fantasia
(pedras falsas incrustadas em metais comuns banhados a ouro). A diferenga reside
nos canais de distribuicdo e comercializacdo, dado que a joalharia fina e a joalharia
com diamantes sdo comercializadas de forma mais selectiva, através de vendedores
independentes de topo de gama ou de cadeias de lojas exclusivas.

A aquisicdo de joias com diamantes ndo ¢ uma ocorréncia frequente. Em larga
medida gracas aos esfor¢cos de marketing desenvolvidos pela De Beers ao longo de

10
11

A Rapids World ficara expressamente proibida de adquirir diamantes lapidados a qualquer das
empresas propriedade da De Beers.

Formulario CO, Secg¢do 6.B.1.
Formulario CO, Secg¢do 6.E.3.1.
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varios anos, uma parte significativa da procura de joias com diamantes surge
associada a ocasides bem definidas da vida das pessoas, como ¢ o caso,
nomeadamente, do anel de noivado com diamante. O esforco de promogao da De
Beers — em especial a campanha “Um diamante ¢ para sempre” — reforgou o
imaginario emocional em torno dos diamantes. Devido a este imaginario, a joalharia
com outras pedras preciosas nao substituiria com rigor a joalharia com diamantes.

Além disso, e dado que a Rapids World vai concentrar a sua actividade nas joias com
diamantes fabricadas com diamantes de qualidade superior, em especial com
diamantes que apresentam as melhores cores, foi necessario apreciar se a joalharia
que utiliza este tipo de diamantes constitui um mercado relevante distinto no interior
do mercado mais vasto dos diamantes para joalharia. Contudo, a Comissdo nao
obteve elementos suficientes para concluir da existéncia de mercados relevantes
distintos.

Igualmente devido ao facto de a nova empresa comum concentrar a sua actividade em
produtos de marca, foi necessario apreciar se existe um mercado relevante distinto
para as joias com diamantes de marca. Os elementos apresentados pelas partes
relativos a vendas-piloto de joalharia de marca revelam que estas vendas suscitaram
um acréscimo na procura de joias com diamantes, o que, indirectamente, vem apoiar
a tese da existéncia de um mercado distinto para as jéias com diamantes de marca, na
medida em que as vendas de joias de marca foram complementares — e ndo
alternativas — das vendas de joias sem marca. Por si so, este dado ndo permite
concluir da existéncia de um mercado distinto para as joias com diamantes de marca,
embora constitua uma indicagao de que tal mercado pode existir. A Comissao obteve
igualmente elementos que revelam que o ambito geografico da concorréncia em
matéria de joias com diamantes de marca ¢ mais vasto do que o relativo as joias com
diamantes sem marca (ver pontos 35 a 39). Nao obstante, no caso em apreco, ndo ¢
necessario chegar a uma conclusdo sobre este ponto, na medida em que a avaliagdo
da concorréncia se manteria inalteravel, independentemente da defini¢cao escolhida.

Em suma, conclui-se que o mercado do produto relevante ¢ o mercado da venda a
retalho de joias com diamantes.

B. Mercados geograficos relevantes
O fornecimento de diamantes em bruto

Actualmente, os diamantes em bruto s3o extraidos em cerca de 25 paises em todo o
mundo, no subsolo, a céu aberto e em sitios offshore, e transformados em 30 paises.
O teste de mercado revelou que, devido ao numero limitado de vendedores de
diamantes em bruto, a relagdo valor/peso do produto, que ¢ elevada, e a fungibilidade
dos diamantes em bruto destinados a ser lapidados de uma determinada forma, o
comércio de diamantes em bruto se processa a escala mundial.

Produgdo e comercializagdo de diamantes lapidados

No que respeita a producdo e a comercializagdo de diamantes lapidados, estima-se
que 26 paises dispdoem de oficinas de lapidagdo, sendo quatro os centros tradicionais
de lapidacdo (India, Israel, Bélgica e Estados Unidos). Os centros de lapidacio tém
vindo a especializar-se cada vez mais no que se refere ao tipo de artigo que
produzem. No entanto, para efeitos da presente decisdo, ndo ¢ necessario determinar
se o mercado geografico tem dimensdo mundial ou regional, uma vez que a
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apreciacdo em termos de concorréncia se mantém inalterada, independentemente da
sua defini¢do.

Venda a retalho de joias com diamantes

As partes afirmam que o mercado geografico da venda a retalho de joalharia tem
dimensao mundial. Consideram que a prevaléncia das viagens e do turismo
internacionais significa que os turistas constituem um alvo para os joalheiros e que o
facto de ser possivel viajar facilmente e a pregos relativamente baixos pode incentivar
os consumidores a deslocarem-se expressamente para compras a cidades que sdo
simultaneamente centros de moda. As partes consideram igualmente que uma série de
retalhistas, como Cartier, Tiffany & Co (“Tiffany”), Bulgari ¢ Van Cleef & Arpels,
tendem a operar ou a ter pontos de venda em muitos paises, pelo que comercializam
os seus produtos numa perspectiva internacional, adaptando-se pouco ou nada as
caracteristicas nacionais. Acrescentam que o estado da economia mundial, o
comportamento dos mercados financeiros e as flutuagdes das taxas de cdmbio t€m um
impacto significativo no mercado da joalharia e que os custos de transporte sdao
relativamente baixos proporcionalmente aos elevados pregos dos artigos de joalharia.

Relativamente ao pequeno segmento de mercado das joias com diamantes de marca,
os argumentos avancados pelas partes foram confirmados pelas respostas dos
operadores aos questiondrios da Comissdo. As joias com diamantes de marca sao
vendidas em todo o mundo com o mesmo padrio e a mesma qualidade. Os
consumidores adquirem um produto especifico criado por um designer, cuja marca ¢
imediatamente reconhecivel devido ao seu design e ao seu aspecto. As vendas das
joias com diamantes de marca tém cardcter mundial, na medida em que a mesma
marca ¢ vendida da mesma forma na Comunidade, nos Estados Unidos ou no Japao.

Contudo, em relacao as demais joias com diamantes, a investigacdo da Comissao nao
permitiu concluir que o mercado geografico relevante da venda a retalho de joéias com
diamantes tem dimensdo mundial. A concorréncia entre os vendedores de joias com
diamantes tem, principalmente, um caracter local e, acessoriamente, um caracter
nacional. Para comprar um diamante ¢ necessario ter confianca no vendedor e, neste
contexto, ¢ importante a proximidade em relagdo ao cliente. Por este motivo, mesmo
os pequenos joalheiros locais tém condigdes para enfrentar e vencer a concorréncia,
desde que disponham de joias para vender.

Verificam-se igualmente diferencas de pregos entre os diversos mercados regionais.
Por exemplo, no Japao, os precos sdo por norma mais elevados do que nos Estados
Unidos ¢ na Comunidade. Devido a importancia que o prego assume para oOS
consumidores, os precos sdo fixados numa base nacional e ndo sdo ajustados em caso
de mudancga dos pregos relativos, na sequéncia, por exemplo, de alteragdes das taxas
de cambio entre dois paises.

Embora o argumento segundo o qual o mercado geografico relevante da venda a
retalho de diamantes tem dimensdo mundial possa ser refutado, para efeitos da
presente decisdo ndo € necessario decidir se os mercados retalhistas relevantes tém
uma dimensao europeia (ou seja, EEE), nacional ou local. Por conseguinte, conclui-se
que o mercado retalhista da joalharia com diamantes tem, no maximo, uma dimensao
geografica ao nivel do EEE, embora se afigure que o segmento da venda a retalho de
joias com diamantes de marca podera constituir um mercado de dimensdo mundial.
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O sector dos diamantes — a nova estratégia da De Beers

A presente operagdo inscreve-se na nova estratégia com que a De Beers procura
substituir a sua abordagem monopolistica tradicional, assente no controlo da oferta,
por uma estratégia baseada em acgdes centradas na procura e na criacdo de diversas
marcas. A De Beers pretende actualmente assegurar valor acrescentado — através de
iniciativas de marketing e de criagdo de marcas, bem como do refor¢o do controlo da
cadeia de fornecimento — aos diamantes que fornece.

