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Streszczenie

Artykut przedstawia powstanie koncepcji asymetrycznej presji konkurencyjnej w orzecznictwie
organow antymonopolowych w Wielkiej Brytanii oraz wskazuje narzedzia ekonomiczne zasto-
sowane przez te organy w celu wyznaczania rynkow wiasciwych dla dziatalno$ci detalicznych
sprzedawcow produktow spozywczych. Omowiono w nim réwniez zastosowanie koncepcji asy-
metrycznej presji konkurencyjnej przez Prezesa UOKIK.

Stowa kluczowe: asymetryczna presja konkurencyjna; rynek wtasciwy; sprzedaz detaliczna;
analiza ekonomiczna; analiza iloSciowa.

l. Wstep

W roku 2014 Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (dalej: Prezes UOKIK) wy-
dat dwie decyzje z zakresu kontroli koncentracji, dotyczgce dziatalnosci przedsiebiorcoéw na rynku
detalicznej sprzedazy artykutdw konsumpcyjnych codziennego uzytku. W styczniu biezgcego roku
Prezes UOKIK wydat decyzje warunkowg w sprawie koncentracji polegajgcej na przejeciu przez
Auchan Polska Sp. z 0.0. kontroli nad ,real,- Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig i spotka”
sp.k.! Przedsigbiorcy ci prowadzg dwie z pigciu? najwiekszych sieci spozywczych sklepdw wielko-
powierzchniowych w Polsce. Natomiast w dniu 30 maja organ antymonopolowy wydat decyzje
w sprawie nabycia przez Jeronimo Martins Polska S.A. (przedsiebiorce prowadzgcego w Polsce

matuszczak-piasta@comper.com.pl.
1 Decyzja Prezesa UOKIK nr DKK-4/2014 z dnia 21.01.2014 r.

2 Do najwiekszych sieci spozywczych sklepéw wielkopowierzchniowych w Polsce mozna zaliczy¢ operatoréw hipermarketow dziatajgcych pod szyl-
dami: Real, Carrefour, Tesco, Auchan i Leclerc.
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sie¢ placowek handlowych pod nazwa ,Biedronka”) czesci mienia w postaci 11 placéwek handlo-
wych spétki Marcpol S.A. (prowadzgcej w Polsce sklepy pod nazwg ,Marcpol™®).

W przedmiotowych sprawach, w procesie definiowania rynkéw wtasciwych, Prezes UOKIiK
zastosowat koncepcije asymetrycznej presji konkurencyjnej, dotychczas niestosowang w polskiej
praktyce decyzyjnej organu antymonopolowego. Zgodnie z trescig przywotanych decyzji, kon-
cepcja ta zostata przeniesiona na grunt polski z praktyki brytyjskich organéw antymonopolowych
wynikajgcej z prowadzonych przez nie badan rynkowych.

Zjawisko asymetrycznej presji konkurencyjnej zostato zaobserwowane w wyniku szczego-
towych badan przeprowadzonych przez brytyjskie organy antymonopolowe, w celu wyznaczenia
rynkow wiasciwych dla sprzedawcow detalicznych dziatajgcych na rynku dostarczania konsumen-
tom artykutow spozywczych w Wielkiej Brytanii. Zakres podmiotowy rynku, jak zostanie wskazane
w dalszej czesci artykutu, jest tozsamy z wyznaczonym w polskich decyzjach rynkiem detalicznej
sprzedazy artykutéw konsumpcyjnych codziennego uzytku (tzw. AKCU).

