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Narzucanie ceny odsprzedazy
a ochrona konkurencji

Eliza Misiejuk

W artykule przedstawione sq ekonomiczne powody stosowania przez producen-
16w narzucania ceny odsprzedazy (Resale Price Maintenance, RPM) w swietle po-
lityki konkurencji realizowanej we Wspdlnocie Europejskiej od 1999 r. Narzucanie
ceny odsprzedazy pozostaje instrumentem wzbudzajqcym wiele kontrowersji; jego
legalnosé/nielegalnosé moze budzi¢ watpliwosci. Wynika to m.in. z faktu, iz wyréz-
niamy cztery formy tego instrumentu — ceng sztywnq, cene minimalnq, cene mak-
symalnq lub cene rekomendowanq — oraz z tego, ze wplyw tego instrumentu na do-
brobyt spoleczny moze by¢ pozytywny bqdz negatywny w zaleznosci od struktury
rynkoweyj, istnienia niepewnosci na rynku, sklonnosci agenta do ryzyka itp. Artykut
dokonuje systematyki ekonomicznych powodow narzucania ceny odsprzedazy.

1. Uwagi wstepne

Ceny sa wnikliwie obserwowane przez wszystkich uczestnikéw rynku, dlatego
s instrumentem wzbudzajacym najwigcej dyskusji. Jezeli przyjmiemy zatozenie,
iz na rynku mamy producentow, sprzedawcéw i konsumentéw, to moze okazaé sie,
ze kazda z tych grup inaczej uksztattowalaby ceng koncowa towaru. Konsumenci
poszukujg tzw. ceny sprawiedliwej (nie definiowanej przez ekonomie), tzn. ceny
~hiezawyzone;j” i odpowiadajacej jakosci towaru. Producenci i sprzedawcy maja
na celu wlasny interes, dlatego ich wybor ceny koficowej moze réznié sie od siebie.
Cele producentéw i sprzedawcow nie zawsze sa zbiezne, gdyz ci pierwsi dziata-
ja najczesciej na wigkszym rynku i podejmuja decyzje dtugookresowe. Natomiast
sprzedawcy podejmuja przede wszystkim decyzje krétkookresowe, ktére w duzym
stopniu zalezg od ich sktonnosci do ryzyka. Jezeli producent i sprzedawca charak-
teryzujg sig rozng sktonnoscia do ryzyka, to migdzy nimi moze wystapi¢ konflikt
interesow. Producent moze chcie¢ maksymalizowa¢ zysk, sprzedawca natomiast
moze dazy¢ do zapewnienia sobie statego dochodu (potrzebuje wigc ubezpiecze-
nia). Producent i sprzedawca ustalaja kontraktowo migdzy soba warunki sprzedazy
towaru, majace na celu zagwarantowanie im realizacji ich whasnych interesow.
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Ograniczenia pionowe (vertical restraints) definiowane sa jako restrykcje lub
ograniczenia nakladane przez firmy zajmujace si¢ produkcja danego towaru na
firmy, ktére zajmuja si¢ dalsza odsprzedaza tegoz towaru m.in. klientowi kofico-
wemu. Ograniczenia pionowe dzieli si¢ na dwa typy: ograniczenia cenowe oraz
ograniczenia niecenowe (Abreu, Florencio 2002: 5). Kontrakt miedzy producen-
tem a agentem zawierajacy restrykcje pionowe ogranicza mozliwo$¢ dziatania
tego ostatniego w zakresie wyboru koncowej ceny, sprzedawanej ilosci, teryto-
rium, metody sprzedazy itd.

Niektorzy ekonomisci, analizujac ograniczenia pionowe w do$¢ uproszczony
sposob, rozpatrujg je jako narzedzia substytuujace integracje pionowa badz jako
rozwiazanie jej bliskie. Integracja pionowa jest to ekspansja przedsigbiorstwa,
ktorej celem jest opanowanie catej linii produkcyjnej oraz sieci sprzedazy i dys-
trybucji. Firma catkowicie zintegrowana pionowo jest zupenie niezalezna od po-
bocznych czynnikéw zewngtrznych w postaci kontrahentéw, detalistow, posred-
nikow (Lyszkiewicz 2000: 451).