Durante a maior parte do século XX, a De Beers comercializou entre 85% e 90% dos
diamantes extraidos em todo o mundo. Ao ocupar esta posi¢do, a De Beers pdde
manter os pregos dos diamantes artificialmente estaveis, conjugando a sua oferta com
a procura mundial. A De Beers ndo estd a abandonar a sua hegemonia, mas sim a
reagir a duas grandes dificuldades com que vinha a confrontar-se nos altimos tempos.
A subita emergéncia de varios produtores de diamantes na década de 1990, que
obrigou a De Beers, num esfor¢o para manter os pregos elevados, a ndo comercializar
uma boa parte dos seus diamantes e a adquirir uma parte consideravel da produgado
excedentdria dos seus novos concorrentes — muitas vezes a pre¢os inflacionados. A
quota de mercado da De Beers caiu de [80-85]*% para [60-65]*%, enquanto as suas
reservas dispararam de 2 500 milhdes de dolares para 5 000 milhdes de dolares, num
processo que desgastou as suas reservas monetdrias e inquietou os seus investidores e
que teve como consequéncia uma significativa descida do prego das suas acgoes.

A De Beers deixou de querer comprar todos os diamantes do mundo. Em vez disso,
pretende valorizar os [60-65]*% da producdo que ainda controla e aumentar a
procura de diamantes por parte dos consumidores. Para realizar este objectivo, a De
Beers desenvolveu uma estratégia de marca com duas vertentes. A nova empresa
formada com a LVMH tem em vista desenvolver uma estratégia retalhista para a
marca De Beers baseada no nome De Beers, muito conhecido ¢ com grande
credibilidade junto do publico. A DTC, a divisdo comercial e de marketing da De
Beers, ira [utilizar o icone da Forevermark e o slogan “Um diamante ¢ para sempre”
na sua campanha de publicidade genérica]*. A Forevermark ¢ [um dispositivo
exclusivo que identifica os diamantes comercializados pela DTC como provenientes
de zonas que ndo se encontram em conflito]*.

Dado que pretende impor as suas marcas, a De Beers esta cada vez mais interessada
em gerir a sua fileira diamantifera — a rede de sightholders, grossistas e retalhistas
que vendem os seus diamantes. O programa “Supplier of Choice” (Fornecedor de
Escolha), anunciado pela De Beers em Julho de 2000, tem em vista incentivar os
sightholders da De Beers a estabelecer uma relagdo de trabalho mais estreita com os
parceiros a jusante, com o objectivo de fomentar a procura através da criacdo de um
enquadramento de varias marcas. A De Beers pretende assegurar que os diamantes
que vende vdo parar as maos mais fortes e mais eficazes. Como contrapartida,
segundo as partes, os sightholders irdo obter [melhores]* fornecimentos e o direito a
utilizarem a Forevermark da De Beers — e a desfrutarem [dos beneficios
complementares que lhe sdo inerentes]*.

Até hé pouco tempo, a De Beers permitiu que todo o sector beneficiasse das suas
campanhas publicitarias, mas a partir de agora o esfor¢o promocional sera orientado,
exclusivamente, para os clientes da De Beers. A fim de assegurar a utilizacao
exclusiva da marca De Beers pela empresa comum, a De Beers esta a alterar [a sua
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campanha de promog¢ao genérica, a fim de nela incluir o icone da Forevermark, que
remete]* para a DTC, filial a 100% da De Beers para a comercializacdo e marketing.

Em suma, confrontada com as realidades logisticas e financeiras cada vez mais
problematicas de um controlo absoluto dos destinos de todos os diamantes, a De
Beers desenvolveu uma estratégia centrada na procura que tem em vista orienta-la
para a DTC.

1. Posicio dominante da De Beers no mercado da producido e venda de
diamantes em bruto

1.1 A De Beers detém uma quota de 60% a 65% do mercado, sendo o
resto do mercado fragmentado

46. A De Beers ¢, assumidamente, a “guardid” do sector dos diamantes. Durante grande
parte do século XX controlou 85% a 90% da oferta de diamantes em bruto. Esta quota
foi recentemente reduzida devido a decisdo de alguns concorrentes, nomeadamente
da Argyle (AESO), de abandonarem o canal unico da De Beers e devido ao facto de o
novo operador, BHP Diamonds Inc (“BHP”), ter igualmente decidido comercializar
de forma independente uma parte da sua producao. Importa sublinhar que a BHP
comercializa 35% da sua producgdo através da estrutura de comercializagdo da De
Beers. Independentemente das recentes reducdes da sua quota (ver Quadro 1), a De
Beers continua o ser o maior fornecedor de diamantes em bruto, existindo apenas
dois outros fornecedores que, no periodo 1995-2000, atingiram quotas de mercado
iguais ou superiores a 10%. Esta disparidade de quotas de mercado constitui, por si
s0, uma clara indicagdo de que a De Beers ocupa uma posigdo dominante no
fornecimento de diamantes em bruto.

Quadro 1: Quotas estimadas no fornecimento de diamantes em bruto, em valor,
1995-2000
1995 1996 1997 1998 1999 2000
(previsao)

De Beers 75-80% 65-70% 60-65% 55-60% 60-65% 60-65%

Alrosa [1-5]%% | [10-15]*% | [10-15]*% | [10-15]*% | [10-15]*% [5-10]*%

Angola [1-5]%% [5-10]*% [5-10]*% | [5-10]*% [1-5]%% [5-10]*%

AESO (“Argyle”) | [1-5]*% [1-5]%% [1-5]%% [5-101%% [1-5]%% [1-5]%%

Congo [1-5]%% [1-5]%% [1-5]%% [1-5]%% [1-5]%% [1-5]%%

BHP [1-51*% [1-51*% [1-51*%

Miba [<1]%% [<1]%% [1-5]%% [1-5]%%

SDM [1-5]%%

Outros [5-10]*% | [5-10]*% [1-5]%% [5-10]*% | [5-10]%% [5-10]*%

Total (milhdes de >5 000 >7 000 >7 000 >5 000 >8 000 >8 000

USD)

47. Além disso, a De Beers pode modular o ritmo de producdo de diamantes em bruto
das minas que controla através de quotas de producio, a fim de evitar um excesso de
oferta no mercado e a consequente pressao no sentido da descida dos pregos. Este




facto explica que a De Beers responda aos melhoramentos a jusante com o aumento
dos precos dos diamantes em bruto e as deteriora¢des da situagdo a jusante com uma

combinagdo de quotas de produgdo e descida de pregos.

1.2

A De Beers explora as minas mais produtivas e detém uma posicao
dominante na prospeccao de futuras minas

48. O Quadro 2 enumera as minas que sdo propriedade exclusiva da De Beers.

Quadro 2
Minas Valor médio (€)/Quilate em Vida prevista da mina
2000
Finsch >50 2028
Kimberly >50 2018
Kaffiefontain >200 2013
Namaqualand >100 2010
Venetia >50 2018
The Oaks >100 2009

49. 0 Quadro 3 enumera as minas que sdo propriedade da De Beers no ambito de
empresas comuns.

