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l. Wstep

Z jednej strony sprzedaz internetowa generuje niewgtpliwie prokonkurencyjne i prokonsu-
menckie zjawiska, takie jak zmniejszenie asymetrii w dostepie do informacji, zmniejszenie kosztéw
transakcyjnych i organizacyjno-administracyjnych, zwiekszenie szybkosci i efektywnosci transak-
cji, szeroka dostepnos$¢ do rynku’. Z drugiej zas — model petnej swobody w sprzedazy interneto-
wej moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej przy zakupie produktu liczy sie przede wszystkim jego
cena. Zniecheca to producentow i dystrybutorow do inwestycji w budowanie swiadomosci klienta
co do wtasciwosci zakupionego produktu, obstuge przed- i posprzedazowa, wizerunek i renome
produktu, w prestiz marki, lojalno$¢ klienta itp.

W podejsciu Komisji Europejskiej i krajowych organéw ochrony konkurencji przewazajg ar-
gumenty wskazane w pierwszym zdaniu. W konsekwencji, co do zasady, organy te uznajg za
antykonkurencyjne ograniczanie przez dostawcoéw mozliwosci i sposobow wykorzystywania przez
dystrybutorow Internetu jako narzedzia sprzedazy. Jednoczesnie dopuszczajg jednak dos¢ szerokg
mozliwos¢ wykazania, ze w konkretnej sprawie ograniczenia takie sg dopuszczalne (obiektywnie
uzasadnione) i w konsekwencji nie stanowig porozumienia majgcego na celu ograniczenie kon-
kurenciji lub skutkujgcego takim ograniczeniem.

W opracowaniach z zakresu prawa ochrony konkurencji pojecie sprzedazy przez Internet jest
przewaznie rozumiane intuicyjnie, bez doprecyzowania istotnych cech tej formy dystrybuc;ji, co
czasami moze powodowac pewng konfuzje. W mojej ocenie sprzedaz internetowg warto scharak-
teryzowaé — na potrzeby analizy jej ograniczenh z punktu widzenia porozumien wertykalnych — za
pomocy jej trzech podstawowych elementow?:

a) umieszczenia w Internecie przez sprzedawce (na wiasnej lub cudzej stronie internetowej)
oferty sprzedazy okreslonego towaru zawierajgcej w szczegolnosci jego ceneg;

b) mozliwosci komunikacji ze sprzedawcg oraz mozliwosci zaakceptowania oferty przez klienta
za posrednictwem Internetu;

c) wysytki towaru do miejsca wskazanego przez klienta

Ksztattowanie stosunkéw umownych miedzy dostawcg a dystrybutorem internetowym w spo-
séb, ktory ingeruje w jeden z ww. trzech elementéw, bedzie stanowito ograniczenie w sprzedazy
przez Internet. Podkresimy, ze przyjeta charakterystyka dotyczy transakcji B2C, ktore sg wiasci-
wym przedmiotem niniejszego artykutu. Omawiane zagadnienia analizuje zatem z punktu widzenia
sprzedazy detalicznej, a nie transakcji B2B lub C2C3.

Niniejszy artykut ma na celu oméwienie: a) kiedy — z punktu widzenia prawa ochrony kon-
kurenciji — takie ograniczenia sg dopuszczalne, a kiedy zakazane; oraz b) uporzgdkowanie pojec

1 Zob. K. Kowalik-Banczyk, Internet a problematyka wspolnotowego prawa konkurencji, ,Studia Europejskie” 2005, nr 2, s. 95.

2 Sg to cechy sprzedazy internetowej typowe z punktu widzenia klienta (konsumenta). Inne z kolei elementy bedg cechowac rynki sprzedazy inter-
netowej z punktu widzenia mechanizmoéw rynkowych istotnych dla przedsiebiorcéw konkurujgcych ze sobg w Internecie. W tym kontekscie zob. raport
sporzadzony na zlecenie Office of Fair Trading przez P. Marks, S. Adsheada i B. Williamsona, Online markets: discussion paper, lipiec 2010, dostgpny
na: http://www.oft.gov.uk/shared_oft/market-studies/onlinemarketsdiscussionpaper. Autorzy ww. raportu wskazujg, ze rynki sprzedazy internetowej maja
nastepujace cechy charakterystyczne: a) redukujg koszty transakcyjne nabywcéw; b) redukujg koszty prowadzenia dziatalnosci gospodarczej; c) otwie-
rajg mozliwosci dla rozwoju nowych nisz rynkowych; c) cechujg sie duzg ekonomig skali; d) stwarzajg ryzyko dyskryminacji w dostepie do oferowania
ustug/sprzedazy za posrednictwem kluczowych stron internetowych; e) stwarzajg ryzyko efektéw sieciowych ograniczajacych rozwéj konkurencyjnych
stron; f) cechujg sie niespotykang dotychczas transparentnoscig rynku, ktéra z jednej strony jest prokonkurencyjna, ale z drugiej — moze utatwiaé zmowe.

3 Na szczeblu hurtowym ograniczenia w sprzedazy przez Internet bedg wystepowaé rzadko z uwagi na uwarunkowania biznesowe (sprzedaz hurtowa
nastepuje przewaznie w oparciu o negocjowane co roku indywidualne warunki handlowe, a nie indywidualne, jednorazowe zamdwienia internetowe).
Ponadto na szczeblu hurtowym ograniczenia w sprzedazy przez Internet — o ile wystgpig — bedg miaty mniejszy cigzar gatunkowy, albowiem nie ograni-
czajg oferty dostepnej dla konsumentéw w Internecie. Warto takze zaznaczyc, ze nie spotkatem sie z decyzjami antymonopolowymi, ktére dotyczytyby
wertykalnych ograniczen w sprzedazy internetowej na szczeblu hurtowym.
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i umieszczenie przedmiotowych ograniczen wertykalnych w systemie prawa ochrony konkurenciji
(w szczegolnosci w kontekscie metodologii ich analizy).

Niniejszy artykut ma na celu oméwienie: a) kiedy — z punktu widzenia prawa ochrony kon-
kurenciji — takie ograniczenia sg dopuszczalne, a kiedy zakazane; oraz b) uporzgdkowanie pojec
i umieszczenie przedmiotowych ograniczen wertykalnych w systemie prawa ochrony konkurencji
(w szczegdlnosci w kontekscie metodologii ich analizy)?.

Il. Ograniczenia w sprzedazy przez Internet
w prawie ochrony konkurencji

Zagadnienia dotyczgce ograniczen w sprzedazy przez Internet pozostajg w zwigzku z ogél-
ng zasadg zakazujgcg dostawcy ingerowania w prawo dystrybutora do samodzielnego wyboru,
komu zamierza sprzedawac nabyte od niego towary. Polskie Rozporzgdzenie Wertykalne® co do
zasady zakazuje porozumien, ktére majg na celu lub skutkujg ograniczeniem terytorium lub kre-
gu klientéw, na ktérym lub ktérym dystrybutor moze sprzedawacé towary objete porozumieniem.

Zasada ta ma na celu przeciwdziatanie sytuacji, w ktérej producent dzieli rynek miedzy swoich
dystrybutoréw, zapewniajgc kazdemu z nich — na przydzielonym im terenie lub wobec przydzie-
lonej grupy klientow — bezwzgledng ochrone przed konkurencyjnymi dystrybutorami.

Niemniej jesli ani udziat dostawcy, ani udziat dystrybutora na rynku wtasciwym® produktow
objetych porozumieniem nie przekracza 30%, wowczas Polskie Rozporzgdzenie Wertykalne do-
puszcza wyjgtki od powyzszej zasady’. Dotyczg one prawa dostawcy do:

a) zakazania dystrybutorowi aktywnej sprzedazy na okreslonym terytorium lub okreslonej grupie
klientow, jesli dostawca przydzielit ich na wytgcznos¢ dla siebie lub dla innych dystrybutorow;
niemniej jesli takie ograniczenie utrudnia sprzedaz towaréw klientom dystrybutora (dystrybu-
torom nizszego szczebla), wowczas nie jest ono dopuszczalne;

b) ograniczenia swobody dystrybutora co do wyboru lokalu lub terenu/miejsca, w ktérym za-
mierza prowadzi¢ dziatalno$¢; dostawca moze zatem wymagac, aby lokal dystrybutora spet-
niat okreslone wymogi jakosciowe w zakresie np. powierzchni, wygladu, wystroju wnetrza,
funkcjonalnosci, standardow bezpieczenstwa, prestizu lokalizacji albo odlegtosci (rozsgdnie
pojmowanej) od lokaldw konkurencyjnych dystrybutoréw;

4 Catkowicie pomijam natomiast horyzontalne aspekty zwigzane z wykorzystaniem przez konkurentéw Internetu i nowych technologii do budowania
przewagi konkurencyjnej. Blizej na ten temat W. Szpringer, Dwu-(wielo-) stronne modele..., s. 79-95.

5 Zob. par. 11 pkt 2 rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia 30 marca 2011 r. w sprawie wytgczenia niektorych rodzajéw porozumien wertykalnych spod
zakazu porozumien ograniczajacych konkurencje (Dz.U. Nr 81, poz. 441, dalej: Polskie Rozporzadzenie Wertykalne).

6 Na temat tego, jak definiowaé rynek wtasciwy w przypadku sprzedazy internetowej, zob. K. Kowalik-Banczyk, Internet a problematyka wspolnoto-
wego prawa konkurencji, ,Studia Europejskie” 2005, nr 2, s. 99-102. W zakresie tej problematyki nie jest mozliwe wskazanie krétkich wytycznych, jak
definiowac¢ taki rynek. Beda one zaleze¢ od okolicznosci danej sprawy. Uwazam, ze ogélnie mozna jedynie stwierdzi¢, ze sprzedaz internetowa moze
(ale nie musi) poszerzy¢ granice danego rynku wiasciwego (np. z krajowego na unijny) oraz moze (ale rowniez nie musi) stanowi¢ nowy rynek w sto-
sunku do sprzedazy tradycyjne;j.

7 Jesli udziaty rynkowe kazdego z nich sg nizsze niz 30%, porozumienie jest w petni legalne. Jesli udziat dostawcy lub producenta przekracza 30%,
wowczas porozumienie moze zosta¢ uznane za antykonkurencyjne (w zaleznosci od okoliczno$ci danej sprawy). Podkresimy, ze przekroczenie progu
30% nie oznacza, ze porozumienie staje sie automatycznie zakazane. Prezes UOKIiK nadal musi udowodni¢, ze w konkretnych warunkach rynkowych
ogranicza ono konkurencje (odmiennie Prezes UOKIiK w decyzji z 29 grudnia 2006 nr DOK-164/2006, prawomocnie uchylonej niepublikowanym wyrokiem
Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 25 lutego 2010 roku w sprawie VI ACa 61/09). Na ten temat zob. blizej ww. wyr. SA oraz M. Modzelewska de Raad,
More economic approach to exclusivity agreements: how does it work in practice?, Case comment to the judgment of the Court of Appeals in Warsaw of
25 February 2010 — Lesaffre Polska, YARS 2011, 4(5) s. 267 oraz A. Bolecki, Porozumienia zakazane ze wzgledu na cel lub skutek w aktualnej polskiej
praktyce orzeczniczej, IKAR 2012, 1, s. 27-29. W szczegolnosci jest watpliwe, zeby porozumienie mogto zosta¢ uznane za niedozwolone, jesli dotyczy
wielu kategorii produktéw, a tylko w przypadku czesci z nich udziat producenta lub dystrybutora umiarkowanie przekracza 30%. Ponadto w kazdej sy-
tuacji przedsiebiorca moze, na podstawie art. 8 Ustawy, zwolni¢ sie z zarzutu naruszenia prawa ochrony konkurencji, jesli udowodni, Zze ograniczenie
w sprzedazy przez Internet: a) przyczynia sie do polepszenia produkcji, dystrybucji towaréw lub do postepu technicznego lub gospodarczego oraz b) za-
pewnia nabywcy lub uzytkownikowi odpowiednig cze$¢ wynikajgcych z ograniczenia korzysci oraz c) ograniczenie nie naklada na zainteresowanych
przedsiebiorcéw ograniczen, ktére nie sg niezbedne do osiggniecia tych celéw, oraz d) ograniczenie w pasywnej sprzedazy przez Internet nie stwarza
tym przedsigbiorcom mozliwosci wyeliminowania konkurencji na rynku wtasciwym w zakresie znacznej czesci okreslonych towaréw.
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c) zakazania dystrybutorowi hurtowemu sprzedazy ostatecznym uzytkownikom; chodzi tutaj
o prawo producenta do zachowania rozréznienia miedzy hurtowym i detalicznym kanatem
dystrybucij;

d) ograniczenia dystrybutorom dziatajgcym w systemie dystrybucji selektywnej® prowadzenia
sprzedazy na rzecz nieautoryzowanych dystrybutorow (tj. dystrybutorow, ktérych producent
nie wigczyt do swojego systemu dystrybucji); przy czym taki zakaz moze dotyczy¢ tylko tego
terytorium, na ktérym dostawca prowadzi lub na ktérym postanowit prowadzi¢ sprzedaz za
posrednictwem systemu dystrybucji selektywnej®;

e) ograniczenia prawa dystrybutora do odsprzedazy komponentéw dostarczanych przez do-
stawce jego konkurentom.