W wigkszosci przypadkéw nie ma pewnosci, czy dane ograniczenie piono-
we jest ze spotecznego punktu widzenia korzystne, czy szkodliwe. Dana prak-
tyka moze by¢ bowiem w pewnych przypadkach korzystna, w innych — szkodli-
wa. Debata na temat polityki, jaka powinna by¢ stosowana wobec danej prak-
tyki, jest czgsto sprowadzana do odpowiedzi na pytanie, czy dane ogranicze-
nie jest pro-, czy antykonkurencyjne i wedlug tego kryterium zakazuje si¢ da-
nego dziafania badz nie. Takie podejscie moze by¢ bardzo mylace, gdyz anali-
za dobrobytu konsumentéw (consumer welfare) moze nie mie¢ nic wspélnego
z .. konkurencyjnoscia”.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkaé sie takze z opiniami (Grossman,
Hart 1986), w my$l ktérych integracja pionowa nie ma wptywu na zmniejszenie
sig¢ asymetrii informacji, poniewaz nie ma ona nic wspélnego z kontraktami za-
wieranymi migdzy réznymi szczeblami obrotu (Katz 1989). Oznacza to, ze na-
wet w firmie catkowicie zintegrowanej moga istnie¢ problemy zwiazane z ryzy-
kiem zachowania (dziatania/zaniechania) si¢ agenta (moral hazard), negatyw-
na selekcja (adverse selection) i potrzeba dzielenia sig ryzykiem. Ograniczenia
pionowe sa wiasnie odpowiedzia na te problemy. Oznaczatoby to, ze nie sa one
substytutem pionowej integracji, a powodem ich nakladania jest istnienie asy-
metrycznej informacji na rynku, ktora uwaza si¢ za gléwna przestanke naklada-
nia restrykcji pionowych. Sprzedawca, ktéry ma bezposredni kontakt z klientem,
Jest strong lepiej poinformowana, albowiem jako pierwszy moze ocenié popyt na
towar. Nie posiadajacy tych informacji producent, naktadajac ograniczenia pio-
nowe, chce wptywac na - optymalne z jego punktu widzenia — wykorzystanie in-
formacji przez agenta.

Podstawowym narzedziem teoretycznym stuzacym analizie ograniczen pio-
nowych jest teoria agencji. Gtéwnym wkiadem teorii agencji w poznanie ogra-
niczen pionowych jest identyfikacja znieksztatcen wynikajacych z istnienia asy-
metrii informacji na linii agent —pryncypat. Pryncypal, stosujac ograniczenia pio-
nowe, moze neutralizowac¢ powyzsze znieksztatcenia wystgpujace w roznych sy-
tuacjach rynkowych i osiagnaé optymalny zysk potaczony (swdj i agenta).

Teoria bodzcow naswietla uzyteczno$é ograniczen pionowych jako mecha-
nizméw bodzcowych, zapobiegajacych spadkowi wysitku agenta zwiazanego
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z promocja towaru w wyniku wystgpowania znieksztatcen. Ujawnia ona, w jaki
sposob ograniczenia pionowe likwidujg poziome i pionowe znieksztalcenia.

W teorii ekonomii rozr6znia si¢ dwa podstawowe problemy motywacji agen-
ta (problem bodZca): moral hazard i negatywna selekcje. Moral hazard (ryzyko
dzialania/zaniechania) definiuje si¢ jako model ,,ukrytego dziatania” (hidden ac-
tion). Ukryte dzialanie jest to takie dziatanie agenta, ktore nie jest obserwowal-
ne przez pryncypata, a ktére moze mie¢ negatywny wplyw na jego zysk. W przy-
padku gdy agent posiada dodatkowa informacj¢ o jakiej§ zmiennej zewnetrz-
nej, ktorej nie posiada pryncypal, mamy do czynienia z modelem ukrytej wie-
dzy (hidden knowledge). Modele ukrytej wiedzy mozna podzieli¢ na dwie gru-
py w zaleznosci od tego, czy agent uzyskat dodatkowe informacje przed podpi-
saniem kontraktu, czy po podpisaniu kontraktu. Ostatnia opisana sytuacja nazy-
wana jest przypadkiem negatywnej selekcji (adverse selection).

W przypadku istnienia negatywnej selekcji ograniczenia pionowe nakla-
niaja dystrybutora do ujawnienia swoich prywatnych informacji producentowi.
W przypadku istnienia ryzyka dziatania/zaniechania restrykcje powoduja, iz dys-
trybutor wybiera zachowanie korzystniejsze ze wzgledu na interes producenta.
W bardziej szczegdétowych przypadkach konkurencji migdzy markami ograni-
czenia pionowe ostaniaja reputacj¢ marki poprzez ograniczenie problemu ,,jazdy
na gape” (free-riding) wéréd sprzedawcow.