Quadro 3
Empresa Parceiro Participacdo | Valor médio Vida
comum da De Beers | (€)/Quilate em | prevista da
2000 mina
Marsfontein | Parceiros locais (29,4%), 31% >50 2002
Southern Era (40%)
Debswana Governo do Botswana 50% >50 2030
(50%)
Namdeb Governo da Namibia 50% >300 2021
Diamond (50%)
Corporation
Williamson Empresa estatal 75% >100 2006
tanzaniana para as minas
(25%)

50. A maior fonte de diamantes em bruto da De Beers sdo as minas da Debswana. A
Debswana ¢ uma empresa comum do grupo De Beers e do Governo do Botswana. De
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acordo com os estatutos desta empresa comum, a De Beers explora as minas de
Orapa, Letlhakane e Jwaneng, todas no Botswana.

De acordo com as informagdes fornecidas pela De Beers a Comissdol2, a mina de
Jwaneng ¢ a mais produtiva mina de diamantes do mundo, em termos de volume de
quilates produzido. E ainda a mina mais rendivel da De Beers, o que ¢ determinado
pelo valor por tonelada de minério extraido e pela eficiéncia da produgdo. Entre 1995
e 2000, s6 esta mina assegurou, anualmente, 18% da produ¢ao mundial. De acordo
com os dados relativos aos beneficios/receitas apresentados pela De Beers para 2000,
55% das receitas mundiais da extrac¢do de diamantes provém de oito minas nas quais
o custo necessario para gerar um doélar de receitas ¢ inferior a 0,25 dolares. A maior
parte destes 55% (cerca de 37%) sdo obtidos em minas controladas pela De Beers,
enquanto o restante (18%) ¢ obtido em trés minas controladas por outros
produtores!3. Mesmo na eventualidade, improvavel, de toda a produgdo remanescente
ser comercializada a margem do canal tinico da DTC, a De Beers continuaria a ser o
produtor mais bem colocado para resistir a uma eventual guerra de pregos.

As vantagens comerciais decorrentes do controlo destas minas altamente rendiveis do
Botswana deverdo manter-se num futuro previsivel. Duas das maiores minas do
Bostwana (Jwaneng e Orapa) deverdo manter-se em actividade até 2030.

Por outro lado, a De Beers acompanhou o aumento do nivel da producdo mundial de
diamantes. A producao de diamantes em bruto passou de 5 894 milhdes de dolares
em 1995 para 7 519 milhdes de dolares em 2000. Ao longo desse periodo a De Beers
conseguir manter a sua producdo entre 41% e 47% da produgdo total. Além disso,
gracas a sua vasta experiéncia em matéria de prospec¢do de diamantes e a riqueza dos
dados que reuniu no ambito das suas actividades de prospec¢do, a De Beers devera
ter condi¢des para prever com maior rigor as probabilidades de um local prospectado
poder esconder uma mina produtiva. Este circulo virtuoso deverad permitir a De Beers
conservar a sua posicao dominante relativamente a produ¢ao de diamantes em bruto.

1.3 Para além da sua producio propria, a De Beers detém importantes
existéncias de diamantes, pelo que pode, a qualquer momento, colocar
no mercado diamantes em bruto

A De Beers tem mantido um nivel de existéncias significativamente superior ao seu
nivel operacional. O facto de os niveis das existéncias serem consideravelmente
superiores aos necessarios ao bom funcionamento da De Beers foi reconhecido no
formulario CO. A notifica¢dao afirma que a De Beers tomou a decisdo estratégica de
reduzir as suas reservas para um nivel operacional.

O controlo de reservas tem tido como objectivo nao s6 permitir a8 De Beers impedir
um excesso de oferta no mercado, mas também garantir-lhe condi¢des para, a
qualquer momento, colocar no mercado diamantes de qualquer tipo e inundar
(temporariamente) o mercado.

Embora a De Beers tenha afirmado que, por razdes estratégicas, decidiu reduzir o
nivel das suas existéncias, esta estratégia ndo ¢ irreversivel, pelo que ndo hé razdes
para crer que a De Beers ndo poderd reconstituir as suas existéncias tdo depressa
quanto as escoou.

12
13

Formulario CO, Anexo 7.3/1, Quadro 4 — Parcela estimada de produgdo por mina, 1995-2000.
Os dados ndo identificam quais as minas que ndo pertencem a De Beers.
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14 A De Beers mantém estreitas relacdoes econémicas com muitos dos
seus concorrentes

A DTC ¢ a divisao de marketing e de comercializagcdo da De Beers, anteriormente
designada Central Selling Organisation (‘CSO’). A DTC comercializa igualmente,
sob contrato, uma parte significativa da producao de varios concorrentes da De Beers.

Por exemplo, a Russia assegura 20% da produ¢do mundial de diamantes, num valor
de cerca de 1500 milhdes de euros. No entanto, o produtor russo Alrosa so
comercializa directamente metade da sua produgdo (ver ponto 46). A outra metade ¢é
vendida, no ambito de um contrato de comercializacdo, através da De Beers e do
canal DTC.

A BHP ¢ um novo operador do sector da producao de diamantes, que realizou as suas
primeiras vendas em 1998 e que decidiu igualmente operar, até certo ponto, de forma
independente do canal DTC. Em 1999, a quota de mercado deste novo operador era
de [1-5]*%, composta, essencialmente, por diamantes provenientes da sua mina de
Ekati, no Canada. Nao obstante, a BHP comercializa uma parte muito significativa da
sua produgdo (35%) através do canal DTC.

Estes acordos de comercializagao limitam significativamente a motivagao destas
empresas para concorrerem activamente com a De Beers. Por um lado, porque a
concorréncia activa conduziria a uma descida dos precos dos produtos que vendem
directamente e, por outro lado, porque reduziria o valor dos produtos que vendem a
DTC. Deste modo, o incentivo age mais no sentido de estas empresas seguirem o0s
precos fixados pela De Beers.

1.5 Os clientes da De Beers dependem dos fornecimentos desta empresa,
sendo muito limitada a margem de que dispéem para mudar de
fornecedores

Algumas minas produzem uma percentagem mais elevada de diamantes grandes e/ou
de melhor qualidade; outras produzem uma percentagem mais elevada de diamantes
mais pequenos, coloridos e/ou, por outros motivos, de menor qualidade. Ademais, as
caracteristicas da produ¢do de uma dada mina podem mudar com o tempo, devido a
variagdes do minério extraido num dado momento. O facto de o grupo De Beers
dispor da produ¢do de muitas minas permite-lhe atenuar as flutuagdes na composi¢ao
da sua producdo ao longo do tempo, proporcionando aos clientes um produto mais
homogéneo do que os seus concorrentes.

O peso da posicdo da De Beers no mercado reflecte-se nas respostas que a Comissao
obteve durante a sua investigacdo do mercado. Em resposta a perguntas sobre a
viabilidade de deixarem de comprar a DTC, muitos inquiridos afirmaram que, apesar
de poderem comprar diamantes em bruto a outros fornecedores, a De Beers ¢ o nico
produtor que estd em condi¢cdes de assegurar uma certa homogeneidade dos
fornecimentos. O facto de os demais fornecedores extrairem os seus diamantes em
bruto de um nimero limitado de minas ndo permite que constituam uma fonte de
abastecimento homogénea, pelo que os inquiridos s6 a eles recorrem pontualmente. A
De Beers confirmou esta situagdo, sublinhando que a conjugagdo da producdo de
muitas minas por parte do grupo De Beers permite atenuar as flutuagdes na
composicdo da sua producdo ao longo do tempo.
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1.6 A De Beers organiza o mercado

A DTC comercializa os seus diamantes em bruto junto de um grupo de empresas
criteriosamente seleccionadas e designadas “sightholders”. Os sightholders t€m o
direito de formular, através dos seus corretores, pedidos para comprarem diamantes
em bruto nas 10 “mostras” anuais organizadas pela DTC.