Il. Wyznaczanie rynku wtasciwego

Definiowanie rynku wlasciwego ma na celu zidentyfikowanie i okreslenie ograniczen konku-
rencji miedzy przedsigbiorcami, a zatem wskazanie rzeczywistych konkurentéw, ktorzy sg w sta-
nie skutecznie, wzajemnie wptywac na swoje zachowania i nie dopusci¢ do dziatania w sposob
niezalezny od presji konkurencyjnej*. Zgodnie z przyjetg w praktyce organéw antymonopolowych
zasada, rynki wiasciwe okreslane sg ,w sprawie”, czyli na potrzeby prowadzonego postepowania,
na podstawie wymienionych w definicji rynku wtasciwego cech, przy czym istotne jest poprawne
zdefiniowanie rynku witasciwego. Jezeli rynek wtasciwy dla dziatalnosci przedsiebiorcy zostanie
zdefiniowany zbyt wgsko, ograniczenia zostang niesprawiedliwie natozone na przedsiebiorce
niedysponujgcego faktyczng sitg rynkowa. W przypadku zastosowania zbyt szerokiej definicji,
przedsiebiorca dysponujgcy istotng sitg rynkowg bedzie w stanie zagrozi¢ funkcjonowaniu sku-
tecznej konkurencji bez obawy o interwencje odpowiednich organdw lub natozenie ograniczen.
Ze wzgledu na ryzyko btednej interpretacji wazne jest, aby korzysta¢ z odpowiednich narzedzi
ekonomicznych — i w miare mozliwosci, analizy danych — dla okreslenia rynku wiasciwego®.

Na potrzeby oceny antymonopolowej, rynek wtasciwy stanowi powigzanie rynku produk-
towego oraz rynku geograficznego i powinien by¢ okreslany przy uzyciu analizy ekonomiczne;.
Rynek produktowy identyfikuje produkty i producentéw, ktérzy skutecznie wptywajg na dziatalnos¢
konkurencyjnych firm, podczas gdy rynek geograficzny identyfikuje obszar, na ktérym te produkty
i producenci konkurujg®.

Rynek wiasciwy w aspekcie produktowym okresla sie pod wzgledem stopnia substytucyjnosci
oferowanych na rynku towardéw. Ocena stopnia substytucyjnosci obejmuje przede wszystkim ich
ceny, uzytecznosc¢ i wtasciwosci. Tym sposobem mozliwe jest wskazanie towaréw substytucyj-
nych, a dzieki temu zidentyfikowanie przedsiebiorstw stanowigcych dla siebie bezposrednig kon-
kurencje. Dla okreslenia rynku w wymiarze produktowym w orzecznictwie Unii Europejskiej test
substytucyjnosci uzupetniany jest analizg stanu konkurencji na badanym rynku. ETS w decyzji

3 Decyzja Prezesa UOKIK nr DKK-71/2014 z dnia 30.05.2014 r.
4 Obwieszczenie Komisji w sprawie definicji rynku wiasciwego do celéw wspélnotowego prawa konkurenciji (97/C 372/03).

5 D. Geradin, A. Layne-Farrar, N. Petit, EU Competition Law and Economics, Oxford University Press, Oxford 2012, s. 177.
6 |bidem, s. 178.
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dotyczgcej producenta opon samochodowych Michelin” orzekt: ,(...) nalezy stwierdzi¢, ze dla
okres$lenia wtasciwego rynku produktowego przydatna jest ocena, czy przedsiebiorstwo moze
skutecznie ograniczy¢ efektywng konkurencje i zachowywac sie niezaleznie od swoich konku-
rentéw i klientow. W tym celu jednakze, badanie ograniczone do cech uzytkowych towaréw i ich
cen nie moze by¢ wystarczajgce: warunki konkurencji i struktura podazy oraz popytu na rynku
muszg by¢ wziete pod uwage”.

Mozna wskazac, ze rynek produktowy powinien by¢ wyznaczany nie tylko na podstawie
uzytkowych i cenowych cech towaréw, lecz takze na podstawie obserwacji rynkowych zachowan
sprzedawcy. Jezeli zachowania te sg niezalezne od zachowan rynkowych innych uczestnikow
rynku, wowczas przyjmuje sie ten segment rynku jako rynek wiasciwy w wymiarze produktowym
dla badanego sprzedawcy.