Cho¢ Polskie Rozporzgdzenie Wertykalne milczy w tej kwestii, nalezy przyjgc, ze z istoty
ograniczen w sprzedazy przez Internet wynika, ze dotyczg one przypadkéw, o ktérych mowa
w pkt. a i b powyzej. Ograniczenia te obejmujg zatem prawo dostawcy do zakazania dystrybuto-
rowi aktywnej sprzedazy na terytoriach lub do grup klientéw przydzielonych innym, wytgcznym
dystrybutorom oraz mozliwosci wymagania, aby punkt sprzedazy (w tym przypadku strona inter-
netowa dystrybutora) spetniat okreslone wymogi jakosciowe.

W konsekwencji uzasadniona jest w mojej ocenie teza, ze analiza dopuszczalnoéci ograni-
czen w sprzedazy przez Internet winna zosta¢ umieszczona w obszarze dwdéch instytucji prawa
ochrony konkurencji, tj.:

a) aktywneji pasywnej sprzedazy oraz

b) jakosciowych wymogow sprzedazy.

lll. Aktywna a pasywna sprzedaz towaréw przez dystrybutora
1. Aktywna sprzedaz

Pojecie aktywnej i pasywnej sprzedazy ma zastosowanie zaréwno do sprzedazy tra-
dycyjnej, jak i internetowej (mimo licznych gtoséw, ze w przypadku e-commerce nie ma ono
sensu)'0. Przyjmuje sig, ze ograniczenia sprzedazy aktywnej sg zdecydowanie mniej szkodliwe
dla konkurencji niz ograniczenia sprzedazy pasywne;j i tylko te ostatnie stanowig najpowazniej-
sze ograniczenie konkurenciji (hard-core restriction)''. Sprzedaz przez Internet ma przewaznie

8  System dystrybuciji selektywnej to system, w ktérym dostawca bezposrednio lub posrednio zobowigzuije sie sprzedawaé towary objete porozumieniem
wertykalnym jedynie dystrybutorom wybranym wedtug okreslonych w tym porozumieniu kryteriow, a dystrybutorzy zobowigzujg sie nie odsprzedawac tych
towarow dystrybutorom nienalezacym do tego systemu na terytorium, na ktérym dostawca prowadzi dziatalno$¢ lub podjat dziatania $wiadczace o tym,
ze zamierza prowadzi¢ dziatalno$¢ w tym systemie (zob. par. 3 ust. 5 Polskiego Rozporzgdzenia Wertykalnego). Blizej na temat dystrybucji selektywnej
w prawie ochrony konkurencji zob. np. K. Kohutek, System dystrybucji selektywnej we wspdlnotowym porzgdku prawa konkurencji, ,Prawo i podatki
Unii Europejskiej” 2008, nr 6; jak rowniez K. Kohutek, Dystrybucja selektywna na gruncie polskich i wspélnotowych regulacji prawa konkurencji, [w:]
A. Jurkowska, T. Skoczny (red.), Wytgczenia grupowe spod zakazu porozumien ograniczajgcych konkurencje we Wspdlnocie Europejskiej i w Polsce,
Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa 2008.

9 Par. 3 ust. 7 Rozporzadzenia Wertykalnego definiuje dostawce jako ,przedsigbiorce, ktéry sprzedaje nabywcy towary objete porozumieniem wertykal-

nym”. Definicja ta rézni sig od definicji zawartej w art. 1 pkt 2a rozporzadzenia Komisji (UE) nr 330/2010 z dnia 20 kwietnia 2010 r. w sprawie stosowania
art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych Dz. Urz. UE L z 2010 roku
Nr 102 s. 1 (dalej: Rozporzadzenie Wertykalne UE). Na gruncie unijnym jako dostawce rozumie sie takze przedsigbiorstwa z nim powigzane. Jesli za-
tem dostawca organizuje system dystrybucji selektywnej na terenie poszczegdlnych panstw UE, ustanawiajac w kazdym z nich swojag spotke zalezng
odpowiedzialng za lokalne zorganizowanie systemu dystrybucji, to jako terytorium, na ktérym dostawca prowadzi sprzedaz, nalezy rozumiec teren catej
UE, a nie tylko Polski. W takiej sytuacji bowiem — z uwagi na wptyw na rynek wewnetrzny — zastosowanie bedzie miato Rozporzadzenie Wertykalne UE.

10 Podziat ten pochodzi z poprzednio obowigzujgcych Wytycznych Wertykalnych Komisji z 2000 roku. Jego zastosowanie do e-commerce budzi liczne

watpliwosci. Komisja byta ich $wiadoma, na co dowodem jest jeden z punktéw ankiety konsultacyjnej do projektu Wytycznych Wertykalnych z 2010 roku,
zawierajacy pytanie czy ww. podziat jest w ogdle uzyteczny w kontekscie Internetu, a jesli nie, czym mozna go zastgpi¢? Ostateczna wersja Wytycznych
dowodzi, ze — mimo licznych gtoséw krytycznych — Komisja nadal uznaje taki podziat za uzyteczny, co jest z pewnoscig poglagdem kontrowersyjnym.
Materiaty z konsultacji dostepne na: http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical_agreements/index.html. Odpowiedzi na pytania ankie-
towe zawarte sg tylko w czesci przedstawionych stanowisk; np. w: http://ec.europa.eu/competition/sectors/media/lvmh_contribution.pdf.

1" Bellamy & Child, European Community Law of Competition, 6! Edition, Oxford 2008, s. 439.
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charakter sprzedazy pasywnej'?. Natomiast jesli sprzedaz internetowa tgczy sie z dodatkowymi,
aktywnymi staraniami sprzedawcy o pozyskanie klientéw, wéwczas jest traktowana jako sprzedaz
aktywna'3,

Jako sprzedaz aktywng rozumie sie aktywne dziatania sprzedawcy podejmowane w celu
zwiekszenia sprzedazy lub pozyskania nowych klientéw, polegajgce w szczegdlnosci na prowa-
dzeniu dziatan reklamowych lub promocyjnych, tworzeniu oddziatéw lub organizowaniu centréw
dystrybucji na okreslonym terytorium'. Chodzi tutaj o aktywne dziatania, ktére sg kierowane do
konkretnych klientow, takie jak wysytanie bezposrednich listow i materiatéw reklamowych, wiado-
mosci e-mail, wizyt przedstawicieli handlowych, inicjowanie rozmow telefonicznych, oferowanie
promocji specjalnie kierowanych do danej grupy klientow itp.15.

W przypadku sprzedazy przez Internet sprzedaz aktywna to podejmowanie dziatan pro-
mocyjnych majgcych w szczegolnosci nastepujgcy charakter: 1) reklamy kierowane do klientéw
posiadajgcych adres IP przypisany do okreslonego terytorium (np. miasta, wojewdédztwa); 2) po-
zycjonowanie wtasnej strony internetowej, np. w wyszukiwarkach i jej kierowanie do klientéw
znajdujgcych sie na okreslonym terenie'®; 3) wysytanie wiadomosci e-mail kierowanych pod
wyselekcjonowane adresy okreslonej grupy klientéw, np. pracownikdéw instytucji finansowych,
samorzgdowych, administracji publicznej, prawnikow, ksiegowych itp.; 4) wszelka komunikacja
za posrednictwem Internetu, ktéra nakierowana jest na okreslone, wyselekcjonowane przez dys-
trybutora terytorium lub specyficzng grupe klientow.

Dodajmy, ze oferowanie mozliwosci wyboru jezyka na stronie internetowej samo w sobie nie
stanowi formy aktywnej sprzedazy'’.

2. Dopuszczalne ograniczenia aktywnej sprzedazy internetowej

Zgodnie z 0go6lng zasadg ograniczenie aktywnej sprzedazy — internetowej i stacjonarnej — nie
jest dopuszczalne. W drodze wyjatku KE i polski ustawodawca dopuszczajg takie ograniczenia,
jesli aktywna sprzedaz moze naruszac¢ wytgcznos¢ terytorialng innych dystrybutorow (o ile taka
wytgcznos¢ zostata ustanowiona i o ile udziaty rynkowe dostawcy i poszczegdlnych dystrybuto-
row nie przekraczajg 30%).

Ograniczenie w wykorzystaniu Internetu do sprzedazy aktywnej jest zatem dozwolone w dro-
dze wyijatku, o ile promocja w Internecie lub jego wykorzystywanie prowadzityby do sprzedazy
aktywnej na terytoriach lub na rzecz grup klientoéw zarezerwowanych dla innych wytgcznych dystry-
butorow. Jesli zatem system dystrybuciji nie opiera sie na dilerach, ktérym przystuguje wytacznosé
na okreslonych terytoriach, wéwczas co do zasady dostawca nie moze korzystaé¢ z argumentu,
iz ograniczenia w sprzedazy przez Internet majg charakter dozwolonego ograniczenia aktywnej
sprzedazy. Sytuacja taka nastgpi w szczegdélnosci w przypadku systemu dystrybucji selektywnej,

12 Pkt 52 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.

13 Zob. pkt 20 wyr. Trybunatu z 13 pazdziernika 2011 r. w sprawie C439/09 (Pierre Fabre; dotychczas publikowany tylko na stronie www.curia.eu),
w ktérym wskazano, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet odpowiada zaréwno zakazowi sprzedazy aktywnej, jak i pasywnej.

14 Zob. par. 3 pkt 15 Rozporzgdzenia Wertykalnego oraz par. 2 pkt 25 rozporzgdzenia Rady Ministrow z dnia 8 pazdziernika 2010 r. w sprawie wy-
taczenia okreslonych porozumien wertykalnych w sektorze pojazdéw samochodowych spod zakazu porozumien ograniczajacych konkurencje (Dz.U.
Nr 198, poz.1315) (dalej: Rozporzadzenie Samochodowe).

5 Pkt 51 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
16 Pkt 53 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
17 Pkt 52 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
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albowiem zasadniczo nie powinien by¢ on tgczony z dystrybucjg opartg na wytgcznych dystrybu-
torach ustanowionych na okreslonych terenach'é,

Reguta, ze mozna zakazac¢ dystrybutorowi aktywnej (takze internetowej) sprzedazy w tych
sytuacjach, kiedy aktywna sprzedaz narusza wytgcznos¢ innych dystrybutorow na przydzielo-
nych im terytoriach (lub wobec przydzielonych im grup klientéw), jest obwarowana dodatkowym
wymogiem. Otéz jesli zakaz aktywnej sprzedazy na cudzych terytoriach utrudnia dystrybutorowi
(w praktyce detalicznemu) sprzedaz towaréw objetych porozumieniem, woéwczas zakaz taki nie
jest dopuszczalny'®. Orzecznictwo unijne nie wyjasnia, jak rozumie¢ niedookreslong przestanke
wutrudnienia sprzedazy towaréw objetych porozumieniem”. W mojej ocenie przywotane rozwig-
zanie jest przyktadem btednej techniki legislacyjnej, wykorzystujgcej pietrowy system klauzul ge-
neralnych, w efekcie czego cytowane sformutowanie jest pozbawione rzeczywistej tresci. Mozna
jedynie domys$la¢ sie, ze chodzi o takie rynki wtasciwe, na ktérych gros sprzedazy realizowane
jest dzieki sprzedazy aktywnej, a tereny/grupy klientéw przyznane na wytgcznosé poszczegol-
nym dystrybutorom sg bardzo wagskie. Trudno sobie wyobrazi¢, aby omawiana przestanka miata
w praktyce zastosowanie do sprzedazy internetowe;.