Ser seleccionado como sightholder pela De Beers/DTC ¢é considerada a maior honra a
que se pode aspirar no sector dos diamantes e pode gerar confianga em toda a cadeia,
até¢ ao nivel dos joalheiros e dos retalhistas. As empresas levam anos até serem
aceites como sightholders pela DTC, procurando a todo o custo convencer esta ultima
de que a sua situagdo financeira ¢ suficientemente forte e de que a sua reputagdo e
clientela sdo irrepreensiveis. Uma vez seleccionados, os sightholders sao obrigados a
apresentar regularmente elementos financeiros detalhados e confidenciais & DTC,
bem como relatorios sobre as suas vendas de diamantes em bruto e lapidados, o nivel
das suas existéncias, etc. A DTC procede inopinadamente a verificagdo destes dados
nas instalacoes dos sightholders ou nas suas oficinas, podendo ainda solicitar
reunides com os seus banqueiros.

Existem actualmente cerca de 120 sightholders designados pela DTC. As suas
compras de diamantes em bruto em 2000 estdo estimadas em [65-75]*% do mercado
mundial de diamantes em bruto. Os sightholders podem ser negociantes de
diamantes, lapidadores ou polidores (produtores), “preparadores” (que preparam as
pedras para serem lapidadas e polidas por outros) ou uma combinagdo destas
categorias. Sdo oriundos dos centros tradicionais de lapidacdo de diamantes — Nova
lorque, Antuérpia, Telavive, Mumbai/Surat — e, alguns, da Africa do Sul e dos paises
do Extremo Oriente.

A investigacdo da Comissdo revelou que ¢ a DTC que decide qual a quantidade, a
qualidade e o valor das pedras vendidas a cada um dos sightholders numa das 10
mostras anuais. O profundo conhecimento que a De Beers possui das condig¢des
econdmicas a jusante na fileira dos diamantes permite-lhe determinar nao so6 o
volume e a qualidade dos diamantes colocados no mercado, mas também o prego a
que esses diamantes serdo vendidos.

Para cada ano, a DTC fixa um objectivo anual de vendas, com base em dados
relativos a sua parte na oferta de diamantes em bruto e a procura prevista a nivel
mundial. Para determinar de que forma o objectivo de vendas pode ser alcangado
com a gama de produtos que comercializa, a DTC estabelece seis grandes categorias
de diamantes. Apds determinar a quantidade que pretende vender dentro de cada
categoria ao longo do ano e qual a proporc¢ao de cada categoria que ira reservar para
cada regido ou centro de lapidagdo, a DTC prevé o nimero de caixas que pretende
vender a cada sightholder nesse ano.

Na defini¢do do objectivo anual de vendas, a DTC ¢ assistida pelos “observadores de
mercado” da De Beers, que sdo responsaveis pela preparagdo de relatorios peridodicos
sobre as condi¢des do mercado nos centros de lapidagdo tradicionais e pela proposta
de atribuicdo de determinadas categorias de produtos a estas regides/centros, bem
como pela sua adequacdo as necessidades dos consumidores. A segmentacdo do
mercado praticada pela De Beers, no seu papel de guardia do mercado, contribui para
manter a estabilidade deste, na medida em que n3o permite que um centro de
lapidacao assuma particular relevancia em consequéncia da venda de uma quantidade
excessiva aos sightholders desse centro. No entanto, as estatisticas revelam que 90%
dos diamantes em bruto sio lapidados na India.
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A presenga da De Beers a jusante da sua principal actividade, através das suas
empresas Diamdel!4 e da sua divisdo de lapidagdo!>, que sdo efectivamente
concorrentes dos seus proprios clientes, contribui igualmente para o rigor e a
profundidade da sua avaliagdio do mercado. As empresas Diamdel compram
diamantes em bruto a DTC e vendem-nos no mercado secundario (um nivel abaixo
dos sightholders), nos centros de lapidacdo. A divisdo de lapidacdo da De Beers
compra igualmente diamantes em bruto a DTC, que vende, depois de lapidados, a
grossistas e joalheiros, proporcionando a DTC, gracas a estas actividades, uma
melhor perspectiva do mercado dos diamantes lapidados. O feedback e os relatérios
de mercado dos corretores e intimeros estudos sobre as preferéncias dos
consumidores e a procura no mercado das joias com diamantes completam os vastos
e aprofundados conhecimentos de que a De Beers dispde relativamente a toda a
cadeia dos diamantes a nivel mundial, “da mina ao consumidor”.

Para efeitos de avaliagdo interna, a De Beers/DTC escolhe os diamantes em bruto por
tamanho, forma, qualidade e cor, classificando-os em 16 000 categorias, a cada uma
das quais corresponde um prego. A De Beers/DTC determina o pre¢o de cada uma
destas categorias com base no seu modelo de prego, que pretende estimar o valor do
diamante lapidado obtido a partir do diamante em bruto. Para estimar este preco, a De
Beers/DTC recorre a diversas fontes, como o pregario da sua divisao de lapidagdo,
informagdes sobre precos em revistas reconhecidas do sector, informagdes que obtém
no mercado, etc. A partir da estimativa do preco do diamante lapidado, a DTC calcula
o preco do diamante em bruto, pre¢o que, se necessario, ¢ alterado para reflectir as
condi¢des do mercado. Estas alteracdes de preco nio sdo, contudo, necessariamente
aplicadas da mesma forma a todas as categorias, mas apenas aquelas em que ¢
necessario reflectir oscilagdes do valor dos diamantes lapidados obtidos a partir dos
diamantes em bruto em causa.

Depois de escolhidos e calibrados, os diamantes sdo misturados numa “mistura para
venda” e divididos em gamas especificas, designadas “caixas” (boxes). A De
Beers/DTC define as quantidades a atribuir anualmente a cada sightholder, tendo em
conta os seguintes elementos: as necessidades indicativas dos sightholders, o ciclo de
mostras (a procura € superior em alguns periodos, devido a eventos como o Natal), a
intensidade da procura nos mercados de consumo e o “preenchimento” da fileira. O
“preenchimento” da fileira ¢ regularmente avaliado pela De Beers e prende-se com as
existéncias de diamantes em bruto e lapidados detidas pelas entidades activas no
comércio e na producdo de diamantes em bruto ou em qualquer outro nivel a jusante
na fileira dos diamantes. Por conseguinte, a De Beers avalia a procura nos diferentes
estadios e estima as possibilidades ¢ 0 modo de absor¢do das vendas.

1.7 A De Beers controla os sightholders porque estes dependem da De
Beers

Em resposta aos pedidos que recebeu, a DTC atribui caixas aos sightholders. Esta
empresa dispde de uma “ementa” com 83 categorias de caixas e estabelece
regularmente a qualidade minima que os sightholders podem solicitar (por exemplo,
“Indian fancies: 350 000 ddlares). Segundo ¢ afirmado, todas as categorias foram
sujeitas a uma analise estatistica para determinar o nimero minimo de diamantes que
cada caixa deve conter para garantir um conjunto coerente de diamantes em bruto.
Este nimero minimo de diamantes multiplicado pelo preco médio por quilate das
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Em Antuérpia, Israel, india, Hong Kong e Africa do Sul.
A divisdo de lapidagado dispde de pontos de venda em Londres, Antuérpia, Israel, Hong-Kong e Russia.
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componentes da caixa determina o valor minimo. Quando solicitam as caixas, os
sightholders especificam o valor que pretendem por categoria (por exemplo, “spotted
box” 2-4 quilates: 700 000 USD). Os sightholders sdao previamente informados da
quantidade que lhes serd atribuida numa dada mostra, de modo a poderem tomar as
medidas financeiras necessarias para o efeito. Os pagamentos sao feitos a De Beers,
em numerario, antes do levantamento da mercadoria.