Rynek geograficzny jest obszarem, na ktorym przedsiebiorstwo wraz ze swoimi konkuren-
tami sprzedaje towary postrzegane przez nabywcow jako substytuty. Zgodnie z uksztattowanym
w orzecznictwie organéw antymonopolowych poglgdem, rynek wtasciwy geograficznie moze
by¢ rynkiem o zasiegu lokalnym, krajowym, regionalnym lub miedzynarodowym (europejskim,
pokrywajgcym sie z obszarem Europejskiego Obszaru Gospodarczego lub nawet swiatowym).
Aspekt geograficzny rynku wtasciwego ksztattowany jest posrednio przez rentowno$¢ sprzedazy
uzaleznionej od kosztéw dystrybucji i transportu oraz cech fizycznych i chemicznych towaroéw,
ktore okreslajg maksymalny mozliwy obszar, na ktérym towary mogg by¢ transportowane. Zasieg
rynku geograficznego okreslany jest rowniez przez bariery administracyjne, strategiczne i eko-
nomiczne. Mozna wiec wskazac, ze rynek geograficzny okreslany jest przez nabywcow, ktorzy
dokonujg zakupow produktéw na pewnym obszarze.

Proces definiowania rynkéw wiasciwych, moze prowadzi¢ do interesujgcych wnioskéw od-
nosnie do konkurowania i wzajemnego wywierania presji konkurencyjnej przez przedsiebiorcow.
Przyktadem moze by¢ definicja rynku wtasciwego detalicznej sprzedazy artykutow spozywczych
w Wielkiej Brytanii. Prezes UOKIK po raz pierwszy powotat sie na dokonania brytyjskich organéw
antymonopolowych w zakresie definiowania rynkow AKCU w decyzji w sprawie Auchan/Real.
Przywotano tam decyzje® brytyjskiego organu antymonopolowego — Office of Fair Trading (OFT)
oraz badanie® z roku 2008 przeprowadzone przez Competition Commission — organ odpowiedzialny
wowczas m.in. za prowadzenie badan rynkowych w sprawach z zakresu kontroli koncentracji'®.

lll. Badanie detalicznego rynku spozywczego w Wielkiej Brytanii

W maju 2006 r. OFT przekazato Competition Commission sprawe badania rynku dostawy
artykutow spozywczych przez sprzedawcow detalicznych w Wielkiej Brytanii, w celu stworzenia
szczegotowego raportu. Competition Commision, przygotowujgc kolejne raporty, kazdorazowo
prowadzi petne badanie rynku ze wzgledu na fakt, ze wyniki analizy sg wazne tak dtugo, jak
dtugo nie zmienig sie dane i informacje dotyczace zachowania i preferencji klientéw, na ktérych
zostata oparta.

7 Michelin v Komisja [1983] ECR 3461.
8  Decyzje OFT: ME/5317/12 Co-op/David Samds, ME/4810/10 Tesco Mills.
9 The supply of groceries in the UK. Market Investigation. Competition Commission, 30.04.2008 (dalej: raport).

Od dnia 1.04.2014 r. funkcje zaréwno OFT, jak i Competition Commission petni organ pod nazwg Competition and Markets Authority (CMA).
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Jednym z kluczowych etapow badania byto wyznaczenie rynkow wtasciwych dla dziatalno-
Sci przedsiebiorcow dziatajgcych na szczeblu detalicznym sprzedazy artykutdéw spozywczych.
Przy czym zgodnie z tre$cig przedmiotowego raportu'' przez pojecie ,artykutéw spozywczych”
(groceries) nalezy rozumie¢ jedzenie (inne niz przeznaczone do spozycia w miejscu sprzedazy),
karme dla zwierzat, napoje (alkoholowe i bezalkoholowe), $rodki czystosci, artykuty higieniczne
i artykuty gospodarstwa domowego. Pojecie to nie obejmuje natomiast paliwa, odziezy, produktéw
,DIY”, ustug finansowych, lekdw, gazet i magazynow, kart okolicznosciowych, ptyt CD i DVD, ka-
set wideo i tasm audio, zabawek, roslin, kwiatow, perfum, kosmetykéw, urzgdzen elektrycznych,
sprzetu kuchennego, sprzetu ogrodniczego, ksigzek oraz tytoniu i wyrobdéw tytoniowych.