Co wazne, Wytyczne Wertykalne KE 2010 dopuszczajg stosowanie przez dostawcow takze
innych specyficznych rozwigzan, ktére wprost nie stanowig ograniczenia aktywnej sprzedazy, nie-
mniej posrednio mogg prowadzi¢ do takiego skutku. Z uwagi na to, ze cze$ciej skutek taki moze
dotyczy¢ ograniczenia sprzedazy pasywnej, takie sytuacje omawiam w punkcie Il1.

Przypomnijmy, ze oferowanie mozliwosci wyboru jezyka na stronie internetowej samo w so-
bie nie stanowi formy aktywnej sprzedazy. Jesli zatem dystrybutor ustanowiony na wytgcznosc¢
w Polsce umozliwia sktadanie zamowien na jego stronie internetowej, np. po czesku i niemiecku,
to nie mozna traktowac tego dziatania jako naruszenia wytgcznosci przyznanej dystrybutorom
w Niemczech i Austrii.

3. Pasywna sprzedaz

Sprzedaz pasywna to sprzedaz w odpowiedzi na zgdanie ze strony indywidualnych klien-
téw. Jako element wspierajgcy sprzedaz pasywng rozumie sie powszechng, ogolng reklame (izn.
nienakierowang na wybrane terytoria lub grupy klientéw), ktéra sitg rzeczy dociera do réznych
grup klientow, takze tych znajdujgcych sie na terytoriach przydzielonych innym, wytgcznym dys-
trybutorom — np. reklama w ogolnopolskiej telewizji lub rozgtosni radiowej?°. Jesli zatem reklama
w Internecie jest kierowana do wszystkich oséb odwiedzajgcych strone internetows, to zaliczana
jest ona do formy pasywnej sprzedazy, jesli natomiast ta sama reklama kierowana jest tylko do
0s0b z numerem IP z terenu Warszawy, wowczas ma charakter wspierajgcy aktywng sprzedaz.

Jezeli klient odwiedza strone internetowg dystrybutora w wyniku wtasnych staran i dokonuje
za jej posrednictwem zakupu, wowczas jest to uwazane za sprzedaz pasywna. Tak samo jest
w przypadku, gdy klient — w wyniku wtasnych dziatan — zgadza sie na otrzymywanie przekazy-
wanych automatycznie informacji od dystrybutora i taka zgoda prowadzi do sprzedazy?'. Wiasne

8 ¥ gczenie systemu dystrybucji selektywnej z systemem dystrybucji wytgcznej jest dosé skomplikowang kwestig prawng wychodzacg poza ramy ni-
niejszego artykutu. Blizej na ten temat zob. pkt 57 i 152 Wytycznych Wertykalnych KE 2010; art. 4 pkt ¢ Rozporzadzenia Wertykalnego UE oraz par. 11
ust. 3 Polskiego Rozporzgdzenia Wertykalnego.

19 Zob. art. 4 pkt b (i) Rozporzadzenia Wertykalnego UE oraz par. 11 ust. 2 b in fine Polskiego Rozporzgdzenia Wertykalnego.
20 Zob. np. par. 2 pkt 26 Rozporzgdzenia Samochodowego oraz pkt 51 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
21 Pkt 52 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
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dziatania klienta to przewaznie korzystanie z wyszukiwarek internetowych, specjalistycznych
foréw, serwisdéw spotecznosciowych, wysytanie zapytan o cene itp.

Natomiast jesli dystrybutor ze swojej inicjatywy wysyta do klienta wiadomos$¢ e-mail z ofertg
kupna, jest to sprzedaz aktywna, podobnie jesli sprzedaz jest wynikiem akcji reklamowej nakiero-
wanej na okreslone grupy klientéw lub na okreslone terytoria (np. na teren Warszawy albo inter-
netowa akcja reklamowa kierowana do uzytkownikow serwerdéw gov.pl, albo tez pozycjonowanie
sklepu dystrybutora w wyszukiwarce wzgledem klientéw z adresem IP z terenu przynaleznego
do innego dystrybutora).

IV. Zasadniczo dopuszczalne ograniczania
pasywnej sprzedazy przez Internet
(mogg wystepowac takze przy sprzedazy aktywnej)

1. Zasada ekwiwalentnosci

Ograniczenia w sprzedazy oméwione w tym punkcie w praktyce dotyczgcq sprzedazy pa-
sywnej. Ich zastosowanie jest takze dozwolone przy sprzedazy aktywnej, aczkolwiek z uwagi
na specyfike tej formy sprzedazy rzadko kiedy beda one tylko z nig tgczone. Przewaznie beda
one wystepowac jako ograniczenia sprzedazy pasywnej albo jednoczesnie zarowno sprzedazy
pasywnej, jak i aktywne,;.

Ogdlna zasada stanowi, ze nie jest dopuszczalne ograniczenie detalicznej sprzedazy pa-
sywnej?2. Nie mozna zatem zakazaé dystrybutorowi przyjmowania zaméwien naptywajgcych od
klientow, ktérzy wiasnymi staraniami dotarli do sklepu internetowego dystrybutora (bez zachet
Z jego strony). Od tej zasady istniejg jednak specyficzne wyjatki.

W punktach 2—4 ponizej omowie takie rozwigzania stosowane przez dostawcoéw, ktore sg
dozwolone, mimo ze posrednio mogg prowadzi¢ do ograniczenia sprzedazy pasywnej (rzadziej
aktywnej).

Ujmujac zagadnienie systemowo, uwazam, ze mozna przyjac, iz ograniczenia, ktére sg do-
zwolone, to takie, ktére pozostajg w zgodzie z zasadg ekwiwalentnosci. Zakazane sg natomiast
te ograniczenia, ktére stanowig przekroczenie tej zasady.

W pkt. 56 Wytycznych Wertykalnych 2010 wskazano, ze: ,Komisja uwaza za najpowazniej-
sze ograniczenie konkurencji wszelkie zobowigzania odwodzgce wyznaczonych dealerow od
wykorzystywania Internetu w celu dotarcia do wiekszej liczby klientdéw oraz innych grup klientéw
poprzez natozenie na sprzedaz przez Internet kryteridéw, ktére nie sg ogdlnie rownowazne z kry-
teriami odnoszgcymi sie do sprzedazy w lokalu handlowym. Nie oznacza to, ze kryteria dotycza-
ce sprzedazy przez Internet muszg byc¢ identyczne jak kryteria dla sprzedazy poza Internetem.
Powinny one raczej dotyczy¢ tych samych celéw i zapewnia¢ poréwnywalne wyniki, a roznica
miedzy tymi kryteriami musi by¢ uzasadniona roznym charakterem tych dwoch metod dystrybuc;ji”.

W mojej ocenie powyzszy wymog nalezy rozumiec¢ w ten sposob, ze wszelkie ograniczenia
w sprzedazy przez Internet powinny by¢ obiektywnie uzasadnione. Test, ktory stosuje Komisja,
to poréwnanie sprzedazy okreslonej grupy produktow on-line ze sprzedazg tych samych lub

22 W przypadku sprzedazy hurtowej takie ograniczenie jest dopuszczalne w systemie dystrybuciji selektywnej. Oznacza to, ze mozna zakazaé autory-
zowanemu dystrybutorowi wszelkiej sprzedazy hurtowej realizowanej do nieautoryzowanych dystrybutoréw (tj. niedopuszczonych do systemu dystrybucji
selektywnej). Zob. takze przypisy 7-8 do niniejszego artykutu.
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substytucyjnych produktow off-line. Jesli okaze sie, ze sprzedaz przez Internet zawiera ogranicze-
nie, ktére nie jest wymagane w sprzedazy off-line tych produktéw i ktérych nie da sie wyttumaczy¢
inaczej niz checig sztucznego utrudnienia sprzedazy internetowej, wéwczas ograniczenie takie
zostanie uznane za nieekwiwalentne i nieproporcjonalne, a w konsekwencji zakazane. Przyktadowo
wymaog, aby dystrybutor odpowiadat na zapytania klientéw internetowych takze w niedziele,
podczas gdy jego sklepy stacjonarne sg w tym dniu zamkniete nie bedzie ekwiwalentny. Inny
przyktad to wymaog, aby reklamacja klienta internetowego byta rozpoznana w terminie 7 dni, bez
wprowadzenia takiego samego wymogu w sprzedazy stacjonarnej (co oznacza, ze obowigzuje
ustawowy termin 14 dni kalendarzowych?3).

Zgadzam sie z K. Kohutkiem, ze kryterium ekwiwalentnosci moze by¢ przedmiotem licznych
sporéw z uwagi na odmienny charakter dystrybuciji on-line i off-line?*. Nie podzielam jednak po-
gladu autora, ktéry interpretuje omawiang zasade jako nakaz rownowaznego traktowania przez
dostawcow dystrybucji on-line i off-line. W istocie, w mojej ocenie, zasada ta dziata w jedng stro-
ne, tj. dostawca nie powinien dyskryminowaé sprzedazy on-line (chyba ze jest to obiektywnie
uzasadnione, zob. pkt 5 ponizej), ale w swietle Wytycznych Wertykalnych Komisji ma prawo do
faworyzowania tego kanatu dystrybucji.

Uwazam, ze wspomniana zasada ekwiwalentnosci moze stuzyc¢ jako linia demarkacyjna mie-
dzy dozwolonymi i zakazanymi ograniczeniami w sprzedazy przez Internet. Chodzi o odréznienie
ograniczen, ktére sg usprawiedliwione, albowiem majg na celu osiggniecie pozytywnych z punktu
widzenia zasad konkurencji celéw w sprzedazy internetowej (polepszenie jej jakosci, zapewnienie
efektywnosci sieci dystrybucji, rozwijanie nisz rynkowych itp.), od ograniczen, ktérych gtdwnym
celem lub skutkiem jest istotne ograniczenie sprzedazy przez Internet i zwigzanej z nig presiji ce-
nowej oraz mozliwo$ci wyboru.

2. Standardy jakosci sprzedazy jako usprawiedliwienie dla ograniczen
w sprzedazy przez Internet

Standardy jakosci sprzedazy majg przede wszystkim znaczenie dla produktéw renomowa-
nych (markowych). Sprzedaz takich produktéw przewaznie nastepuje w systemie dystrybucji
selektywnej, rzadziej w otwartym systemie dystrybucji2®.

Jednym ze sposobow na ochrone spojnosci modelu dystrybuciji jest wprowadzenie okreslo-
nych wymogow jakosci sprzedazy, w tym przez Internet. Komisja Europejska akceptuje sytuacje,
w ktérej wysokie wymogi co do szeroko pojetej jakosci sprzedazy powodujg chocby posrednie
ograniczenie prawa dystrybutora do sprzedazy przez Internet. Przy czym nie chodzi tutaj o catko-
wite wykluczenie mozliwosci sprzedazy przez Internet, ale o jej rozsgdne ograniczenie w posredni
lub bezposredni sposéb. Pamietajmy, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet bedzie prawie
zawsze zakazany z punktu widzenia prawa ochrony konkurencji26. Argumenty przedsigbiorcow

24 K. Kohutek, Internetowa dystrybucja towaréw w prawie konkurencji (ze szczegdlnym uwzglednieniem wytycznych Komisji do rozporzgdzenia

nr 330/2010 w sprawie porozumieni wertykalnych), ,Przeglad Prawa Handlowego”, listopad 2011, s. 40.

25 Przyktadem moze by¢ dystrybucja samochodéw, ktéra najczesciej opiera sie o selektywny system dystrybucji — zob. P. Szot, A. Zieba, Umowy
dystrybucyjne w przemysle samochodowym w nowym systemie wytgczen grupowych, IKAR 2012, 3(1), s. 55. Zob. takze K. Kohutek, Dystrybucja se-
lektywna..., op. cit.

26 Z wyjatkiem produktow niebezpiecznych — zob. pkt 3.4.3. ponizej — oraz w przypadku odrebnych regulacji prawnych. W Polsce takg regulacjg jest
np. ustawa z 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. 2009, Nr 201, poz.1540) zakazujgca sprzedazy gier hazardowych (oprécz zaktadow
wzajemnych) przez Internet. Moze zdarzy¢ sie tak, ze krajowe przepisy zakazujg sprzedazy przez Internet w sposob niezgodny z prawem unijnym
(np. promujac antykonkurencyjne rozwigzania). W takiej sytuacji orzecznictwo unijne przyjmuje, ze przedsiebiorcy, stosujac sie do takiego zakazu, nie
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twierdzgcych, ze w przypadku towarow, ktére konsument powinien osobiscie zweryfikowac, obejrzec,
dotkngé (np. perfumy, sprzet hi-fi27), sprzedaz przez Internet powinna by¢ catkowicie zakazana,
nie majg raczej obecnie szans powodzenia przed europejskimi organami ochrony konkurenc;ji28.