Literatura pokazuje, Ze ograniczenia pionowe sg usprawiedliwione, gdy popyt
zalezy nie tylko od ceny, ale takze od wysitku wlozonego w sprzedaz; bez kon-
traktu firma ,,wyzszego szczebla” nie miataby wplywu na poziom tego wysitku.

Debata na temat ograniczen pionowych skupia si¢ na ich wptywie na zmiany
w dobrobycie konsumentow. Gléwnym pytaniem zadawanym w kontekscie celu
narzucania ograniczen pionowych jest: czy sa one instrumentami poprawiajacy-
mi efektywnosé relacji pionowych, fagodzacymi niedoskonatosci rynku, czy tez
narz¢dziami dziatajacymi antykonkurencyjnie?

Odpowiedz na to pytanie jest skomplikowana z trzech powodéw: (1) z gene-
ralnego punktu widzenia skutki ograniczen pionowych sa rézne; maja one cza-
sami efekt antykonkurencyjny, czasami za$ poprawiaja efektywnos$é gospodarki;
(2) z punktu widzenia efektywnosci gospodarki kilka kategorii ograniczen pio-
nowych moze spowodowac zaréwno efekt pozytywny, jak i negatywny; (3) im-
plikacje konkretnego ograniczenia pionowego moga by¢ rézne w zaleznosci od
struktury rynku.

Narzucenie ceny odsprzedazy (Resale Price Maintenance, RPM) jest szczegol-
nym rodzajem ograniczen pionowych, gdyz jako jedyne moze prowadzi¢ do ogra-
niczenia konkurencji cenowej zardwno wewnatrz marki (intra-brand), jak i mig-
dzy markami (inter-brand). Jednakze, z punktu widzenia dobrobytu konsumentow,
efekty wywotywane przez RPM, tak samo jak w przypadku innych ograniczen pio-
nowych, nie sg jednoznaczne. Narzgdzie to, mimo ze ogranicza konkurencje ceno-
wa wewnatrz marki i migdzy réznymi markami, moze takze tagodzi¢ znieksztalce-
nia pojawiajace si¢ na rynku i prowadzi¢ do wzrostu dobrobytu konsumentéw.

Narzucanie ceny odsprzedazy (ceny konicowej) nalezy w prawie Wspélnoty
Europejskiej do kategorii ograniczen pionowych, podlegajacych ocenie na pod-
stawie art. 81 TWE, ustanawiajacego wzgledny zakaz porozumief ograniczaja-
cych konkurencje.
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2. Kategoria ,,narzucanie cen odsprzedazy” (RPM)

W Obwieszczeniu Komisji Europejskiej ustanawiajacym ,,Wytyczne” w spra-
wie ograniczen pionowych', do kategorii narzucania cen odsprzedazy (RPM) zali-
czane sg porozumienia, w ktoérych giéwnym elementem jest zobowiazanie sig¢ ku-
pujacego do odsprzedazy danego dobra po cenie nie nizszej niz pewna konkret-
na cena, po konkretnej cenie lub powyzej pewnej konkretnej ceny. W kategorii tej
mieszcza si¢ wige ceny odsprzedazy: minimalna, sztywna, maksymalna lub reko-
mendowana. Cena sztywna i minimalna zaliczane sg do najcigzszych ograniczen
pionowych (hard-core restrictions). Narzucanie ceny maksymalnej lub rekomen-
dowanej nie jest zakazane, ale takze moze prowadzi¢ do ograniczenia konkurencji
(,,Wytyczne”, pkt 111).

Narzedzie Narzucanie ceny odsprzedazy

Natozona lub rekomendowana cena koficowa:

Cena koricowa (p) 1. cena maksymalna: psp
2. cena minimalna: p 2 p
3. sztywna cena: p=p

Tabela 1: Ksztattowanie ceny odsprzedazy

3. RPM jako najciezsze ograniczenie pionowe

RPM jest wymienione w art. 4 pkt a) rozporzadzenia wylaczajacego grupo-
wo niektore ograniczenia wertykalne?, a wigc zaliczone do tzw. najcigzszych ogra-
niczef; porozumienie zawierajace taka klauzule jest w catoéci niewazne. Bez-
wzglednie zakazane jest jednak tylko narzucenie ceny sztywnej lub minimalnej, po
ktérej nabywca moze dany towar odsprzedawaé. Nalozenie maksymainej lub reko-
mendowanej ceny odsprzedazy nie nalezy do ograniczen najcigzszych i zazwyczaj
nie jest zakazane (,,Wytyczne”, pkt 47 i 48).