Podstawg dla wskazania, ktére placéwki handlowe nalezg do jednego rynku wiasciwego byto
zbadanie zakresu, w jakim konsumenci postrzegajg poszczegolne rodzaje sklepdw jako substytu-
cyjne wzgledem siebie. W celu wyznaczenia rynku wtadciwego autorzy raportu przeprowadzili test
hipotetycznego monopolisty’? (tzw. test SSNIP'3). Autorzy badania analizowali zaréwno popyto-
w3, jak i podazowg substytucyjnos¢ poszczegoélnych placéwek handlowych. Ze wzgledu na fakt,
ze obrany punkt startowy'# dla analizy SSNIP moze wptyngé na otrzymane wyniki, Competition
Commission przeprowadzito test przy wykorzystaniu wielu punktéw startowych. Badanie mozliwego
zachowania konsumentoéw przeprowadzono rowniez na podstawie dowodow przedstawiajgcych
zachowania konsumentéw w przesztosci oraz cenowej elastycznosci popytu. Analitycy Competition
Commission obserwowali, w jaki sposéb przedsiebiorcy reagujg na dziatania konkurentow skie-
rowane na pozyskiwanie nowych klientow. Dodatkowo przeprowadzono badania ilosciowe, takie
jak: budowa modelu ekonometrycznego popytu konsumentéw na produkty spozywcze, analiza
powigzan miedzy marzg osiggang przez sklep a stopniem koncentracji danego rynku lokalnego,
analiza wptywu wywieranego przez nowo otwierane sklepy na przychody uzyskiwane przez sklepy
istniejace. Do badan wigczono réwniez analize wynikow testu SSNIP przeprowadzonego przez
jednego z uczestnikdéw rynku — Tesco.

W opinii autoréw raportu gtéwnymi czynnikami odrézniajgcymi od siebie poszczegdlne sklepy
i formaty sklepow dziatajgcych w Wielkiej Brytanii sg: ceny, ilos¢ dostepnych produktéw (asor-
tyment), jakos¢ produktéw, poziom ustug, uktad i lokalizacja sklepu, dostepne dziaty produktow,
czystosé, parkingi oraz godziny otwarcia. Niezaleznie od powyzszych czynnikéw wyznaczono
dwie cechy placowek handlowych, ktére zawierajg w sobie wiekszo$¢ przedstawionych powyzej
zmiennych — wielkos¢ sklepu i jego marka/szyld (store fascia). W przedmiotowym badaniu auto-
rzy odeszli od analizy tzw. misji zakupowych, ktore dotychczas stanowity punkt wyjscia dla tego
rodzaju analiz. Uznano, iz w ostatnich latach rynek zmienit sie w stopniu uzasadniajgcym zmiane
podejscia, a konsumenci zrezygnowali z modelu dokonywania duzych tygodniowych zakupow na
rzecz czestszych i mniejszych.

W pierwszym etapie badania dokonano badania wptywu wielkosci sklepéw na mozliwos¢
konkurowania i wywierania presji na innych uczestnikéw rynku. Autorzy raportu zbadali: zalezno$¢

" pkt4.15, s. 49 raportu.

12 Zatozeniem testu jest wskazanie produktow, ktérych zaopatrzenie hipotetycznie mogtoby zostaé z zyskiem zmonopolizowane. Test hipotetycznego
monopolisty stanowi jedng z metod definiowania rynku wiasciwego. Inne sposoby wyznaczania rynkéw wiasciwych to m.in. metoda Critical loss, przepro-
wadzenie analizy statystycznej (np. badanie korelacji cen produktéw na rynku) czy badania konsumenckie (zrédto: EU Competition Law..., s. 182-185)
Metody te mozna réwniez stosowac tgcznie.