Os sightholders nao podem negociar pregos, ndo sendo sequer informados dos pregos
individuais, na medida em que compram caixas que contém uma série de diamantes a
que correspondem diversos pregos individuais. Tém de pegar ou largar, pelo preco
estabelecido. Tudo o que podem fazer ¢ apresentar as suas observagdes para a mostra
seguinte.

Frequentemente, os sightholders nao obtém as quantidades solicitadas e,
proporcionalmente, alguns obtém mais ou menos do que outros, devido ao facto de
lhes serem atribuidas categorias de diamantes que ndo haviam solicitado ou lhes ter
sido retirado pela DTC, de uma mostra para outra, o direito de obterem determinadas
categorias.

Em 2000, os sightholders recusaram [uma pequena parte das]* caixas que lhes
haviam sido atribuidas pela DTC. Este facto ter-se-4 devido, por um lado, a subida
registada no mercado nesse ano, mas também, por outro lado, a relutancia dos
sightholders em pdr em risco a sua participacdo nas mostras, o que levaria a perda de
abastecimento, numa situagdo em que este ja era insuficiente.

Além disso, a De Beers conhece perfeitamente e controla as margens que os
sightholders podem obter com as suas vendas de diamantes. Numa exposicao que
realizou, Gary Ralfe, Director-Geral da De Beers, sublinhou que um factor
importante foi a decisdo tomada pela De Beers no sentido de garantir uma margem
adequada na venda das caixas aos sightholders.

1.8 O programa “Fornecedor de Escolha” ird, provavelmente, reforcar o
controlo exercido pela De Beers sobre os seus clientes

O programa “Fornecedor de Escolha”!¢, que faz parte da nova estratégia langada pela
De Beers em 1999, tem em vista reforgar o controlo exercido pela De Beers sobre os
seus sightholders, a fim de aumentar a procura de diamantes lapidados e, em
consequéncia, fazer subir os pregos dos diamantes em bruto.

O programa “Fornecedor de Escolha” ird formalizar, sob diversos aspectos, a relagdo
entre a DTC e os seus sightholders, garantindo, em ultima andlise, que a De Beers
vende diamantes em bruto aos operadores mais fortes e mais dinamicos do mercado.
Para alcangar este objectivo, a De Beers iniciou a seleccdo dos sightholders que
participam no programa “Fornecedor de Escolha” solicitando informagdes
extremamente pormenorizadas e confidenciais a todos os seus actuais e¢ a alguns
potenciais sightholders. As informagdes reunidas constituem uma verdadeira
auditoria financeira de cada sightholder, associada a uma avaliagao do seu plano de
actividades. A cada sightholder foram solicitadas informagdes, nomeadamente sobre
a sua capacidade de producdo, estratégia de vendas, capacidade de distribuicao,
presenga e posicao em determinados mercados, inten¢gdo de investir na promogao e
comercializacdo e intengdo de desenvolver actividades a jusante.
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Apo6s a avaliacdo [descrigdo do modelo de avaliacdo do desempenho relativo dos
sightholders]*. Com base [nos resultados do modelo]*, a DTC ira seleccionar um
nimero limitado de sightholders com que pretende trabalhar e determinar o nivel do
fornecimento atribuido a cada um deles. Para poder identificar, a qualquer momento,
os sightholders com melhor desempenho, a De Beers pretende actualizar as
informacdes pormenorizadas de que dispde relativamente aos seus sightholders
[descricdo da frequéncia da actualizagdo]*, o que lhe assegura, de facto, uma
perspectiva transparente e permanente de quase todo o mercado.

Para determinar a elegibilidade de um sightholder e decidir se os pedidos de caixas
serdo ou nao satisfeitos, para além dos critérios referidos no ponto 78, a DTC tem em
conta o facto de o sightholder observar ou ndo os Principios de Boas Praticas da
DTC. Estes obrigam ao compromisso de ndo envolvimento em praticas inaceitaveis,
como o trabalho infantil ou o comércio de diamantes provenientes de regides em
conflito, ou a garantia de divulgacdo de todos os tratamentos aplicados aos diamantes
naturais.

O essencial da politica de precos e de reparticio de fornecimentos da De Beers
manter-se-a inalterado. A De Beers, ao reduzir [descricdo da dimensdo da reducao]*
o numero de sightholders e ao exigir a total transparéncia das actividades destes
ultimos, ndo sé as relativas as compras de diamantes em bruto, mas também as
vendas aos seus clientes, esta a reforcar o controlo que exerce sobre os sightholders,
bem como as informacgdes que detém sobre o mercado.

A intencdo da De Beers podera ser de reduzir [descricdo da dimensdo da redugdo]* o
numero de sightholders, mantendo a mesma distribuicdo geografica, mas passando a
abastecé-los integralmente, em vez de prover directamente cerca de [uma grande
proporc¢ao]* das suas necessidades, garantindo regularidade e confianga a fileira, mas
criando, por outro lado, uma total dependéncia e, por conseguinte, obtendo
exclusividade. Ao estreitar o canal de fornecimento da DTC de modo a passar a servir
apenas os melhores sightholders, a De Beers reduz, simultaneamente, a concorréncia
entre os seus clientes. Tornando-se o Unico fornecedor de um nimero restrito de
sightholders, a De Beers confere aos sightholders seleccionados a possibilidade de
assumirem compromissos de fornecimento a longo prazo a jusante!?, sem correrem
os riscos financeiros inerentes a um fornecimento incerto ou irregular, factores que
sdo susceptiveis de aumentar a procura na extremidade da fileira.

Esta mudanca tem de ser analisada em paralelo com o desenvolvimento da
Forevermark e consequente reforco da confianca no canal tnico de comercializagao
da DTC, que adquiriu um novo atractivo aos olhos dos novos produtores de
diamantes em bruto, devido ao aumento da confianca a montante ¢ a remuneragao
obtida a jusante.
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2. A criacio da empresa comum com a LVMH nio reforca
significativamente a posi¢io dominante da De Beers no mercado dos
diamantes em bruto

2.1 A empresa comum tera condicoes para desenvolver e explorar o
potencial de marca do nome De Beers, enquanto sinéonimo de
diamantes de alta qualidade

A proposta criagao da empresa comum com a LVMH resulta de uma redefini¢ao da
estratégia da De Beers, iniciada em 1999. Com este processo, a direccao da De Beers
identificou uma série de iniciativas, incluindo medidas destinadas a aumentar a
procura de diamantes em bruto e oportunidades para utilizar o nome De Beers numa
marca de joalharia com diamantes!®. Um dos principais pilares da “Nova De Beers”
tem em vista aproveitar as potencialidades inexploradas da marca De Beers através
da criagdo da Rapids World.

A N M Rothschild & Sons, consultora da De Beers, afirma, no Memorando de
informagdo confidencial da De Beers sobre o projecto de empresa comum Rapids, no
ponto 4 - A marca De Beers: [descrigdo da avaliagdo feita pela De Beers das
potencialidades da sua marca e das razdes que presidiram a sua criagdo]*19.

O patriménio da marca De Beers decorre dos 112 anos de historia da empresa
enquanto lider do sector diamantifero20. A De Beers comegou a construir a sua
relacdo com os consumidores em 1939, quando iniciou a comercializagdo nos
Estados Unidos, inicialmente concentrada nos anéis de noivado com diamantes
(actualmente, cerca de 74% dos anéis de noivado comprados nos Estados Unidos tém
diamantes)?!. Desde o inicio das suas ac¢des de promogdo dirigidas aos
consumidores, em 1939, a divisao de consumidores da De Beers conseguiu incutir o
“sonho do diamante”, com base nas caracteristicas fisicas — como a beleza e a
raridade — e nos valores emocionais — amor e romance, prestigio e estatuto, mistica e
historia —, associando a estes atributos o da eternidade (“Um diamante ¢ para
sempre”’)22,

A forte relacdo da De Beers com os consumidores ¢ resultado da imagem e da
historia da empresa, que lhe conferiram um papel de “mentora” dos consumidores na
escolha de joalharia com diamantes?3. A De Beers inventou e promoveu, a nivel
mundial, os "quatro C" (carat (quilate), cor, claridade, corte), a fim de permitir aos
consumidores tomarem decisdes mais informadas, e langou um anuncio publicitario
de anéis de noivado com referéncia aos salarios (“Como fazer dois meses de saldrio
durarem para sempre? Com um anel de noivado de diamantes”), que esteve na
origem de um consideravel aumento do prego dos anéis de noivado com diamantes?4.
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Memorando de informagdo confidencial da De Beers sobre o PROJECTO DE EMPRESA COMUM
RAPIDS, Rothschild, Julho de 2000, pagina 7.