W konsekwencji dostawca nie moze catkowicie zakaza¢ dystrybutorowi sprzedazy przez
Internet (poza sladowymi wyjgtkami?®). Moze natomiast wymagac od dystrybutora, aby jego stro-
na internetowa spetniata okre$lone wymagania jako$ciowe — tak samo, jak moze wymagac, aby
lokal dystrybutora, w ktéorym prowadzona jest sprzedaz spetniat okreslone standardy jakoscio-
we. Takie wymogi mogg dotyczy¢ wygladu strony, jej funkcjonalnosci, poziomu bezpieczenstwa,
stosowanej grafiki, opcji wyszukiwania i sortowania produktéw, prezentacji produktéw (np. ujecie
360° w wysokiej rozdzielczosci), szybkosci tadowania sie tresci, podania na stronie internetowej
okreslonych informaciji, np. o dostepnosci towaru w czasie rzeczywistym, zapewnienia okreslonych
form ptatnosci czy komunikacji z klientem. Osobnym zagadnieniem — zbyt szerokim na ramy ni-
niejszego artykutu — jest prawo dostawcy do zakazania dystrybutorowi wykorzystania w Internecie
w okreslony sposéb jego znakow towarowych30.

Ograniczenia w sprzedazy za posrednictwem portali aukcyjnych

Istotnym problemem praktycznym jest mozliwo$¢ ograniczenia prawa dystrybutora do sprze-
dazy produktéw za posrednictwem aukcji internetowych typu allegro lub eBay. W znanej mi litera-
turze brak jest jasnego sprecyzowania, czy zakaz taki jest dopuszczalny, a jesli tak, to pod jakimi
warunkami®!. Jak wykaze ponizej, w mojej ocenie powinien on zosta¢ uznany za dopuszczalny
w odniesieniu do débr markowych (tzn. takich, w przypadku ktérych producent ponosi znacznie
wyzsze od przecietnych naktady na budowe ich wizerunku i marki).

Z drugiej strony nie budzi watpliwosci poglad, ze sprzedaz produktéw renomowanych w sposob
nielicujgcy z renomg marki ostabig jg, czynigc jednoczesnie dany produkt pospolitym i zniecheca-
jac do jego zakupu konsumentow szukajgcych aury luksusu3®2. Podobnie producenci produktow
markowych podkreslajg, ze sprzedaz za posrednictwem aukcji internetowych pozostawia wiele
do zyczenia. Przykladowo w przypadku odziezy wyraza sie to w tym, Zze obok siebie wystepujg
produkty z nowych i juz nieaktualnych kolekgji, produkty z wystaw sklepowych, produkty uzywa-
ne, produkty pochodzgce z handlu réwnolegtego spoza UE, produkty z serii kolekcjonerskich
i wreszcie produkty podrobione. Jakos¢ zdjec i opisdw czesto nie jest profesjonalna. Dodatkowo
wyglad i funkcjonalnos¢ aukcji, na ktérej sprzedawany jest towar, determinowane sg zasadami
narzucanymi przez platforme aukcyjna, ktoére sg jednolite dla wszystkich sprzedawcéw i wszyst-

posiadajg autonomii gospodarczej, wobec czego nie mogg ograniczy¢ konkurencji, ktéra i tak juz nie istnieje. W konsekwencji dziatania takie w ogodle
nie mogg by¢ sankcjonowane przez wtadze antymonopolowe. Zob. Van Bael & Bellis, Competition Law of the European Community, Wolters Kluwer
International 2010, s. 52-53 oraz powotane tam orzecznictwo.

27 Odnosnie do sprzetu hi-fi, to rynek markowego sprzetu audio w kontekscie catkowitego zakazu sprzedazy przez Internet byt badany przez francuski
organ antymonopolowy, ktéry w 2006 roku zaakceptowat zobowigzania firm Bose, Focal JM Lab oraz Triangle Industries do zmiany klauzuli zakazujgcej
catkowitej sprzedazy przez Internet. Wyjatkiem byta firma Bang & Olufsen, ktora twierdzita, ze zakaz ten jest w jej przypadku usprawiedliwiony i odmoéwita
jego zmiany. W konsekwencji decyzjg 12-D-23 z 12 grudnia 2012 zostata zobowigzana do zmiany praktyki i zaptacenia kary 900 000 Euro; zob. http:/
www.lexology.com/library/detail.aspx?g=350ba01d-c5ea-4de6-a404-4a37b9731cd1.

28 Zob. M. Dolmans, A. Leyden, Internet & Antitrust: An overview of EU and national case law, ,e-Competitions” 2012,, nr 45647, s. 4.
29 O ktérych mowa w przypisie 26 oraz w pkt. V.1. niniejszego artykutu.

30 Na ten temat zob. np. P. Podrecki (red.), Prawo Internetu, rozdziat XI Naruszenie oznaczen odrézniajgcych w Internecie, Warszawa 2007 (ksigzka
publikowana takze w Lex Polonica).

31 Temat ten porusza np. M. Rothermel, Prohibition of online distribution in distribution systems, January 2010, dostepne na: http://www.theworldlaw-
group.com/files/file/docs/GERMANY_TW_ Internetvertrieb.pdf oraz R. Wiring, Selective distribution: can a manufacturer prohibit the sale of its goods on
eBay?, dostepne na: www.internationallawoffice.com. Niemniej obydwaj autorzy nie dochodzg do konkretnych wnioskéw w tym zakresie.

32 Na temat implikacji takiego stanu rzeczy na gruncie prawa ochrony konkurencji zob. T. Buettner, A. Coscelli, T. Vergé i R. A Winter, An Economic
Analysis of the Use of Selective Distribution By Luxury Goods Suppliers, ,European Competition Journal”, April 2009, s. 201-226.
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kich kategorii produktéw. Pojawia sie poglad, ze platformy aukcyjne przypominajg wspoétczesny
bazar, tj. miejsce, ktére nie licuje ze sprzedazg markowych produktéw. Oferujg one wprawdzie
niskg cene, ale masowa sprzedaz towaréw markowych za ich posrednictwem moze oznaczac,
ze wysokie koszty producenta poniesione na marketing zostang utracone?3.

S3g to w mojej ocenie silne argumenty, ktére uzasadniajg dopuszczalnosé zakazu sprzeda-
zy produktéw markowych na aukcjach internetowych typu allegro czy eBay, i to bez wzgledu na
udziat rynkowy producenta. Podmiot, ktory organizuje sie¢ dystrybucji, powinien mie¢ swobode
decyzji, czy chce sprzedawac produkty markowe w ten sposob czy nie.

W takim duchu wypowiedziaty sie sady niemieckie, ktére uznaty, ze producent markowych
produktow ma prawo zakazac swoim dystrybutorom sprzedazy jego produktéw za posrednictwem
platform aukcyjnych typu eBay34. Podstawg takiego zakazu moze by¢ koniecznos¢ spetnienia wymo-
gow jakosciowych zwigzanych ze sprzedazg produktéw markowych, ktérych wspominane platformy
nie zapewniajg3®. Pomocniczo mozna odwotac sie takze do wyroku Trybunatu Sprawiedliwosci
Unii Europejskiej w sprawie Copad, w ktorym Trybunat wskazat, iz ,wtasciciel znaku towarowego
moze powotywac sie na prawa do tego znaku [...] zakazujgce, z powoddw dotyczacych prestizu
znaku, sprzedazy dyskontom towardw [...], pod warunkiem ze zostanie wykazane, iz naruszenie
to, z uwagi na okolicznosci wtasciwe danej sprawie, negatywnie wptywa na prezencje i wizerunek
prestizu, nadajgce tym towarom aure luksusu” 3.

W omawianej kwestii stanowisko zajeta réwniez Komisja Europejska, ktéra zresztg pierwot-
nie w projekcie Wytycznych Wertykalnych 2010 w ogodle nie poruszata kwestii dopuszczalnosci
ograniczenia sprzedazy za posrednictwem aukcji internetowych. Jak sie wydaje, dopiero w wyniku
konsultacji spotecznych3’” Komisja dodata fragment dotyczgcy tego zagadnienia, o nastepujgcym
brzmieniu:

,Dostawca moze zazgdac¢ od dystrybutoréow, aby wykorzystywali platformy osé6b trzecich
do dystrybucji produktéw objetych porozumieniem jedynie zgodnie ze standardami i warunkami
uzgodnionymi przez dostawce i jego dystrybutorow w zwigzku z wykorzystywaniem Internetu
przez dystrybutorow. Jezeli na przyktad platforma osoby trzeciej zapewnia hosting strony inter-
netowej dystrybutora, dostawca moze wymagac, aby klienci nie wchodzili na strone internetowg
dystrybutora poprzez strone zawierajgcg nazwe lub logo platformy osoby trzeciej"3.

Powyzsze stanowisko nalezy w mojej ocenie traktowac jako zaakceptowanie dopuszczalnosci
omawianego ograniczenia. Czy oznacza to jednak, ze ww. stanowisko Komisji mozna interpretowac
w ten sposéb, ze dopuszczalny jest réwniez zakaz sprzedazy za posrednictwem aukcji interne-
towych towaréw niemarkowych, w sytuacji kiedy organizator systemu dystrybuciji nie wprowadza

33 Tego typu argumenty pojawiaty sie w trakcie konsultacji spotecznych prowadzonych przez Komisje Europejskg w zwigzku z projektem Wytycznych
Wertykalnych KE 2010, zob. http://ec.europa.eu/competition/consultations/2009_vertical_agreements/index.html.

34 Wyr. z 2 lipca 2009 roku (wyr. SO w Monachium — Wydziat ds. kartelowych — OLG MuenchenKartellsenat) oraz wyr. z 25 listopada 2009 roku (wyr.
SO w Karlsruhe — wydziat ds. kartelowych — OLG Karlsruhe Kartellsenat).
35 O analogicznym podejsciu wspomina raport przygotowany przez Cleary Gottlieb Steen & Hamilton; Internet sales of luxury products; white paper

submitted to the European Commissioner for Competition; 22 wrzesnia 2008; s. 23, gdzie autorzy odwotujg sie do decyzji francuskiego organu antymo-
nopolowego z 8 marca 2007, dostepne na: http://ec.europa.eu/competition/sectors/media/lvmh_contribution.pdf.

36 Zob. pkt 37 wyroku Trybunatu z 23 kwietnia 2009 w sprawie Copad - C-59/08.

87 Zob. informacje pt.: European Commission considers new clarification on online distribution restrictions, ,Brussels Monitor”, 12 lutego 2010; oraz opinie
w ramach konsultacji spotecznych KE wyrazane m.in. przez Estee Lauder Companies, White Paper...; Association Francaise des EntreprisesPrivées,
Draft EC...; Bundesverband der DeutschenIndustriee.V., Position Paper...; European Distribution Lawyers, Statement pursuant...; Federation of the Swiss
Watch Industry, Review of...; Markenverbande.V., Comments of...; Centrum fiir Europaische Politik, Block exemption... dostepne na: http://ec.europa.
eu/competition/consultations/2009_vertical_agreements/index.html.

38 Pkt 54 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
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istotnych wymogow jakosciowych dotyczgcych sprzedazy? Bytby to w mojej ocenie poglad zbyt
daleko idgcy. W takiej sytuacji nalezatoby w szczegodlnosci zbadag, jaki procent sprzedazy danego
produktu nastepuje za posrednictwem aukcji internetowych i jaka jest pozycja rynkowa dostawcy.
Im wskazniki te bedg wyzsze, tym mniej prawdopodobne, ze zakaz taki bedzie dopuszczalny. Jesli
bowiem znaczna czes¢ danego towaru sprzedaje sie za posrednictwem aukciji internetowych, to
zamkniecie tego kanatu dystrybucji oznacza de facto obiektywnie nieuzasadnione, istotne ogra-
niczenie sprzedazy w Internecie. Dodatkowo, jesli taki wymog narzuca silny dostawca, wéwczas
istnieje wieksze ryzyko, ze zaréwno dystrybutorzy, jak i jego konkurenci bedg za nim podgzac.