3 Ang. small but significant non-transitory increase in prices test.

4 Punkt wyjsciowy dla analizy — poziom cen lub poziom jakosci, od ktérych rozpoczeto badanie.
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miedzy powierzchnig sklepu a liczbg dostepnych artykutow, liczbe dziatow produktowych i innych
udogodnien w sklepach o roznych powierzchniach, rozktad sklepéw w Wielkiej Brytanii w ujeciu
ich powierzchni, jak rowniez liczbe réznych formatéw sklepoéw dziatajgcych w jednej sieci, modele
zachowania klientow w zaleznosci od wielkosci sklepu (przecietne wydatki konsumentéw) i model
popytu konsumentéw na produkty spozywcze. W tym celu zbudowano model ekonometryczny
oparty na danych dotyczgcych 13 tys. brytyjskich gospodarstw domowych, pozwalajgcy na uzy-
skanie szczegétowych wynikow dotyczgcych odsetka konsumentdw zmieniajgcego format sklepu

w odpowiedzi na 5% negatywng zmiane w dostepnosci produktéw. Dodatkowo przeprowadzono

analize wptywu wywieranego przez nowo otwierane sklepy na przychody uzyskiwane przez sklepy

istniejgce, w zaleznosci od ich powierzchni.

Analiza wptywu marek/szyldow sklepdédw na wybor klientéw objeta szczegétowe badanie
wptywu wejscia na rynek sklepow poszczegdlnych marek, na przychody juz dziatajgcych sklepéw
poszczegolnych marek, asortymentu produktéw dostepnego w sklepach poszczegolnych marek,
wzajemnego monitorowania sklepéw przez konkurentdow oraz modelu popytu konsumentéw na
produkty spozywcze (wskazanie odsetka konsumentéw zmieniajgcych marke sklepu w odpowiedzi
na negatywng zmiane jakosci, dostepnosci produktow czy tez poziom ustug'® w danym sklepie).

Przy wyznaczeniu geograficznego aspektu rynku wiasciwego rozwazono czynniki, takie jak
geograficzny zasieg konkurowania w ocenie przedsiebiorcow, liczba ogolnokrajowych i lokalnych
dziatan konkurencyjnych przedsiebiorcow, modele zachowania klientow i zasieg oddziatywania
(catchment area) poszczegolnych sklepéw (szczegdtowa analiza odsetka klientow dokonuja-
cych zakupéw w sklepach zlokalizowanych w promieniu 5, 10, 15, 20 i 25 minut od danego
sklepu, procent populacji w relacji odlegtosci od przecietnego sklepu z artykutami spozywczymi).
Zbudowano model popytu konsumentéw na produkty spozywcze (badanie wplywu negatywnej
zmiany w ofercie sklepu na przychody konkurencyjnych sklepéw w zaleznosci od ich odlegtosci od
sklepu badanego). Analiza objeta rowniez geograficzne zréznicowanie wysokosci marzy osigganej
przez sklepy, wptyw wywierany przez nowo otwierane sklepy na przychody sklepow istniejgcych
w zaleznosci od ich lokalizacji, a takze wptyw handlu internetowego produktami spozywczymi na
rynek sprzedazy detalicznej.

Na podstawie przedstawionych powyzej badan Competition Commission doszta do wniosku,
ze rynki wiasciwe zaopatrywania konsumentéw w produkty spozywcze w Wielkiej Brytanii obejmuja:
1) dla duzych sklepéw spozywczych (larger grocery stores) — rynek wtasciwy duzych sklepéw

spozywczych (o powierzchni sprzedazy wiekszej niz 1000-2000 metréw kwadratowych)

o zasiegu 10—15 min dojazdu do sklepu;