W rozporzadzeniu 2790/1999 RPM jest zdefiniowane jako porozumienie badz
zgoda na praktyke prowadzaca w spos6b bezposredni lub posredni do ustalenia
ceny sztywnej lub minimalnej, po ktorej nabywajacy towar od producenta moze
go dalej sprzedawa¢. W przypadku klauzul umownych lub praktyk uzgodnionych,
ktore bezposrednio ustalaja ceng odsprzedazy, ograniczenie jest jednoznaczne.
RPM mozna jednak osiagnag¢ takze dzigki Srodkom posrednim. Ich przyktadem sa
porozumienia ustalajgce marze dystrybucji czy maksymalny poziom upustu, jakie-
go dystrybutor moze dokona¢ od wymaganego poziomu cen, uzalezniajace przy-
znanie rabatu lub zwrotu kosztéw promocji przez dostawce od przestrzegania da-
nego poziomu cen, wigzanie wymaganej ceny odsprzedazy z cenami odsprzeda-
zy konkurentdw, pogrozki, zastraszanie, ostrzezenia, kary, opdznianie lub zawie-
szanie dostaw badz rozwigzywanie kontraktow w zwiazku z przestrzeganiem da-
nego poziomu cen.

Bezposrednie lub posrednie uzyskanie cen sztywnych moze byé skutecz-
niejsze, jezeli zostanie potaczone z praktykami identyfikujacymi dystrybuto-
row, np. tych, ktorzy oferuja bonifikaty poprzez wdrozenie systemu monitorin-
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gu cen. Innym sposobem moze by¢ zobowiazanie sprzedawcy do raportowania
o innych dystrybutorach, ktorzy nie stosuja cen standardowych. Tak samo bez-
posrednie lub posrednie ustalenie ceny sztywnej moze by¢ bardziej efektywne,
gdy potaczone zostanie z praktykami, ktére moga zredukowaé bodzce agentow
do zmniejszenia ceny odsprzedazy, np. opublikowanie przez producenta ceny re-
komendowanej danego towaru. Takie praktyki posrednie moga sprawi¢, Ze cena
maksymalna lub cena rekomendowana beda skutkowaty tak jak zakazana cena
sztywna lub minimalna. Pomimo to przekazanie dystrybutorowi listy cen re-
komendowanych lub maksymalnych nie jest réwnoznaczne z narzuceniem cen
sztywnych (,, Wytyczne”, pkt 47).

4. Porozumienia agencyjne a RPM

W przypadku porozumien agencyjnych pryncypal ma prawo do ustalania ceny
koncowej, jezeli agent nie staje si¢ wlascicielem towaru, ktére sprzedaje. Pomimo
to porozumienie agencyjne podlega zakazowi art. 81 ust. | TWE (,,Wytyczne” pkt
12-20), jezeli jest w nim mowa o zobowigzaniu ograniczajacym agenta w dziele-
niu si¢ prowizj statg lub zmienna z klientem. Takie zobowiazanie bedzie najciez-
szym ograniczeniem pionowym zgodnie z art. 4 pkt a) rozporzadzenia 2790/1999.
Agent bowiem powinien mie¢ pozostawiona swobodg w wyborze ceny koncowej,
jezeli w wyniku jego dziatania dochéd pryncypala nie ulega obnizeniu sie (;,Wy-
tyczne”, pkt 48).

5. Negatywne efekty RPM wskazane przez Komisje

Stosownie do ,Wytycznych” w sprawie ograniczen pionowych, sq dwa
glowne negatywne efekty RPM na konkurencig:

a) redukcja konkurencji cenowej wewnatrz marki oraz

b) zwigkszona przejrzystosé cenowa.

W przypadku narzucenia cen sztywnych lub minimalnych nastepuje catkowita
likwidacja konkurencji cenowej wewnatrz marki miedzy jej dystrybutorami. Cena
maksymalna lub rekomendowana moze stanowi¢ punkt odniesienia dla odsprzeda-
jacych, prowadzac do mniej lub bardziej jednolitego stosowania tego poziomu cen.

Zwigkszona przejrzysto$¢ cen i catkowita odpowiedzialno$¢ producenta za
zmiany cen ulatwiaja pozioma zmowg migdzy wytwércami lub dystrybutorami,
przynajmniej na rynkach skoncentrowanych. Zmniejszenie konkurencji wewnatrz
marki moze mie¢ posredni skutek w postaci zmniejszenia konkurencji wewnatrz
marki, poniewaz prowadzi do zmniejszonego nacisku na ceny pewnych towarow
(-, Wytyczne”, pkt 112).