3. Obowiazek posiadania fizycznego punktu sprzedazy spetniajgcego okreslone kryteria

Dostawca moze zobowigzaé dystrybutora do posiadania fizycznego punktu sprzedazy spet-
niajgcego okreslone kryteria3?. Taki obowigzek moze by¢ wprowadzony zaréwno w ramach sieci
dystrybucji selektywnej, jak i w otwartym systemie dystrybucji. Dostawca moze uwarunkowac
przystgpienie dystrybutoréw do sieci jego dystrybucji posiadaniem przynajmniej jednego lokalu
handlowego spetniajgcego okreslone kryteria jakosciowe. Oznacza to, ze moze on nie dopusci¢
do sytuacji, w ktérej dystrybutor prowadzi sprzedaz tylko za posrednictwem Internetu“©.

Taki wymog ogranicza podstawowg zalete Internetu, a mianowicie nizsze koszty niz w sprze-
dazy tradycyjnej, dzieki ktorym mozna obnizy¢ ceny detaliczne. Jesli obowigzek posiadania (eks-
kluzywnego) lokalu potraktowany bytby zbyt rygorystycznie, tzn. wigzatby sie z bardzo istotnymi
naktadami dystrybutora, to de facto mogtby oznacza¢ zastopowanie sprzedazy internetowe;j.
Dystrybutor nie bytby bowiem w stanie zaoferowac istotnie nizszych cen sprzedazy w Internecie,
co z kolei zniechecatoby konsumentéw do korzystania z tego kanatu. Dlatego omawiany wymaog
powinien podlegac ocenie z punktu widzenia zasady proporcjonalnosci, aczkolwiek ani Komisja,
ani orzecznictwo nie wypracowaty tutaj konkretnych wskazéwek.

Z obowigzkiem posiadania fizycznego punktu sprzedazy tgczy sie dopuszczalny nakaz, aby
dystrybutor sprzedawat przynajmniej pewng bezwzgledng ilos¢ — wyrazong wartosciowo lub ilos-
ciowo — produktéw poza Internetem. Nakaz taki jest usprawiedliwiony koniecznoscig zapewnienia
efektywnego funkcjonowania lokalu handlowego (fizycznego punktu sprzedazy) dystrybutora®'.
Co jednak istotne, bezwzgledna ilo$¢ odsprzedazy poza Internetem nie powinna by¢ nadmierna
lub nieekwiwalentna. Tzn. niedopuszczalny bytby ww. nakaz, jesli jego faktycznym celem bytoby
istotne ograniczenie sprzedazy internetowej na rzecz sprzedazy stacjonarne;j. Istnieje ryzyko, ze
takie zjawisko nastgpi w zwigzku z nadmiernym zobowigzaniem do sprzedazy w tradycyjny spo-
sob i zwigzang z tym koniecznoscig ograniczenia sprzedazy internetowej wtasnie celem maksy-
malizacji sprzedazy w tej pierwszej formie.

W kontekscie ww. dopuszczalnego zobowigzania uzasadnione w mojej ocenie jest rowniez
zobowigzanie dystrybutora do utrzymywania w stacjonarnym punkcie sprzedazy okreslonej ilosci
towaru wzgledem jego oferty umieszczonej na stronie internetowej. Taka ilo$¢ rowniez nie powinna
by¢ nadmierna, co jest oceniane z punktu widzenia zasady ekwiwalentnos$ci (proporcjonalnosci)

39 Pod warunkiem, ze udziat Zadnej ze stron nie przekracza 30%. Przekroczenie tego progu oznacza, ze przedsiebiorca nie ma pewnosci prawnej, czy
takie ograniczenie nie zostanie skutecznie zakwestionowane przez organ antymonopolowy. Wéwczas kazdy przypadek powinien by¢ oceniany indywi-
dualnie, podczas gdy udziaty rynkowe kazdej ze stron ponizej 30% dajg pewnos$¢ prawng co do dopuszczalnosci takiego obowigzku.

40 Pkt 54 Wytycznych.
41 Komisja dopuszcza go w punkcie 52 c) Wytycznych Wertykalnych KE 2010.

www.ikar.wz.uw.edu.pl e internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny 2013, nr 3(2)



34

Antoni Bolecki @  Ograniczenia w sprzedazy przez Internet w umowach dystrybucyjnych

i obiektywnego uzasadnienia. Takie zobowigzanie jest w analogiczny sposob usprawiedliwione ko-
niecznoscig zapewnienia efektywnego funkcjonowania fizycznego punktu sprzedazy dystrybutora.

4. Pozostale, zasadniczo dopuszczalne ograniczenia dotyczace sprzedazy przez Internet

W Wytycznych Wertykalnych 2010 Komisja podaje kolejne przypadki dopuszczalnych ogra-
niczen w sprzedazy przez Internet:

1) dostawca jest uprawniony do wyznaczenia okreslonych (realistycznych) terminéw dostaw przy
sprzedazy przez Internet; w praktyce moze to oznacza¢ koniecznos¢ utrzymywania zwiek-
szonych stanow magazynowych przez dystrybutora (i tym samym zwiekszac jego koszty),
zmniejszajgc optacalnos¢ sprzedazy internetowej i motywacje do promowania i eksploato-
wania tego kanatu dystrybugiji; dlatego tez terminy te nie powinny by¢ nadmiernie krotkie*?;

2) dostawca ma swobode w okresleniu zasad swojego wsparcia zwigzanego ze sprzedazg przez
Internet majgcego na celu pokrycie kosztow dystrybutora zwigzanych ze zwrotem produk-
tow*3; dostawca nie ma zatem obowigzku partycypowac¢ w ww. kosztach; dodajmy, ze koszty
te moga by¢ znaczne, w szczegolnosci z uwagi na to, ze de facto konsument ma prawo do
odestania zamdwionego towaru na koszt dostawcy w terminie 24 dni od jego otrzymania®*;
ponadto w dwdéch nieprawomocnych decyzjach z grudnia 2012 roku Prezes UOKIK przyjat —
w mojej ocenie — zbyt rygorystyczng interpretacje, ktéra de facto oznacza prawo konsumen-
ta do zwrotu produktéw uzywanych i bez oryginalnego opakowania (na koszt sprzedawcy,
w ww. terminie)*;

3) analogicznie do powyzszego dostawca ma swobode w okresleniu zasad swojego wsparcia
zwigzanego ze stosowaniem bezpiecznych systemow ptatnosci*f;

4) dostawca dziatajgcy w systemie dystrybucji selektywnej moze okresli¢ dystrybutorom mak-
symalng ilo$¢ towaru, ktérg moga oni sprzedaé nabywcy indywidualnemu (konsumentowi)*7;
chodzi o wyeliminowanie ryzyka polegajgcego na podszywaniu sie pod nabywcow indywi-
dualnych przez dystrybutoréw niedopuszczonych do systemu dystrybucji selektywnej i sku-
powaniu przez nich towaru w celu jego dalszej odsprzedazy.

Jako kolejne przyktady posrednich ograniczen w sprzedazy przez Internet, ktére wprawdzie
zostaty uznane przez francuski organ antymonopolowy w decyzji z 8 marca 2007 r.*® za niedo-
zwolone, ale w mojej ocenie sg (poza ostatnim z nich) ekwiwalentne i obiektywnie uzasadnione,
mozna wskazac:

a. nakaz wykorzystywania kamer internetowych w trakcie kontaktu z klientem;

nakaz oferowania klientom interaktywnych porad w czasie rzeczywistym;

nakaz tworzenia dedykowanych stron internetowych dla poszczegdlnych linii produktéw;

o oo

nakaz udzielania odpowiedzi na e-maile klientow w ciggu dwoch godzin, takze poza godzi-
nami pracy fizycznych punktoéw sprzedazy.

.‘i;miob. pkt 56 WS}{;cznych Weri;l;alnych KE 2010 """"""""""""""""""

43 Zob. pkt 56 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.

44 Konsument ma 10 dni od otrzymania towaru na ztozenie o$wiadczenia o odstgpieniu od umowy oraz kolejne 14 dni na odestanie towaru na koszt
dostawcy. Zob. decyzje przywotane w kolejnym przypisie.

45 Decyzja Prezesa UOKIK Nr RBG-32/2012 z 11 grudnia 2012 r. w sprawie Matras oraz decyzja Nr RLU-35/2012 z 24 grudnia 2012 r. w sprawie Morele.net.
46 Zob. pkt 56 Wytycznych.
47 Zob. pkt 56 Wytycznych.

48 Cytowane za A. Kmiecik, Managing Competition Law Risks On and Offline, prezentacja kancelarii Van Bael & Bellis z 6 pazdziernika 2009, dostepna
na: http://www.vanbaelbellis.com/en/fiches/publications/articles/?Area=162.
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Moim zdaniem wszystkie z ww. wymogoéw, z wyjgtkiem ostatniego — w zakresie, w jakim
odpowiedz ma by¢ udzielona poza ogdlnie przyjetymi w danej branzy godzinami pracy — bedag
w wiekszosci przypadkéw co do zasady obiektywnie uzasadnione i jako takie dopuszczalne. Nie
sgdze, aby miaty one na celu odwodzenie dystrybutoréw od sprzedazy przez Internet. Obecnie
postrzegatbym je raczej jako odpowiedz na rosngcg presje konkurencyjng, ktéra wymusza pod-
niesienie jakosci ustug i zaoferowania wyrdzniajgcej sie ustugi okotosprzedazowej. Poza tym wy-
mogi z punktéw a—c majg swoj odpowiednik w sprzedazy tradycyjnej (osobisty kontakt z klientem,
odrebne strefy/potki w sklepie z produktami, ktére majg by¢ wyréznione).

V. Zasadniczo niedopuszczalne (nieekwiwalentne) ograniczenia
sprzedazy pasywnej przez Internet

1. Catkowity zakaz sprzedazy przez Internet

Zagadnienie catkowitego zakazu sprzedazy przez Internet rozpatrywane byto w wyroku
Trybunatu z 13 pazdziernika 2011 r. w sprawie Pierre Fabre. Spotka Pierre Fabre wprowadzita
w swoich umowach dystrybucyjnych wymag, aby sprzedaz odbywata sie tylko w fizycznych punk-
tach sprzedazy i tylko w obecnosci dyplomowanego farmaceuty. W postepowaniu przed fran-
cuskim organem antymonopolowym Pierre Fabre twierdzit, ze obecnos¢ farmaceuty w punkcie
sprzedazy jest niezbedna, aby klient mogt w kazdych okolicznosciach zasiegng¢ indywidualnej
opinii specjalisty opartej na bezposredniej obserwacji skory i wiosow. Twierdzit takze, ze faktyczny
zakaz sprzedazy przez Internet zmierza do poprawy dystrybucji, zapobiegajgc ryzyku naruszenia
praw do znaku towarowego oraz czerpania nienaleznych korzysci kosztem autoryzowanych dys-
trybutorow (free riding). Podnosit rowniez argument zwigzany z koniecznos$cig ochrony renomy
swoich produktow.

W sprawie stanowisko zajeli francuski organ antymonopolowy, Komisja Europejska, oraz
Rzecznik Generalny Trybunatu, spojnie twierdzac, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet
stanowi hardcore restriction, ktore w tej sprawie nie podlega indywidualnemu zwolnieniu. Trybunat
zasadniczo przychylit sie do tych poglgdéw (nie przesadzajgc kwestii indywidualnego zwolnienia),
dodajgc jednak, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet moze by¢ usprawiedliwiony — na
gruncie art. 101 ust. 1 TFUE — obiektywng koniecznoscig jego wprowadzenia*®.

Trybunat doprecyzowat jednoczesnie, ze koniecznosc¢ udzielenia klientowi indywidualnej pora-
dy, w tym takze medycznej, oraz koniecznos¢ ochrony prestizowego wizerunku produktow nie jest
wystarczajgcym obiektywnym uzasadnieniem dla catkowitego zakazu sprzedazy przez Internet®0.
Rzecznik Generalny Trybunatu twierdzit z kolei, ze obiektywne uzasadnienie catkowitego zakazu
sprzedazy przez Internet powinno by¢ nakierowane na ochrone dobra publicznego oraz powin-
no wykracza¢ poza kwestie ochrony wizerunku przedmiotowego produktu czy sposobu, w jaki
przedsiebiorstwo pragnie sprzedawac¢ swoj produkt®'. W podobnym kierunku idzie E. Loozen®.

Tj. stwierdzajac, ze ,[...] art. 101 ust. 1 TFUE nalezy interpretowa¢ w ten sposoéb, ze klauzula umowna [...] ktérej konsekwencjg jest zakaz wyko-
rzystania Internetu dla celow tej sprzedazy, stanowi ograniczenie ze wzgledu na cel w rozumieniu tego przepisu, jezeli w nastepstwie indywidualnego
i konkretnego zbadania tresci i celu tej klauzuli umownej oraz prawnego i gospodarczego kontekstu, w jaki jest ona wpisana, okaze sie, ze zwazywszy
na wiasciwosci przedmiotowych produktéw taka klauzula nie jest obiektywnie uzasadniona”; zob. pkt 47 wyr. Trybunatu.