2) dla sklepéw spozywczych $redniej wielkosci (mid-sized stores) — rynek wtasciwy sklepow
Sredniej wielkosci i duzych sklepow spozywczych (sklepy o powierzchni sprzedazy prze-
kraczajgcej 280 metrow kwadratowych) o zasiegu 5-10 min dojazdu dla sklepéw sSrednie;j
wielkosci i 10—15 min dla duzych sklepéw spozywczych;

3) dla matych sklepéw spozywczych (convenience stores) — rynek wtasciwy wszystkich sklepow
spozywczych (matych sklepéw, sklepow sredniej wielkosci oraz duzych sklepoéw) o zasiegu
do 5 min dojazdu dla matych sklepdéw, od 5-10 min dojazdu dla sklepéw sredniej wielkosci
oraz 10—15 min dla duzych sklepéw spozywczych.

5 Ang. QRS - quality, range, service.
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Warto podkresli¢, ze wskazana powyzej definicja rynkdw wtasciwych wypracowana przez
Competition Commission nie objefa sklepéw dyskontowych (LADs — Limited Assortment Discounters),
sklepow oferujgcych wytgcznie zywnos¢ mrozong oraz sklepow specijalistycznych. Nie wyznaczo-
no rynkéw wiasciwych dla dziatalnosci sklepéw dyskontowych, wskazano jedynie, ze konkurujg
one z innymi sklepami dyskontowymi, sklepami sredniej wielkosci oraz duzymi sklepami spozyw-
czymi. Niemniej, Competition Commission nie okreslita zasiegu geograficznego oddziatywania
dyskontéw na konkurentow.

Badania wykazaty, ze o ile podmioty mniejsze, charakteryzujgce sie niewielkg zdolnoscig
konkurowania, w swojej dziatalnosci muszg zwraca¢ uwage na wszystkich innych uczestnikéw
rynku, niezaleznie od skali i formy ich dziatalnosci, o tyle podmioty silniejsze, nie muszg obawiac
sie presji konkurencyjnej ze strony mniejszych przedsiebiorcow, i faktycznie konkurujg tylko mie-
dzy sobg. Pojecie asymetrycznej konkurencji oznacza zatem, ze podmioty dziatajgce na rynku nie
wywierajg na siebie presji konkurencyjnej w takim samym stopniu. W konsekwencji podmiotowy
zakres rynku wtasciwego w danej sprawie zalezy od przyjetej perspektywy, tj. od rodzaju dziatal-
nosci handlowej prowadzonej przez uczestnikow koncentracji.

IV. Zastosowanie koncepcji asymetrycznej presji konkurencyjnej
w Polsce

Okreslone powyzej, w ramach zdefiniowanych przez Competition Commission rynkéw
wiasciwych, zréznicowane wywieranie wzajemnej presji konkurencyjnej przez sklepy spozywcze
roznych formatéw zostato okreslone przez Prezesa UOKIK jako zjawisko konkurencji asymetrycz-
nej. Prezes UOKIK uznat tym samym, ze podmioty dziatajgce na rynku nie wywierajg na siebie
presji konkurencyjnej w takim samym stopniu. W tresci decyzji Auchan/Real, zostato wskazane,
iz ,(...) o ile wieksze formaty wywierajg istotng presje konkurencyjng na formaty mniejsze, o tyle
wptyw mniejszych formatow (supermarkety, dyskonty) na najwiekszy format sklepow (hipermarkety)
jest ograniczony”. Z uwagi na fakt, ze pojecie konkurencji asymetrycznej odnosi sie zasadniczo
do sytuacji, w ktorej dwéch bezposrednich konkurentow dysponuje nierdbwnomiernie roztozonymi
zasobami'®, na potrzeby niniejszego artykutu zjawisko to zostato nazwane asymetryczng presjg
konkurencyjna.