Memorando de informacdo confidencial da De Beers sobre 0o PROJECTO DE EMPRESA COMUM
RAPIDS, Rothschild, Julho de 2000, pagina 31.

Op. cit., A marca De Beers, paginas 31-51.
Op. cit., pagina 33.

Op. cit., paginas 33-34.

Op. cit., pagina 36.

Op. cit., paginas 37-38.
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O conhecimento generalizado e o prestigio da marca De Beers ¢ uma consequéncia
das campanhas de promog¢do dos diamantes realizadas pela De Beers. Entre 1995 e
1999, as despesas com a promogao ascenderam a, aproximadamente, [...]* milhdes de
dolares?5. A marca De Beers ¢ imediatamente identificada por um elevado nimero de
consumidores-alvo em todo o mundo como uma empresa de diamantes,
principalmente nos Estados Unidos ([...]*%), na Europa (Italia [...]*%, Alemanha
[...]*%, Reino Unido [...]*%) e no Japido ([...]*%)2¢. Os consumidores dos Estados
Unidos e do Japao associam a marca De Beers a [descri¢do do tipo de diamantes]*27.
[Descricdo dos resultados da investigagdo da De Beers sobre o conhecimento da
marca, que revelam que a marca De Beers ¢ bem conhecida dos consumidores]*28.

A empresa comum ird desenvolver o potencial da marca De Beers junto dos
consumidores de todo o mundo. Tera o direito de utilizar, em exclusividade, a marca
De Beers em artigos de luxo. A prioridade da empresa comum ¢é a joalharia com
diamantes de prestigio.

2.2 A empresa comum ira apoiar-se nas competéncias unicas da De Beers
na seleccio e oferta de diamantes

Para além do nome De Beers, o profundo conhecimento dos diamantes acumulado
pela De Beers constituira a base para a oferta diferenciada da empresa comum aos
consumidores. Através da sua divisdo central de comercializacdo e de marketing de
diamantes em bruto, a De Beers vende dois tercos da produgcdo mundial de diamantes
de qualidade aos seus sightholders, nos centros de lapidagdao de todo o mundo. Estes
diamantes sao avaliados e escolhidos por [uma série de]* especialistas, [descricao da
experiéncia dos especialistas]*29,

Gragas as suas qualificacdes técnicas e a sua sensibilidade estética, os especialistas da
De Beers sao capazes de apreciar as caracteristicas técnicas de cada diamante e de
analisar as suas cambiantes, de modo a avaliar quais os diamantes que permitem
obter o melhor equilibrio e o melhor nivel de luz e brilho30. A empresa comum ira
recorrer & competéncia da De Beers para a selec¢do dos mais belos diamantes, a par
da tradicional férmula dos quatro C31, ¢ ira criar uma oferta de prestigio de joalharia
com diamantes.

No ambito do Acordo de Prestacdo de Servigos Técnicos, a De Beers ira transferir par
a empresa comum pessoal e tecnologia da De Beers [descricdo do objectivo desta
transferéncia]*32. [Descrigdo do processo de selecgdo dos diamantes, critérios de
selecgdo e forma por que os diamantes seleccionados irdo ostentar a marca]*.
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Op. cit., pagina 41.
Op. cit., pagina 44.
Op. cit, pagina 45.
Plano de empresa do projecto Rapids, 15 de Dezembro de 2000, Nota de sintese 1.

Memorando de informacdo confidencial da De Beers sobre o PROJECTO DE EMPRESA COMUM
RAPIDS, Rothschild, Julho de 2000, pagina 32.

Plano de empresa do projecto Rapids, 15 de Dezembro de 2000, Nota de sintese 5.
Idem.
Plano de empresa do projecto Rapids, 15 de Dezembro de 2000, Apéndice 15.3.
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[Descricao dos objectivos do Instituto De Beers e da relagdo entre este instituto e a
Rapids World]*33.

2.3 A posicdo dominante da De Beers no mercado dos diamantes em
bruto e o controlo que esta exerce sobre os seus sightholders garantem
0 acesso da empresa comum aos melhores diamantes

O fornecimento de diamantes lapidados € a mais importante questao operacional para
a empresa comum, uma vez que a marca De Beers exige material de primeira
qualidade. A empresa comum ira [descricdo dos acordos que deverdo ser concluidos
pela Rapids World para assegurar o seu abastecimento em diamantes lapidados]*34.

Os fornecedores de diamantes lapidados serdo, provavelmente, sightholders da De
Beers, atendendo a que esta ¢ o principal fornecedor mundial dos melhores e mais
caros diamantes. Através do sistema de mostras, a De Beers detém um enorme poder
de decisdao sobre a reparticdo dos fornecimentos de diamantes brutos. Devido ao
sistema de atribui¢do de caixas com preco fixo ("pegar ou largar"), os sightholders
dependem da De Beers para obter diamantes com os calibres adequados para as suas
actividades. Na medida em que os sightholders devem fornecer regularmente a De
Beers informacdes detalhadas sobre as suas actividades, a sua producdo, a sua
situacdo financeira, as suas existéncias de diamantes lapidados e em bruto e os seus
clientes para diamantes lapidados, a De Beers saberd quais os sightholders que
fornecem diamantes lapidados a empresa comum. O poder de atribuicdo da De Beers
permite-lhe canalizar diamantes de alta qualidade para os sightholders que fornecem
a empresa comum, assegurando, deste modo, que a empresa obtenha sempre
diamantes da mais elevada qualidade.

24 A experiéncia e a competéncia da LVMH na criacido de marcas de
artigos de luxo e na gestio de redes retalhistas garantem o éxito da
empresa comum na actividade retalhista

A De Beers detém o nome da marca e o conhecimento dos diamantes e domina a
producdo e comercializagdo dos diamantes em bruto. Contudo, ndo tem competéncias
na gestdo das marcas de distribui¢do nem na venda a retalho e merchandising. Por
conseguinte, em vez de procurar lancar-se sozinha na venda a retalho de joias,
escolheu um parceiro com experiéncia e conhecimentos em matéria de criagdo de
marcas de artigos de luxo e de gestdo de redes de venda a retalho. O grupo LVMH,
lider mundial de artigos de luxo, surgiu como parceiro ideal para desenvolver o
potencial de consumo da marca De Beers, na medida em que dispde de vasta
experiéncia quer na criacao de marcas de luxo, quer no desenvolvimento de conceitos
de comércio de prestigio33.

A LVMH detém uma carteira Uinica de marcas altamente evocativas e de grandes
nomes. As suas actividades no ambito dos produtos de luxo incluem vinhos e
champanhes (marcas como Moét & Chandon, Dom Pérignon, Veuve Clicquot, Krug,
Pommery, Chateau d’Yquem, Hennessy), moda e artigos de couro (marcas como
Louis Vuitton, Loewe, Céline, Berlutti, Kenzo, Givenchy, Christian Lacroix, Fendi,
Pucci), perfumes e cosméticos (marcas como Givenchy, Guerlain, Christian Dior,
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Op. cit., Instituto De Beers, 8.1, 8.2.