50 Punkty 44—46 wyr. Trybunatu.

51 Pkt 35 opinii Jana Mazaka w sprawie Pierre Fabre z 3 marca 2011. W podobnym kierunku idzie E. Loozen, Professional Ethics and Restraints of
Competition, ,European Law Review” 2006, nr 31(1).

52 E. Loozen, Professional Ethics...
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Niemniej z uzasadnienia komentowanego wyroku Trybunatu wynika, ze dopuszczalne sg tak-
ze inne — niz narazenie dobra publicznego — przypadki obiektywnego uzasadnienia catkowitego
zakazu sprzedazy przez Internet®3.

Rowniez tres¢ Wytycznych Wertykalnych KE 2010 nie wyklucza innego obiektywnego uza-
sadnienia dla catkowitego zakazu sprzedazy przez Internet, aczkolwiek jako przyktad podana jest
wiasnie sytuacja sprzedazy produktow niebezpiecznych. W ww. Wytycznych Komisja wskazuje,
ze producent moze zakazac¢ dystrybutorowi sprzedazy przez Internet, jesli jest to konieczne dla
przestrzegania publicznego zakazu sprzedazy substancji niebezpiecznych okreslonym klientom
ze wzgleddw bezpieczenstwa lub ze wzgledéw zdrowotnych®4.

Z pewnoscig przestanka niebezpieczenstwa produktu nie jest jasna. Czy, przyktadowo, sprze-
daz soczewek kontaktowych przez Internet, bez mozliwosci konsultacji z lekarzem i przymierzenia
soczewki, jest niebezpieczna dla zdrowia? Taki poglad wyrazany byt przez wegierskg regional-
ng dyrekcje panstwowego urzedu ds. sanitarnych, ktdra zakazata sprzedazy soczewek przez
Internet oraz przez firme Ciba Vision w Niemczech. W pierwszym przypadku Trybunat w wyroku
w sprawie Ker-Optika®® uznat, ze zakaz taki jest sprzeczny z art. 34 i 36 TFUE oraz z dyrektywg
2000/31. W drugim przypadku niemiecki organ antymonopolowy zakwestionowat czasowy zakaz
sprzedazy soczewek przez Internet, stwierdzajgc, ze jego przyczyng nie byly wzgledy zdrowotne,
ale che¢ ograniczenia przez Ciba Vision presji cenowej ze strony sprzedawcow internetowych®®.

Z punktu widzenia prawa konkurencji uwazam, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet
mogtby obejmowac przyktadowo sprzedaz broni, amunicji, niektérych srodkéw chemicznych,
srodkow pirotechnicznych. Zakaz sprzedazy alkoholu, tytoniu, srodkéw farmaceutycznych uzalez-
niony jest od mozliwosci zweryfikowania przez doreczyciela czy odbiorca jest petnoletni, posiada
recepte itp. Niemniej w przypadku kazdego z ww. produktéw nalezy sprawdzi¢ wtasciwe przepisy
regulacyjne. Przyktadowo w Polsce zakazana jest sprzedaz gier hazardowych przez Internet®’,
ale z kolei np. prawo farmaceutyczne przyznaje aptece prawo do wysytkowej sprzedazy lekow®2.

Powyzsze rozwazania prowadzg nas do wniosku, ze kazdy przypadek catkowitego ograniczenia
sprzedazy przez Internet powinien by¢ analizowany zaréwno pod kgtem prawa ochrony konkurenciji,
jak i wkasciwych przepiséw regulacyjnych. Z punktu widzenia prawa ochrony konkurencji catkowity
zakaz sprzedazy przez Internet bedzie dopuszczalny zupetnie wyjgtkowo, pod warunkiem, ze jest
obiektywnie uzasadniony. Obiektywnym uzasadnieniem jest z pewnoscig grozba dla dobra pub-
licznego, jakg stwarza sprzedaz internetowa (przede wszystkim produkty niebezpieczne).

Dopuszczalne jest uzasadnienie komentowanego zakazu takze innymi okolicznosciami, kto-
re obiektywnie go usprawiedliwiajg, aczkolwiek ani orzecznictwo, ani literatura na chwile obecng
ich nie precyzujg®®. Z pewnoscig bedg to rzadkie przypadki, wsrdd ktdrych — zgodnie z wyrokiem
w sprawie Pierre Fabre — nie znajdzie sie koniecznos¢ udzielenia klientowi indywidualnej porady,

53 Mozna zaktadaé, ze takie przypadki zostang dopiero wskazane przez praktyke.
54 Pkt 60 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
5 Wyr. Trybunatu z 2 grudnia 2010 roku w sprawie C-108/09.

56 Zob. decyzja Bundeskartellamt z 25 wrzes$nia 2009 roku w sprawie B 3—123/08, dostepna na http://www.bundeskartellamt.de/wDeutsch/download/
pdf/Kartell/Kartell09/B3-123-08.pdf.

57 Zob. art. 29a ustawy z 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych(Dz.U. 2009, Nr 201, poz. 1540).
58 Zob. art. 68 ustawy z 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (Dz.U. 2008, Nr 45, poz. 271).

59 Chodzi tu 0 argumenty na gruncie analizy porozumienia jako zakazanego co do celu. Analiza porozumienia ograniczajgcego sprzedaz przez Internet
jako zakazanego co do skutku oraz mozliwo$¢ zastosowania indywidualnego zwolnienia oméwione sg w punkcie VI.
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Jednoczesnie — co wazne — wyjasnijmy, ze ww. uzasadnienie — tj. koniecznos¢ udzielenia
klientowi indywidualnej porady lub konieczno$¢ ochrony prestizowego wizerunku produktow —
nie usprawiedliwia catkowitego zakazu sprzedazy przez Internet. Natomiast — w zaleznosci od
okolicznosci danej sprawy — moze ono usprawiedliwia¢ czesciowe ograniczenie sprzedazy inter-
netowej, np. za posrednictwem stron niespetniajgcych wymogow jakosciowych koniecznych dla
ochrony renomy produktu.

2. Przyktady zasadniczo niedopuszczalnych ograniczen w sprzedazy internetowej

Warto wymieni¢ konkretne przypadki, ktore wedlug Komisji stanowig niedozwolone ograni-
czenia (przewaznie pasywnej) sprzedazy przez Internet. Chodzi o uzgodnienia miedzy dostawcag
a dystrybutorem, ktére stanowig, ze:

1) dystrybutor uniemozliwi klientom znajdujgcym sie na terytorium zastrzezonym dla innego
dystrybutora przeglgdanie jego strony internetowej; nie jest takze dopuszczalne uzgodnie-
nie, ze dystrybutor bedzie automatycznie przekierowywat klientéw spoza jego terytorium na
strone internetowg producenta lub innych dystrybutorow;

2) dystrybutor zakonczy transakcje internetowe klientow w momencie, kiedy okaze sie, ze dane
ich karty kredytowej zawierajg adres znajdujgcy sie na terytorium, ktére jest przypisane in-
nemu dystrybutorowi;

3) dystrybutor ograniczy swojg sprzedaz przez Internet; nie wyklucza to zgdania przez dostawce,
aby dystrybutor sprzedawat przynajmniej pewng bezwzgledng ilo$¢ (ujetg warto$ciowo lub
wolumenowo) produktéw poza Internetem w swoim stacjonarnym lokalu; bezwzgledna wiel-
kos¢ wymaganej sprzedazy poza Internetem moze by¢ okreslana indywidualnie dla kazdego
nabywcy na podstawie obiektywnych kryteriéw, takich jak np. pozycja nabywcy w sieci lub
jego lokalizacja; ustalona obowigzkowa wielkos¢ sprzedazy poza Internetem nie moze by¢
jednak nadmierna; w przeciwnym razie prowadzitaby do istotnego ograniczenia sprzedazy
za posrednictwem Internetu.

4) dystrybutor nie moze by¢ zobowigzany do zaptaty wyzszej ceny za produkty przeznaczone
do sprzedazy w Internecie niz za produkty przeznaczone do odsprzedazy poza Internetem;
nie wyklucza to uzgodnienia, ze dostawca bedzie uiszczat na rzecz dystrybutora dofinan-
sowanie (optate) w celu wsparcia sprzedazy w Internecie lub poza nim; Komisja jest jednak
zdania, ze takie dofinansowanie powinno by¢ state, nie moze mie¢ charakteru zmiennego,
tzn. nie moze wzrasta¢ wraz z obrotem osiggnietym poza Internetem, poniewaz posrednio
mogtoby to prowadzi¢ do stosowania wyzszych cen na produkty przeznaczone do sprzedazy
przez Internet®?;

5) dystrybutor nie bedzie miat prawa do zamieszczania roznych wersji jezykowych swojej strony
internetowej®.

Jako kolejne ograniczenia, o ktérych milczg Komisja i orzecznictwo, a ktére w mojej ocenie
mogqg zosta¢ uznane za ograniczajgce konkurencje, o ile w konkretnym przypadku nie sg obiek-
tywnie uzasadnione, nalezy wymienic:

60 Zob. pkt 52 Wytycznych. Ponadto w pkt. 64 Wytycznych Komisja wskazuje, ze mozna stosowaé wyzsze ceny za towar przeznaczony do odsprze-
dazy przez Internet, jesli sprzedaz przez Internet pocigga za sobg znacznie wyzsze koszty dla producenta niz sprzedaz prowadzona poza Internetem.
Wydaje sig, ze jest to czysto teoretyczny przypadek.

61 Pkt 52 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.
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1) zakaz podawania przez dystrybutora do publicznej wiadomosci cen sprzedazy; w takim
wariancie dystrybutor moze podawac¢ klientowi informacje o cenie sprzedazy tylko na imien-
nie zapytanie klienta; zakaz taki przekracza zasade ekwiwalentnosci, jesli porownamy go
z tradycyjng sprzedazg, w przypadku ktérej obowigzkiem sprzedawcy jest oznaczenie ceng
towaru przeznaczonego do sprzedazy detalicznej®?;

2) nakaz osobistego odbioru towaru; wykluczenie mozliwosci wysyiki towaru pod adres wska-
zany przez klienta moze by¢ traktowane jako zmierzajgce do zniechecenia klientéw i w kon-
sekwencji dystrybutoréw do zakupow internetowych;

3) zakaz wysyiki towaru za granice — zakaz taki moze stwarza¢ podejrzenia co do zamiaru do-
stawcy wykluczenia handlu réwnolegtego i w wigkszosci przypadkéw bedzie miat antykon-
kurencyjny charakter.

VI. Ograniczenie w sprzedazy przez Internet
— porozumienie co do celu czy skutku?

Przypomnijmy, ze w wyroku w sprawie Pierre Fabre Trybunat stwierdzit, ze ,art. 101 ust. 1
TFUE nalezy interpretowac w ten sposob, ze klauzula [...] ktérej konsekwencjg jest zakaz wy-
korzystania Internetu [...], stanowi ograniczenie ze wzgledu na cel w rozumieniu tego przepisu,
jezeli w nastepstwie indywidualnego i konkretnego zbadania tresci i celu tej klauzuli umownej
oraz prawnego i gospodarczego kontekstu, w jaki jest ona wpisana, okaze sie, ze zwazywszy na
wiasciwosci [...] produktow taka klauzula nie jest obiektywnie uzasadniona”s3.

Powyzsze stwierdzenie oznacza, ze w wigkszosci przypadkow argumenty ekonomiczne, na
podstawie ktorych przedsiebiorca bedzie chciat wykazac legalno$¢ swojego dziatania, beda roz-
patrywane na gruncie celu, a nie skutku porozumienia. Jest to odejscie od tradycyjnego ujecia,
zgodnie z ktérym porozumienia zakazane ze wzgledu na cel to takie, ktére prima facie zmierzajg
do ograniczenia konkurencji®*.

Nie do konhca jasny jest charakter prawny przestanki obiektywnego uzasadnienia, o ktérej
wspomina Trybunat. Na pewno chodzi tutaj o analize na gruncie art. 101 ust. 1 TFUE. A zatem
wazenie pro- i antykonkurencyjnych skutkdw porozumienia, zarezerwowane dla art. 101 ust. 3
TFUE, nie wchodzi w gre85.