Narzucenie ceny odsprzedazy moze wplywaé na powstanie konkurencji w in-
nych wymiarach (serwisie, reputacji itd.). Co do drugiego efektu, RPM bezwzgled-
nie usztywnia ceny (taki jest cel naktadania tego instrumentu), co rzeczywiscie
wplywa na to, ze ceny sa bardziej przejrzyste (patrz Tabela 2).

Potencjalny pozytywny wptyw ograniczeri pionowych na dobrobyt spofeczny
to eliminacja nastgpujacych negatywnych konsekwencji wystepowania znieksztat-
cen na rynku:

® podwojnej marginalizacji
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Problem podwdjnej marginalizacji (Spengler, 1950) pojawia si¢ w sytuacji,
gdy producent, ktory jest monopolista, sprzedaje produkt przez jednego agenta.
Mamy bowiem wtedy do czynienia z tancuchem monopoli. W tej sytuacji, kazda
z firm ma bodziec do tego, aby wybiera¢ ceng wyzsza niz jednostkowy koszt pro-
dukeji towaru. Powoduje to, ze cena koficowa jest wyzsza, niz wynositaby cena
monopolistyczna i dlatego zagregowany zysk jest nizszy od optymalnego.

Potencjalny niekorzystny wptyw
ograniczen cenowych przedstawiony
przez Komisjg Europejskg

Potencjalny pozytywny

Ograniczenia cenowe T
9 wplyw ograniczen cenowych

1.stata cena 1.nie likwiduje 1. ograniczenie konkurencji ceno-
nieprawidtowosci wej miedzy markami.

2.cena maksymalna | 2.podwoéjna marginalizacja | 2. zmniejszenie konkurencji we-
wnatrz sprzedawcoéw tej samej

marki
3.cena minimaina 3.poziomy efekt zewnetrz- | 3. utatwia powstanie poziomej zmo-
ny wy pomiedzy producentami i sprze-
dawcami.

Tabela 2: Ekonomiczne implikacje narzucania cen odsprzedazy
Zrédto: Chaudey, Fadairo 2002: 5.

» poziomych efektoéw zewnetrznych

Efekty zewnegtrzne (externalities) sa to efekty, ktére dotykajg kogos innego
niz osobg podejmujaca decyzje i ktore nie sa transferowane przez ceny?®. Efekty ze-
wngtrzne moga by¢ pozytywne i negatywne.

Pionowe efekty zewngtrzne mozemy obserwowac na dwoch poziomach — miedzy
sprzedawcami (dystrybutorami) oraz migdzy producentami. Efekty zewnetrzne wy-
stepujace migdzy sprzedawcami moga mie¢ charakter ,jazdy na gape¢”(free riding);
sprzedawca ma wtedy motywacj¢ do zmniejszenia wlasnego wysitku kosztem innych
sprzedawcow. ,,Jazda na gapg” umozliwia osiaganie zwigkszonych zyskow, dzigki
korzysciom skali w wyniku obnizenia cen przez jednego z agentow. W takiej sytuacji
pozostali sprzedawcy nie maja motywacji do oferowania wysokiej jakosci serwisu,
a to prowadzi do obniZenia si¢ reputacji sieci agentéw. W wyniku istnienia ,,jazdy na
gap¢” spada zardwno cena towaru, jak i jego jakosé, co skutkuje nieoptymalnym, za-
gregowanym zyskiem producenta i sprzedawcow (Lyszkiewicz 2000: 459).

6. Maksymalna i rekomendowana cena odsprzedazy

Porozumienia zawierajace maksymalng lub rekomendowang ceng¢ odsprzeda-
zy sa dopuszczalne w §wietle rozporzadzenia 2790/1999, jezeli udziat producen-
ta w rynku nie przekracza, co do zasady, 30%. W przypadku wyzszego udziatu
i w sytuacji, w ktorej mozliwe jest cofnigcie przywileju wylaczenia grupowego,
przy ocenie narzucania tych cen nalezy stosowa¢ wskazowki zawarte w pkt. 225-
228 ,,Wytycznych” w sprawie ograniczen pionowych.
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Mozliwym zagrozeniem dla konkurencji ze strony maksymalnych i rekomen-
dowanych cen odsprzedazy jest przede wszystkim to, Ze cena maksymalna lub re-
komendowana begdzie dziata¢ jako punkt odniesienia dla odsprzedawcow i moze
by¢ przestrzegana przez wszystkich lub przez wigkszo$¢ z nich. Drugim zagroze-
niem dla konkurencji ze strony tego RPM jest fakt, ze ceny maksymalne lub reko-
mendowane moga sprzyja¢ zmowie mig¢dzy dostawcami (,, Wytyczne”, pkt 185).