Memorando de informagdo confidencial da De Beers sobre o PROJECTO DE EMPRESA COMUM
RAPIDS, Rothschild, Julho de 2000, pagina 61.

Nota de imprensa conjunta, 16 de Janeiro de 2001.



98.

99.

Kenzo) e relogios e joalharia (marcas como TAG Heuer, Ebel, Chaumet, Zenith, Fred
Joallier). Em 1999, as vendas liquidas da LVMH aumentaram 23%, para 8 500
milhdes de euros36. A LVMH lidera o mercado dos conhaques e champanhes, com
uma quota de 34% do mercado dos conhaques e de 19% do mercado dos
champanhes3’. A Louis Vuitton ocupa a primeira posi¢do entre as marcas de artigos
de luxo38. Na alta perfumaria e cosmética, a LVMH ocupa a terceira posi¢do a nivel
mundial e a primeira posi¢do a nivel europeu3®. Na relojoaria de luxo, a LVMH
ocupa a terceira posi¢do a nivel mundial4.

A LVMH possui e gere mais de 1 000 lojas em todo o mundo?!, considerando que o
controlo da distribui¢do retalhista ¢ fundamental para o éxito dos produtos de luxo, na
medida em que permite captar as margens da distribui¢do retalhista e garantir que a
imagem das suas marcas e o ambiente em que estas sdo vendidas sdo da mais alta
qualidade??. A LVMH dispde de um grupo distinto para a venda a retalho selectiva e
ocupa a primeira posi¢do mundial na venda a retalho de artigos de luxo®3. A rede da
LVMH inclui boutiques de luxo e lojas de moda e artigos de couro em todo o mundo,
as lojas Duty Free Shoppers (DFS), de artigos de luxo, as perfumarias Sephora, bem
como o grande armazém Le Bon Marché, que ¢ considerado o mais selectivo grande
armazém de Paris*4. As DFS ocupam a primeira posi¢do a nivel mundial entre as
lojas com isen¢do de direitos45. Em 2000, a LVMH comprou a Miami Cruiseline
Services, uma empresa sediada nos Estados Unidos que ocupa a primeira posi¢ao a
nivel mundial na venda de artigos de luxo isentos de direitos em navios de cruzeiro e
que ird complementar as actividades da DFS4,

A empresa comum apoia-se na vasta experiéncia da LVMH na criagdo de marcas de
luxo e no desenvolvimento de conceitos de comércio de prestigio e ird tornar-se uma
componente fundamental da carteira de artigos de luxo da LVMH#%.

2.5 As aptidoes complementares da De Beers e da LVMH podem
conduzir a empresa comum a uma posicdo destacada na venda a
retalho de joalharia com diamantes de muito alta qualidade (de
marca)

100. De acordo com as estimativas da De Beers, em 1999, as vendas a retalho de

joalharia com diamantes (todos as pecas de joalharia fina que incluam diamantes) em
todo o mundo representaram aproximadamente 56 000 milhdes de dolares e as pegas
de joalharia com diamantes de valor unitario, no retalhista, superior a 1 000 dolares
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(pecas com diamantes de alta qualidade) representam, por si s6, quase [...]* dolares?8,
[descrigdo dos produtos para que a Rapids World esta orientada]*4°. O sector da
joalharia com diamantes permanece altamente fragmentado, sendo a maior parte das
vendas realizada por pequenos joalheiros independentes, que operam em lojas
tradicionais30. Os especialistas e os retalhistas independentes respondem por 84% das
vendas a retalho de joias de luxo na Franga, 86% na Alemanha, 95% em Italia, 74%
em Espanha e 63% no Reino Unido5!. Os especialistas ¢ os retalhistas independentes
sdo igualmente o principal canal de distribui¢do de joalharia de luxo nos Estados
Unidos, onde detém 86% do mercado’2, enquanto no Japdo a maior parte da joalharia
de luxo é vendida nos grandes armazéns, que detém uma quota de 83% do mercado>3.
Os grandes armazéns sdo o segundo canal de distribui¢do em Franga (12%), na
Alemanha (9%), em Espanha (7%) e no Reino Unido (22%)%4. As lojas com isengdo
de direitos constituem o terceiro canal de distribuicdo importante, no qual os
retalhistas de marcas de joalharia de topo de gama, como Tiffany, Cartier, Bulgari e
Van Cleef & Arpels ocupam uma posi¢ao importante.

No sector da joalharia com diamantes, as marcas ainda ndo estdo muito
desenvolvidas. O valor do segmento da joalharia de luxo de marca estd estimado em
4 500 milhoes de dolares, na venda a retalho. Os principais operadores do segmento
da joalharia de luxo de marca sdo a Cartier (volume de negdcios de 1 580 milhdes de
dolares em 1998), a Tiffany (volume de negoécios de 970 milhdes de dolares em
1998) e a Bulgari (volume de negécios de 370 milhdes de dolares em 1998). Se
excluirmos os relogios, a Tiffany salta para a primeira posi¢do mundial (volume de
negocios de 860 milhdes de dodlares em 1998), seguida da Cartier (volume de
negdcios de 500 milhdes de dolares em 1998). A Tiffany ¢ a principal marca de
artigos de joalharia nos Estados Unidos>> e responde por 2% das pegas de topo de
gama vendidas em todo o mundo e por 19% da joalharia de marca de topo de gama.
A Cartier ocupa a primeira posi¢ao na joalharia de marca vendida em Franga, na
Alemanha e no Reino Unido e ¢ a marca de joalharia ocidental mais vendida no
Japao36. A Cartier responde por 1% das pegas de topo de gama vendidas em todo o
mundo e por 11% das vendas de artigos de joalharia de marca de topo de gama. A
Cartier e a Bulgari sdo as marcas de joalharia de luxo mais vendidas em Itdlia e em
Espanha’.

102. A criagdo agora proposta da empresa comum assenta no patrimonio da De Beers

enquanto empresa mais importante do sector dos diamantes a nivel mundial, nas
vantagens e nas redugdes de custo obtidas na producdao de diamantes € no amplo
conhecimento da marca e na experiéncia e apoio da LVMH em matéria de vendas,
operagdes e marketing no sector retalhista internacional®®. A empresa comum ira
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comercializar joalharia com diamantes através [descri¢do de tipos possiveis de
retalhistas]* e ird concentrar a sua actividade na joalharia com diamantes de topo de
gama. [Informagdes relativas a valorizacdo da joalharia de topo de gama por parte da
Rapids World]*59.

103. [Descri¢do da estrutura prevista para a Rapids World]*60.

104.  Entre 2001 e 2002, a empresa comum ir4 abrir [varias]* lojas em [dados sobre a

localizacdo das lojas a abrir]*. Entre 2003 e 2005, serdo abertas [varias]* lojas e, até
2010, serdo abertas [varias]* lojas e [varias]* boutiques em [determinados]* locais.
Em termos de distribuicdo geografica, a rede mundial da [...]* compreendera
[varias]* lojas em [nome do pais]*, [varias]* lojas em [nome do pais]*, [varias]*
lojas em paises importantes do resto do mundo e [uma série de outras]* boutiques®!-

105. A alianga entre o nome ¢ a marca De Beers, bem como a sua competéncia em

matéria de diamantes, com a qualidade do design da LVMH, a sua competéncia em
matéria de gestdo ¢ a sua rede mundial de distribui¢do, permitira que a empresa
comum assuma um papel relevante no comércio a retalho de joalharia de marca de
topo de gama. As vendas liquidas da empresa comum deverdo atingir [...]* dolares
em 2005 e [...]* dblares em 201092, Com base nestas projecgdes, [descri¢do do éxito
previsto para a Rapids World e do seu desempenho comparativamente com outros
joalheiros retalhistas]* (resultados de operagdo projectados [...]* ddlares em 2010)93.
Em consequéncia da posi¢ao de mercado da empresa comum, a marca De Beers sera
uma marca proeminente no segmento da joalharia com diamantes de marca.