Rzecznik Trybunatu Jan Mazak zdaje sie rozumie¢ koncepcje obiektywnego uzasadnienia
ograniczenia konkurencji jako autonomiczny instrument prawny pozwalajgcy wykazac legalnos¢
porozumienia zawierajgcego ograniczenie konkurencji bez koniecznosci stosowania art. 101
ust. 3 TFUE i zawartych w nim czterech przestanek prokonkurencyjnosci. W takim ujeciu bytaby
to koncepcja analogiczna do ancillary restraints®®. Natomiast w cytowanym fragmencie wyroku

62 Zob. art. 12 ustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach (Dz. U. Nr 97, poz.1050)
63 Pkt 47.

64 Takie klasyczne podejscie prezentowat np. A. Stawicki, Porozumienia zakazane ze wzgledu na cel lub skutek w aktualnej polskiej praktyce orzecz-
niczej, IKAR 2012, 1, s. 10-15.

65 Na niedopuszczalnos¢ wazenia pro- i antykonkurencyjnych skutkow porozumienia na gruncie analizy prawnej w oparciu o art. 101 ust. 1 TFUE
zwrécit uwage Sad Pierwszej Instancji m.in. w wyroku z 15 wrzes$nia 1998 roku w sprawie European Night Services i in. przeciwko Komisji; potaczone
sprawy T374/94, T375/94, T384/94 i T388/94 (brak informacji o publikacji w Zb.Orz.); pkt 136 wyroku.

66 Na temat instytucji ancillary restraints w zakresie dotyczgcym potencjalnie antykonkurencyjnych porozumien zob. A. Jurkowska-Gomutka, [w:]
A. Jurkowska-Gomutka (red.), Orzecznictwo Sgdéw wspolnotowych w sprawach konkurencji w latach 2004-2009, Glosa do wyroku Meca-Medina,
Warszawa 2010; oraz powotana tam literatura. Podobnie: A. Jurkowska, Doktryna niezbednych ograniczer we wspdélnotowym orzecznictwie antymono-
polowym w sprawach porozumieri ograniczajgcych konkurencje, ,Problemy Zarzadzania” 2004, nr 3(5), s. 48-58. Zob. takze: A. Stawicki, [w:] A. Stawicki,
E. Stawicki (red.), Ustawa o Ochronie Konkurencji i Konsumentéw Komentarz, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 242-244.
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Trybunat zdaje sie raczej iS¢ w kierunku, ktory zaktada, ze obiektywne uzasadnienie to wszelkie

wzgledy prawne, biznesowe, ekonomiczne, techniczne, organizacyjne itp., ktére stanowig uzasad-

nienie dla konkretnego ograniczenia konkurenciji. Innymi stowy zdaje sie utozsamia¢ obiektywne
uzasadnienie praktyki z jej otoczeniem ekonomicznym, ktére moze przesadzi¢ o tym, ze dana
klauzula nie moze zosta¢ uznana za antykonkurencyjng ze wzgledu na cel®’.

Jesli badane ograniczenie w sprzedazy przez Internet okaze sie obiektywnie uzasadnione,
np. koniecznoscig ochrony dobra publicznego, wéwczas organ antymonopolowy powinien uznac,
ze porozumienie nie jest zakazane ze wzgledu na cel. W nastepnej kolejnosci nalezy zbadaé, czy
nie wywiera ono — choc¢by potencjalnie — antykonkurencyjnego skutku. Jesli skutek taki istnieje
(albo jesli porozumienie ma antykonkurencyjny cel), woéwczas przedsiebiorca powinien wykazag,
ze porozumienie spetnia przestanki indywidualnego zwolnienia, o ktérych mowa w art. 8 Ustawy.

Moga zdarzy¢ sie réwniez takie przypadki, w ktérych z uwagi na okolicznos¢ sprawy ograni-
czenie w sprzedazy przez Internet nie ma na celu ograniczenia konkurencji. Wowczas nalezy zba-
dac jedynie ryzyko jego antykonkurencyjnych skutkéw (takie sytuacje bedg stosunkowo rzadkie).
Przedsiebiorca bronigcy klauzul ograniczajacych sprzedaz przez Internet moze zatem zastosowac
nastepujgcg sekwencje argumentéw (w praktyce w jednej sprawie wykorzysta tylko cze$¢ z nich):
a) twierdzi¢, ze porozumienie w ogdle nie ma na celu ograniczenia konkurencji;

b) twierdzi¢, ze antykonkurencyjny cel porozumienia jest pozorny, albowiem jest on usprawied-
liwiony szeroko pojetym otoczeniem ekonomiczno-biznesowym porozumienia i w zwigzku
z tym jest obiektywnie uzasadniony;

c) twierdzi¢, ze porozumienie nie tylko nie miato antykonkurencyjnego celu, lecz takze nie moze
mie¢ antykonkurencyjnych skutkéw;

d) zastosowac art. 8 Ustawy (101 ust. 3 TFUE), tj. wykazac spetnienie czterech przestanek za-
wartych w tym przepisie i twierdzi¢, ze cho¢ porozumienie ogranicza konkurencje ze wzgledu
na cel lub skutek, mimo to moze generowac takze prokonkurencyjne efekty, ktére przewazaja;
w zwigzku z czym w ogoélnym rozrachunku nie ogranicza ono konkurencji.

VIl. Stosowanie zwolnienia de minimis
do ograniczen w sprzedazy przez Internet

Zgodnie z art. 7 ust. 1 pkt 2 Ustawy, jezeli udziat w rynku posiadany albo przez dystrybutora,
albo przez dostawce w roku kalendarzowym poprzedzajgcym zawarcie porozumienia nie prze-
kracza 10%, wéwczas do takiego porozumienia nie stosuje sie zakazu zawierania porozumien
dyskryminacyjnych, wigzanych oraz ograniczajgcych przedsiebiorcom nieobjetych porozumieniem
dostep do rynku®8. Jest to tzw. zwolnienie de minimis, ktére — co bardzo wazne — nie ma jednak
zastosowania do porozumien cenowych, kontyngentowych, podziatowych i przetargowych.

67 Zob. A. Bolecki, Porozumienia zakazane ze wzgledu na cel lub skutek — aktualne tendencje orzecznicze w UE, IKAR 2012, 3(1) s. 16-19.

68 Na marginesie dalszych wywodéw zaznacze, ze w mojej ocenie dotychczas nie wyttumaczono w przekonujgcy sposob istotnej watpliwosci zwigzanej
z brzmieniem art. 7 ust. 1 pkt 2 Ustawy. Ot6z faktem jest, ze zdecydowana wiekszo$¢ porozumien dystrybucyjnych zawierana jest w sytuacji, kiedy albo
dostawca, albo dystrybutor posiada udziat w rynku ponizej 10%. Literalnie rzecz biorgc oznacza to, ze praktycznie wszystkie porozumienia dystrybucyjne
w Polsce, o ile nie zawierajg hardcore restrictions, o ktérych mowa w art. 7 ust. 2 Ustawy, korzystajg ze zwolnienia de minimis, albowiem prawie zawsze
jedna ze stron ma udziat w rynku ponizej 10%. Powstaje pytanie, czy rzeczywiscie takie byto zamierzenie ustawodawcy i czy w sytuaciji, kiedy dostawca
posiadajgcy udziat w rynku przekraczajacy 10% zawiera porozumienie z kilkudziesigcioma dystrybutorami, ktorzy tgcznie posiadajg udziat w rynku prze-
kraczajacy np. 70% (ale kazdy z osobna ma ponizej 10%), nadal stosujemy zwolnienie de minimis? Czy tez powinnismy odwotac¢ si¢ do unijnej koncepgcji
skumulowanych efektéw rynkowych i uznaé, ze bierzemy pod uwage taczny udziat wszystkich dystrybutoréw, ktérzy podpisali porozumienie z tym samym
dostawca, a jesli tak, to jaka bytaby podstawa prawna takiej konstrukcji (porozumienie zakazane co do skutku, mimo kategorycznej tresci art. 7 Ustawy?).
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Dla analizowanej problematyki kluczowe znaczenie ma zatem odpowiedz na pytanie: czy
ograniczenie w sprzedazy internetowej ma charakter porozumienia cenowego, kontyngentowego
lub podziatowego (i wtedy nie korzysta ze zwolnienia de minimis), czy tez jest to odmiana poro-
zumienia dyskryminujgcego, wigzanego lub utrudniajgcego dostep do rynku podmiotom trzecim
(i wtedy korzysta ze zwolnienia de minimis) lub ewentualnie nienazwanej formy porozumienia?
Komisja w Wytycznych nie odpowiada wprost na to pytanie. Precyzyjna odpowiedz zalezy oczy-
wiscie od konkretnego stanu faktycznego. Niemniej w mojej ocenie zakwalifikowanie ograniczen
w sprzedazy przez Internet jako porozumien korzystajgcych ze zwolnienia de minimis, tj. poro-
zumien dyskryminacyjnych, wigzanych lub utrudniajgcych dostep do rynku podmiotom trzecim,
ewentualnie jako porozumienia nienazwanego, bedzie mozliwe zupetnie wyjgtkowo.

Prébujgc umiesci¢ ograniczenia w sprzedazy przez Internet na gruncie art. 6 Ustawy, po-
zostajemy zatem w kregu szeroko pojetych: a) porozumien cenowych (ograniczenie ma na celu
eliminacje presji cenowej typowej dla e-commerce); b) porozumien kontyngentowych (porozumie-
nie ma na celu ograniczenie zbytu przez Internet) oraz c) porozumien podziatowych (wykluczenie
ryzyka, ze dystrybutor bedzie sprzedawat przez Internet towary na terenach zarezerwowanych
dla jego konkurentow). Przyktady podawane przez Komisje w Wytycznych najczesciej mozna
powigzac z tym ostatnim przypadkiem.

W wyroku w sprawie Pierre Fabre Trybunat przyjat, ze catkowity zakaz sprzedazy przez Internet
ma na celu przynajmniej ograniczenie sprzedazy pasywnej na rzecz uzytkownikéw koncowych
i jako takie jest sprzeczny z art. 4 lit. ¢) rozporzgdzenia nr 2790/1999%°. Z kolei francuska Rada
ds. Konkurenciji oraz Rzecznik Generalny Trybunatu uznali takie ograniczenie za ograniczenie
nie tylko sprzedazy pasywnej, lecz takze aktywnej’°. W UE ograniczenia w sprzedazy pasywnej
i aktywnej przewaznie traktuje sie jako forme porozumien podziatowych, albowiem najczesciej
ograniczajg one mozliwos¢ swobodnej sprzedazy miedzy poszczegolnymi terytoriami (przewaznie
krajami cztonkowskimi UE), dzielgc je migedzy poszczegodlnych dystrybutoréow’!.

Ograniczenia w sprzedazy przez Internet (w zaleznosci od konkretnego stanu faktycznego)
mogq by¢ takze traktowane jako specyficzna forma porozumien cenowych (majgcych na celu za-
wyzenie cen detalicznych ponad poziom, ktory istniatby w braku takich ograniczen i bytby typowy
dla presji cenowej istniejgcej w Internecie’?) lub ograniczajgcych zbyt. Okolicznosci danej sprawy
przesgdza, jaki element ma w niej najwieksze znaczenie i jak (z perspektywy art. 6 Ustawy) kwa-
lifikowa¢ ograniczenie w sprzedazy przez Internet. Wydaje sie, ze najczestszymi przypadkami
beda porozumienia podziatowe i ograniczajgce zbyt. Kwalifikacja ograniczeh w sprzedazy przez
Internet jako formy porozumien cenowych jest rowniez dopuszczalna (aczkolwiek bedzie raczej
rzadsza). Inne formy porozumien bedg wystepowac zupetnie sporadycznie.

Prowadzi nas to do wniosku, ze ograniczenia w sprzedazy przez Internet bedg korzystac¢ ze
zwolnienia de minimis w zupetnie wyjatkowych sytuacjach.

69 Zob. pkt 54 Wyroku Trybunatu.
70 Zob. pkt. 8-9 oraz 59 opinii Rzecznika Generalnego Trybunatu z 3 marca 2011 roku w sprawie C-439/09 (Pierre Fabre).
71 Zob. Bellamy & Child, European Community Law of Competition, 6" Edition, Oxford 2008, s. 439.