W sprawie Auchan/Real wyznaczono dwa rynki wtasciwe produktowo dla dziatalnosci uczest-
nikdw koncentracji:na potrzeby oceny wptywu transakcji na dziatalno$¢ innych hipermarketow
— rynek hipermarketow, obejmujgcy wytgcznie najwieksze placowki handlowe, oraz na potrzeby
oceny wptywu transakcji na dziatalno$¢ supermarketow i dyskontow — rynek HSD, obejmujacy
zaréwno hipermarkety, jak i supermarkety i dyskonty. Definiowanie w ten sposéb rynkéw wtas-
ciwych dla dziatalnosci stron jest w Polsce precedensowe. Nigdy wczesniej nie przedstawiono
koncepcji asymetrycznej presji konkurencyjnej w decyzjach koncentracyjnych Prezesa UOKIK.

Nalezy wskazag, ze definicja rynkdw wtasciwych zaczerpnieta z tresci raportu i decyzji brytyj-
skiego organu antymonopolowego nie zostata w catosci przeniesiona na grunt polski. Podstawowe
réznice w polskiej definicji to wigczenie dyskontow spozywczych w zakres sklepdw spozywczych
sredniej wielkosci (mid-size) czy tez zmiana aspektu geograficznego rynkéw wiasciwych. Niemniej

16 Pobrano z: http://www.wisegeek.com/what-is-asymmetrical-competition.htm (26.06.2014).
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nalezy zauwazyc¢, ze zmiany te nie wynikaty z przeprowadzonych badan konsumenckich, a za-
sadnosc¢ ich wprowadzenia nie zostata w tresci decyzji zweryfikowana.

Argumentujgc przyjeta definicje rynkdéw wiasciwych, Prezes UOKIK powotat sie przede
wszystkim na przeprowadzone przez siebie w ramach prowadzonego postepowania badanie
rynku'”. Dodatkowo wskazywane zostaty fragmenty raportéw oraz opinie zawierajgce argumenty
wspierajgce poglad organu antymonopolowego o stanie konkurencji na rynku. Zdaniem Prezesa
UOKIK ,[w] swietle r6znic poziomu cen miedzy hipermarketami a supermarketami i dyskontami
(w szczegolnosci tych ostatnich) oraz wrazliwosci cenowej polskich konsumentow, jak rowniez
réznic w zakresie odlegtosci poszczegolnych formatow sklepdw wzgledem zamieszkania/pracy
trudno jest uzasadni¢ sktonno$¢ konsumentow do dokonywania zakupdéw w hipermarketach.
Okoliczno$¢ powyzsza natomiast daje sie wyjasni¢ w sSwietle hipotezy o wzajemnie uzupetniajgcym
sie charakterze zakupéw w hipermarketach oraz supermarketach i dyskontach”. Jednoczes$nie
Prezes UOKIK nie odnidst sie do argumentéw uczestnikow transakcji, dotyczgcych m.in. obni-
zania cen w duzych formatach oraz stosowania licznych promociji i wprowadzania ofert specjal-
nych, majgcych na celu przyciggniecie klientéw lub wrecz powstrzymanie ich odptywu do sklepow
mniejszych formatow.

Zasieg geograficzny lokalnych rynkéw, zdefiniowany jako 20 i 30 min dojazdu do placéwki
handlowej, zostat zaczerpniety z ,badan rynkéw lokalnych przeprowadzonych w krajach Unii
Europejskiej (np. w Wielkiej Brytanii i w Niemczech)”'8. Niemniej, warto$ci te nie sg zgodne
z przedstawionymi w Raporcie Competition Commision, z ktérego zaczerpnieto zatem jedynie
podejscie do produktowej definicji rynkow wiasciwych.

Prezes UOKIiK wykorzystat koncepcje asymetrycznej presji konkurencyjnej rowniez w spra-
wie Biedronka/Marcpol. W decyzji tej, w zakres rynku wtasciwego wtgczono dyskonty spozyw-
cze, stawiajgc je na réwni ze sklepami spozywczymi sredniej wielkosci. Podejscie to nie zostato
uargumentowane. Aspekt geograficzny rynku wtasciwego zostat wyznaczony tak samo, jak we
wczesniejszej decyzji w podobnej sprawie — Auchan/Real.