2.6 No entanto, a empresa comum nao ira reforc¢ar significativamente o
canal de fornecimento exclusivo da De Beers no ambito da
Forevermark

106. No ambito da redefini¢ao da sua estratégia, a De Beers decidiu separar o nome De

Beers, que devera ser utilizado, exclusivamente, como marca pela empresa comum
Rapids, da marca registada da DTC, que passara a estar associada a Forevermark
(“Um diamante ¢ para sempre”). A nova identidade da Forevermark da DTC contém
trés componentes essenciais: o nome da empresa (DTC), o slogan mundialmente
conhecido “Um diamante ¢ para sempre” e um icone (o logotipo da DTC),
denominado Forevermark.

107. Pretende-se que a Forevermark venha a tornar-se [utilizacdo proposta para a

Forevermark]* dos diamantes, com base nos principios de boas praticas da DTC. Os
diamantes Forevermark sdo diamantes naturais, ndo tratados, ndo provenientes de
regides em conflito, compativeis com as melhores praticas ambientais e os melhores
comportamentos sociais, pelo que sdo eticamente inatacaveis. A Forevermark garante
a integridade dos diamantes. Nao esta associada a qualidade e ao valor dos diamantes
avaliados pelos quatro "C" tradicionais e, desta forma [descricdo do ambito de
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aplicacdo potencial da Forevermark]*. Na pratica, a Forevermark pretende tornar-se
num quinto "C": confianca.

Ao criar a “Forevermark” da DTC para funcionar como um [dispositivo de
identificagdo dos diamantes seleccionados comercializados pela DTC]*, a De Beers
tem em vista aumentar significativamente a procura de diamantes comercializados
pela DTC. A Forevermark deverd tornar-se sindbnimo de diamantes legitimos,
originarios de zonas sem conflito. A DTC e os seus sightholders serdo [informagdes
sobre a utilizagdo proposta da Forevermark pela DTC e os sightholders para
demonstrar que os diamantes sdo provenientes de zonas em que ndo existem
conflitos]*¢4. Em consequéncia, a origem de cada diamante assumird a maior
importancia para os consumidores, que deverdo procurar adquirir, cada vez mais,

diamantes provenientes de regides isentas de conflitos, comercializados através da
DTC.

A Forevermark da De Beers destina-se a funcionar como garantia de produto
exclusiva, que tornard os diamantes da DTC intrinsecamente mais valiosos para os
compradores do que os diamantes em bruto do mercado livre, garantindo um preco de
exceléncia aos diamantes em bruto comercializados pela DTC. A De Beers pretende
suscitar, junto dos utilizadores finais, a procura de diamantes Forevermark,
concentrando, desta forma, a procura nos diamantes comercializados pela DTC. Em
consequéncia, os produtores independentes podem, com o tempo, decidir
comercializar uma parte mais significativa dos seus diamantes através do canal da
DTC.

No passado, a De Beers conseguiu convencer produtores independentes, como a
Alrosa ou a BHP, a entregar-lhe uma parte da sua produgdo, gragas ao papel que a De
Beers desempenha na estabilidade dos precos. Futuramente, a De Beers podera obter
idénticos resultados gracas ao poder da Forevermark, se esta conseguir impor-se
como sinébnimo de diamantes provenientes de regides isentas de conflitos. O valor
acrescentado de que a DTC dispde para apoiar as suas vendas de diamantes em bruto
dificultara a concorréncia por parte dos produtores independentes, por um lado, e
permitir-lhe-4, por outro lado, fixar precos mais elevados para os seus diamantes em
bruto, o que lhe possibilitara pagar aos produtores independentes. Por conseguinte, ¢
possivel que, a prazo, os concorrentes decidam vender através do canal unico de
comercializacdo da DTC, que serd mais atraente, em vez de venderem a sua produgao
no mercado livre, a precos inferiores.

A empresa comum ird adoptar e desenvolver politicas e praticas de utilizagdo de
diamantes obtidos e transformados no respeito dos principios de boas praticas da
DTCS5. [Descri¢do das condi¢des de utilizagido da Forevermark]*.

No entanto, a investigacao da Comissao ndo permitiu confirmar se a criagao da
empresa comum ¢ necessaria para impor a Forevermark, nem se a empresa comum
ird provocar mudangas estruturais significativas no mercado dos diamantes em bruto.
Fundamentalmente, a mudanga estrutural serd imposta pela propria estratégia de
marca da De Beers.
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“A DTC ira aumentar o investimento nas suas campanhas de promogdo genéricas mundiais destinadas
a aumentar a procura de diamantes. Em 2001, a DTC investira cerca de 180 milhdes de dolares em
campanhas de promogdo dirigidas aos consumidores, que incluem o slogan “Um diamante ¢ para
sempre.” Nota de imprensa conjunta, 16 de Janeiro de 2001.
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113. [Descrigao das condigdes de utilizagdo da Forevermark]*. A joalharia constitui
um sector bastante fragmentado (ver ponto 100). A empresa comum assenta na
lideranca da De Beers no sector dos diamantes e pretende impor-se como uma
autoridade na venda a retalho de joalharia com diamantes que, enquanto lider do
sector, define as normas para o sector retalhista (ver ponto 93). [Descrigdo das
condicoes de utilizacao da Forevermark]*. Contudo, tal contribui¢do devera manter-
se muito limitada. A empresa comum ainda ndo estd operacional e vai ter de
conquistar o seu lugar no mercado enquanto marca de joalharia com diamantes de
topo de gama ao longo dos proéximos dez anos. A De Beers anunciou publicamente
que a DTC ird aumentar o investimento em campanhas mundiais genéricas de
promogdo, com o objectivo de aumentar a procura de diamantes, e que, em 2001,
investira aproximadamente 180 milhdes de ddlares em campanhas de publicidade
dirigidas ao grande publico, com o famoso slogan “Um diamante é para sempre”00.
Dada a posi¢do dominante da De Beers no mercado dos diamantes em bruto, ¢ muito
provavel que a DTC e os seus sightholders conseguissem impor a Forevermark,
mesmo sem a empresa comum proposta.

114. Conclui-se, por conseguinte, que a empresa comum proposta nao reforcara
significativamente a posicdo dominante da De Beers no mercado mundial dos
diamantes em bruto.

VI. CONCLUSAO

115. Pelas razdes acima enunciadas, considera-se que a concentracdo proposta nao
reforga posi¢des dominantes susceptiveis de afectar significativamente a concorréncia
no mercado comum ou numa parte substancial do mesmo. Por conseguinte, a
concentragdo deve ser declarada compativel com o mercado comum e o
funcionamento do Acordo EEE, nos termos do n° 2 do artigo 2° e do n° 2 do artigo 8°
do Regulamento das concentragdes e do artigo 57° do Acordo EEE.

ADOPTOU A PRESENTE DECISAO:

Artigo 1°

A operacdo notificada, pela qual a Riverbank Investments Limited, controlada pelo
grupo De Beers, e a Sofidiv UK Limited, controlada pela LVMH Moét Henessy
Louis Vuitton, adquirem o controlo conjunto da recém-criada Rapids World
Limited, ¢ declarada compativel com o mercado comum e o funcionamento do
Acordo EEE.
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Artigo 2°
Sao destinatarias da presente decisao:

RIVERBANK (DE BEERS)
17 Charterhouse Street
London ECIN 6RA
Reino Unido

Soripiv (LVMH)
15 St George Street

London W1R 9DE
Reino Unido

Pela Comissdo

(assinado)

Mario MONTI,
Membro da Comissdo