72 Tak byto przyktadowo w niemieckiej sprawie Ciba Vision (decyzja Bundeskartellamt z 25 wrzesnia 2009 w sprawie B3—123/08), w ktorej producent
soczewek kontaktowych zakazat sprzedazy za posrednictwem eBay z uwagi na fakt, ze dystrybutorzy, ktérzy sprzedawali za posrednictwem tej strony,
nie przestrzegali minimalnych cen odsprzedazy narzucanych przez dostawce.
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VIIl. Umowy agencyjne a ograniczenia w sprzedazy przez Internet

Kwestig dotychczas niedyskutowang w znanej mi literaturze ani w orzecznictwie jest relacja
ograniczen w sprzedazy przez Internet w stosunku do umow agencyjnych. Rozwazmy sytuacije,
w ktorej mamy do czynienia z tzw. prawdziwym stosunkiem agencyjnym, to jest z umowag, w ktérej
w szczegolnosci dajgcy zlecenie (dostawca) ponosi dominujgce ryzyko i koszty zwigzane z dzia-
talnoscig agenta’s.

Poniewaz w ramach tzw. prawdziwej agencji dajgcy zlecenie ponosi prawie petne ryzyko
handlowe i finansowe zwigzane ze sprzedazg i zakupem towarow, obowigzki natozone przez
niego na agenta nie wchodzg w zakres stosowania art. 101 ust. 1 TFUE lub art. 6 Ustawy (czy-
li sg dozwolone). Komisja wskazuje, ze w ramach prawdziwej agencji dajgcy zlecenie moze
w szczegolnosci natozy¢ na agenta obowigzki w zakresie: a) ograniczenia co do terytorium, na
ktorym agent moze sprzedawac towary; b) ograniczenia co do klientéw, ktérym agent moze sprze-
dawac towary; c) cen i warunkéw, na jakich agent moze sprzedawac towary’4.

Nie widze przeszkdd, aby w ramach tzw. prawdziwej agencji przyjac, ze catkowity zakaz
sprzedazy przez Internet miesci sie¢ w ww. trzech ograniczeniach dopuszczonych przez Komisje.
Jest to sytuacja porownywalna z takg, w ktorej przedsiebiorca podejmuje indywidualng decyzje
o tym, ze zaprzestaje dziatalnosci w Internecie. Z uwagi na bardzo silne wiezy gospodarcze
miedzy agentem a dajgcym zlecenie decyzja taka nie powinna by¢ w mojej ocenie traktowana
jako narzucona lub uzgodniona z niezaleznymi podmiotami trzecimi (tak jak miatoby to miejsce
w przypadku dystrybutoréw, gdzie bytaby ona zakazana)’®.

IX. Podsumowanie

1. Mozna wyrdzni¢ nastepujgce przyktady dozwolonych i zakazanych ograniczen wymaganych
przez dostawcow od dystrybutorow w sprzedazy przez Internet:

Ograniczenia zasadniczo zakazane Ograniczenia zasadniczo dozwolone
catkowity zakaz sprzedazy przez Internet ograniczenia w wykorzystaniu Internetu do

sprzedazy aktywnej (o ile wykorzystywanie
Internetu prowadzitoby do sprzedazy aktyw-
nej na terytoriach lub na rzecz grup klien-
téw zarezerwowanych dla innych wytgcznych
dystrybutoréw)

punkcie 12—18 Wytycznych Wertykalnych KE 2010 mozna stwierdzi¢, ze w uproszczeniu chodzi o takg umowe, w ramach ktérej zasadniczo: a) agent nie
ma prawa wiasnosci do towaréw objetych porozumieniem; b) agent nie uczestniczy w kosztach zwigzanych z dostawg towaréw; c) agent nie utrzymuje
na wiasny koszt lub ryzyko zapaséw; d) agent nie ponosi odpowiedzialno$ci wobec oséb trzecich za szkody spowodowane przez sprzedany produkt;
e) agent nie ponosi odpowiedzialno$ci za niewypetnienie umowy przez klienta, z wyjatkiem straty prowizji; f) agent nie jest obowigzany inwestowac¢ w sty-
mulowanie zbytu; g) agent nie czyni zwigzanych z konkretnym rynkiem istotnych inwestycji w wyposazenie, lokal lub szkolenie personelu; h) agent nie
podejmuje — bez zwrotu kosztéw — na tym samym rynku produktowym innych dziatan wymaganych przez dajgcego zlecenie; h) agent nie ponosi ryzyka
wiasnej dziatalno$ci z wyjgtkiem ryzyka utraty prowizji i z wyjgtkiem jedynie nieznacznego ryzyka w zwigzku z umowami zawartymi na rzecz dajgcego
zlecenie, w tym ze specyficznymi inwestycjami rynkowymi w danej dziedzinie.

74 Zob. pkt. 19-20 Wytycznych Wertykalnych KE 2010.

75 Zwroci¢ nalezy jednak uwage na to, ze w przesziosci Sad i Trybunat krytycznie wyrazaty sie odnosnie do czesci pogladow Komisji dotyczgcych
umow agencyjnych. Odnotowaé warto takze poglad Matgorzaty Kozak wyrazony w: Umowa agencyjna w $wietle artykutu 101 TFUE. Jak goni¢ kréliczka,
aby go nie ztapa¢, IKAR 2012, 4(1), s. 28—-43. Autorka przyjmuje, ze ocena uméw agencyjnych nie powinna by¢ ograniczona do weryfikacji ryzyk czy
umiejscowienia agenta w sieci dajgcego zlecenie, ale powinna réwniez uwzglednia¢ efekt ekonomiczny porozumienia oraz innych porozumien z nim

powigzanych. Takie podejscie nakazywatoby ostrozniejsze ferowanie ogoélnych sadéw co do dopuszczalnosci zakazania agentom sprzedazy przez
Internet, na rzecz analizy case by case.
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zobowigzanie dystrybutora do uniemozliwienia
klientom znajdujgcym sie na terytorium zastrze-
zonym dla innego dystrybutora przeglgdania
jego strony internetowej

obowigzek spetniania okreslonych przez dostaw-
ce wymogow jakosciowych w wyglgdzie strony
internetowej dystrybutora i jej funkcjonalnosci

uzgodnienie, ze dystrybutor bedzie automatycz-
nie przekierowywat klientéw spoza przyznanego
mu terytorium na strone internetowg producenta
lub innych dystrybutorow

zakaz sprzedazy produktow markowych za
posrednictwem platform aukcyjnych typu eBay,
allegro (wymagana indywidualna ocena prawna)

uzgodnienie, ze dystrybutor zakonczy transakcje
internetowe klientdw w momencie, kiedy oka-

ze sie, ze dane ich karty kredytowej zawierajg
adres znajdujacy sie na terytorium, ktore jest
przypisane innemu dystrybutorowi

obowigzek posiadania fizycznego punktu sprze-
dazy spetniajgcego okreslone kryteria

zobowigzanie dystrybutora do ograniczenia ilo-
Sci lub wartosci sprzedazy przez Internet.

wymog, aby dystrybutor sprzedawat pewng bez-
wzgledng ilos¢ produktow (nienadmierng; ujetg
wartosciowo lub wolumenowo) poza Internetem
w swoim stacjonarnym lokalu

zobowigzanie dystrybutora do zaptaty wyzsze;j
ceny zakupu za produkty przeznaczone do
sprzedazy w Internecie niz za produkty przezna-
czone do sprzedazy poza Internetem

swoboda dostawcy w okresleniu zasad jego
wsparcia zwigzanych ze zwrotem produktow
oraz ze stosowaniem bezpiecznych systemow
ptatnosci

zakazanie dystrybutorowi prowadzenia swo-
jej strony internetowej w roznych wersjach
jezykowych

prawo dostawcy do ustanowienia na rzecz dys-
trybutora statego dofinansowania (optaty) w celu
wsparcia sprzedazy w Internecie lub poza nim
(przy czym nie moze ono wzrasta¢ wraz z obro-
tem osiggnietym poza Internetem)

zakaz podawania przez dystrybutora do publicz-
nej wiadomosci detalicznych cen sprzedazy, a
jedynie na zapytanie klienta

zobowigzanie dystrybutorow dziatajgcych w sy-
stemie dystrybucji selektywnej do przestrzegania
maksymalnej ilosci towaru, ktérg mogg sprzedac
za posrednictwem Internetu nabywcy indywidu-
alnemu (konsumentowi)

wprowadzenie obowigzku osobistego odbioru
towaru przez klienta

zobowigzanie dystrybutora do utrzymywania

w stacjonarnym punkcie sprzedazy (racjonalnie)
okreslonej ilosci towaru wzgledem jego oferty
umieszczonej na stronie internetowej

zakaz wysyiki przez dystrybutora towaru za
granice

wyznaczenie przez dostawce okreslonych termi-
néw dostaw do klienta

nakaz oferowania klientom interaktywnych porad
w czasie rzeczywistym oraz odpowiadania na
wiadomosci e-mail klientow w okreslonym czasie
(w godzinach zblizonych do godzin funkcjono-
wania stacjonarnych punktow sprzedazy danego
dystrybutora)

obowigzek tworzenia dedykowanych stron inter-
netowych dla poszczegdlnych linii produktow

zakaz sprzedazy przez Internet produktéw
niebezpiecznych
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2. Sytuacje okreslone w tabeli jako przewaznie dozwolone mogg zosta¢ uznane za antykon-
kurencyjne (ij. zakazane) jedynie wyjagtkowo. Moze to nastgpi¢ przede wszystkim w sytuaciji,
gdy udziat rynkowy dostawcy lub dystrybutora przekracza 30% i jednoczesnie z uwagi na
okolicznos$ci sprawy ograniczenia w sprzedazy przez Internet faktycznie i istotnie blokujg ten
kanat sprzedazy, zmniejszajgc wybor dostepny dla konsumentéw oraz presje cenowg mie-
dzy dystrybutorami. Ponadto moga by¢ one uznane za antykonkurencyjne, jesli uzgodnione
parametry poszczegdlnych ograniczen — rozpatrywane tgcznie — sg w oczywisty sposob
nadmierne i nieekwiwalentne, a ich glbwnym celem lub skutkiem jest istotne ograniczenie
sprzedazy przez Internet (i zwigzanej z nig presji cenowej oraz mozliwosci wyboru).

3. Sytuacje okreslone w tabeli jako przewaznie zakazane mogg jednak okazac sie dopuszczal-
ne, jesli:

a) przedsiebiorca wykaze, ze antykonkurencyjny cel porozumienia jest pozorny, albowiem
jest on usprawiedliwiony szeroko pojetym otoczeniem ekonomiczno-biznesowym poro-
zumienia i w zwigzku z tym jest obiektywnie uzasadniony; lub

b) przedsiebiorca wykaze, ze porozumienie nie tylko nie miato antykonkurencyjnego celu,
lecz takze nie moze mie¢ antykonkurencyjnych skutkow; lub

C) przedsiebiorca wykaze spetnienie czterech przestanek indywidualnego zwolnienia za-
wartych art. 8 Ustawy, tj. wykaze, ze w ogolnym rozrachunku prokonkurencyjne skutki
porozumienia przewazajg nad jego antykonkurencyjnymi efektami.

4. W wiekszosci przypadkow porozumienia wertykalne zawierajgce klauzule ograniczajgce
prawo dystrybutora do nieskrepowanej sprzedazy przez Internet bedg traktowane jako porozu-
mienia zakazane ze wzgledu na antykonkurencyjny cel. Instytucja zakazu ze wzgledu na anty-
konkurencyjny skutek bedzie stosowana w wyjgtkowych sytuacjach.

5. W wiekszosci przypadkéw porozumienia wertykalne zawierajgce klauzule ograniczajgce
prawo dystrybutora do nieskrepowanej sprzedazy przez Internet beda traktowane jako: a) porozu-
mienia podziatowe (wykluczenie ryzyka, ze dystrybutor bedzie sprzedawat przez Internet towary
na terenach zarezerwowanych dla jego konkurentéw); lub b) porozumienia kontyngentowe (poro-
zumienie ma na celu ograniczenie zbytu przez Internet) lub ¢) porozumienia cenowe (ograniczenie
ma na celu eliminacje presji cenowej typowej dla e-commerce). W konsekwencji w przewazajgcej
wiekszo$ci przypadkéw omawiane porozumienie nie bedzie korzysta¢ ze zwolnienia de minimis.

6. Zagwarantowanie wysokiego bezpieczenstwa prawnego dla ww. ograniczen moze nastg-
pi¢ w sytuacji wyboru przez dostawcéw modelu agencyjnego (tzw. prawdziwa agencja) zamiast
modelu dystrybucyjnego. Oznacza to jednak, ze dostawca musi ponosi¢ prawie petne ryzyko
i koszty dziatalnosci agenta zwigzane ze sprzedazg jego produktow.
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