V. Podsumowanie

Koncepcja asymetrycznej presji konkurencyjnej jest zjawiskiem nowym w decyzjach polskiego
organu antymonopolowego. Takie podejscie do wyznaczania rynkow witasciwych Prezes UOKIK
zaczerpnat z dodwiadczenia brytyjskich organéw ochrony konkurencji. Competition Commision
przeprowadzita kompleksowe i zaawansowane badanie rynku wprowadzania do obrotu artykutéw
spozywczych przez sprzedawcow detalicznych w celu szczegétowego zbadania stanu i zagrozen
dla konkurencji na tym rynku. W wyniku przeprowadzonych badan powstat szczegotowy raport,
z tresci ktérego wynika, ze brytyjski rynek detalicznej sprzedazy artykutdw spozywczych cechuje
asymetryczna presja konkurencyjna.

Koncepcja asymetrycznej presji konkurencyjnej dotyczy sytuacji, w ktorej podmioty dziata-
jace na rynku w tej samej branzy nie wywierajg na siebie takiej samej presji konkurencyjnej, za-
tem doswiadczajg innych warunkéw konkurencji, co powinno zosta¢ odzwierciedlone w definicji

17 Badanie rynku zostato oparte na ankiecie przeprowadzonej wsrod najwiekszych konkurentow uczestnikow koncentracji (13 przedsigbiorcow).
Ankieta odnosita sie do oceny planowanej transakcji oraz substytucyjnosci ré6znych form sklepéw wielkopowierzchniowych. Badanie nie uwzglgdniato
opinii konsumentow.

8 Decyzja Prezesa UOKIK nr DKK-4/2014 z dnia 21.01.2014 r.
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rynkow witasciwych. Wprowadzenie tego rodzaju podejscia w definiowaniu rynkéw wiasciwych
jest wiec zasadne, o ile faktycznie odpowiada sytuacji rynkowej. W przypadku brytyjskiego organu
antymonopolowego analiza statystyczna i ekonometryczna przeprowadzona na podstawie infor-
macji uzyskanych z badan rynku przeprowadzonych na brytyjskich konsumentach bez watpienia
potwierdza przyjeta definicje.

Prezes UOKIK przeniost koncepcje asymetrycznej presji konkurencyjnej do polskiej praktyki
decyzyjnej decyzjg w sprawie Auchan/Real i potwierdzit decyzjg w sprawie Biedronka/Marcpol.
Nalezy jednak podkresli¢, ze trudno domniemywac czy sytuacja na krajowych rynkach handlu
detalicznego produktami spozywczymi pozwala na proste przeniesienie tego schematu do Polski.
Pomimo iz w tresci wskazanych powyzej decyzji organ antymonopolowy podkresla, ze definicja
rynkow wiasciwych wynika z przeprowadzenia ,analizy warunkéw konkurencji na wyznaczonych
rynkach lokalnych hipermarketéw”, sama ich tres¢ tego nie potwierdza.

Tak istotne zawezenie rynkéw zaréwno w aspekcie produktowym, jak i geograficznym,
wpltywajgce zasadniczo na tres¢ decyzji, a tym samym na dziatalnos$¢ rynkowg przedsiebiorcéw
powinno wynikac z przeprowadzenia odpowiednich analiz i badan, aby odzwierciedlato faktyczny
stan konkurencji na rynku. Wydanie dwdch istotnych decyzji koncentracyjnych odnoszacych sie
do przedsiebiorcéw funkcjonujgcych na dynamicznie rozwijajgcym sie w Polsce rynku detalicznej
sprzedazy artykutdw spozywczych, bez przeprowadzenia odpowiednich analiz statystycznych
i ekonomicznych, moze prowadzi¢ do zachwiania stanu konkurencji na rynku, poprzez mozliwosc¢
popetnienia przez organ antymonopolowy btedéw zaréwno |, jak i Il rodzaju (false positives i false
negatives).
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