Mozemy wyrézni¢ dwa czynniki, ktore sa konieczne przy szacowaniu ewentu-
alnego, antykonkurencyjnego efektu ceny maksymalnej lub rekomendowane;j:

* pozycja dostawcy na rynku

Im silniejsza pozycja dostawcy, tym wyzsze ryzyko, ze cene t¢ beda oferowa-
li wszyscy lub prawie wszyscy dystrybutorzy, i tym trudniej bedzie im sprzedawaé
towar po cenie innej niz cena preferowana i proponowana przez silnego dostawce
na rynku; w takich okolicznosciach cena maksymalna lub rekomendowana moze
prowadzi¢ do naruszenia art. 81 ust. | TWE, jezeli prowadzi do jednolitego pozio-
mu ceny danego produktu na rynku (,, Wytyczne”, pkt 185).

* pozycja konkurentéw na rynku

Szczegolnie jezeli mamy do czynienia z waskim oligopolem, praktyka narzu-
cania ceny maksymalnej lub rekomendowanej moze ulatwiaé zmowe pomigdzy
dostawcami poprzez wymiang informacji o preferowanym poziomie ceny i ograni-
czenie prawdopodobienstwa zmniejszenia ceny odsprzedazy; praktyka narzucania
ceny maksymalnej lub rekomendowane;j prowadzaca do takiego efektu moze row-
niez narusza¢ art. 81 ust. | TWE (,,Wytyczne”, pkt 186).

Ponizej znajduje si¢ diagram, ktory opisuje, w jaki sposob ocenia sig we
Wspolnocie Europejskiej, czy dane ograniczenie pionowe jest dozwolone. W dia-
gramie znajduja si¢ odwotania do ww. rozporzadzenia 2790/1999 i ,,Wytycznych”
w sprawie ograniczeft pionowych oraz do Obwieszczenia Komisji w sprawie po-
rozumien bagatelnych®.

7. Wnioski wynikajace z teorii ekonomii dotyczace RPM

W $wietle literatury ekonomicznej, narzucanie cen odsprzedazy (RPM) moze
tez mie¢ korzystny wplyw na dobrobyt konsumentéw w nastepujacych sytu-
acjach.

A) max RPM (cena maksymalna)

¢ likwiduje problem podwdjnej marginalizacji (Tirole 1990: 174) - (wykres

na nastepnej stronie),
* wprzypadku ,succesive monopoly™ przywraca silg rynkowsa producentowi,
ktéra poczatkowo byla mu przynalezna i pozwala mu m.in. na przejecie zy-
skow agenta (Blair, Lafontaine 1999);

* w przypadku niepewnosci:

— igdy agent boi si¢ ryzyka, cena maksymalna ogranicza konkurencje mie-
dzy markami w zakresie serwisu (Kang 1996);

— cena maksymalna ogranicza renty, jakie mogliby uzyskiwaé sprzedawcy
w wyniku posiadania wigkszej liczby informacji;

* moze obnizy¢ ceny koficowe danego towaru (Tirole 1990: 174).
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Nie zawiera } ograniczenia
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wylaczeniu grupowym
(nie spetnione
wymogi art. 5)

-
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Zrédio: na podstawie: ,Competition policy In Europe. The competition rules for supply and di-
stribution agreements”; s. 37; http://www.europa.eu.int/comm/competition/publications;

B) min RPM (cena minimalna)

* pozwala rozwiazac¢ problem ,,jazdy na gapg” wéréd sprzedawcoéw (konku-
rencja wewnatrz marki) (Carlton, Perloff 1990: 529-532);
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cena minimalna moze generowaé efektywnosé, ktéra bedzie korzystna dla
konsumentéw pomimo wyzszej ceny odsprzedazy; dla przyktadu cena mi-
nimalna moze zosta¢ uzyta przez producenta w celu zmotywowania agenta
do wprowadzenia wigkszej informacji o produkcie czy serwisie;

w przypadku gdy popyt charakteryzuje si¢ niepewnoscia, a agent boi sig ry-
zyka, cena minimalna daje sprzedawcy bodziec do wprowadzenia serwisu
(konkurencja migdzy markami) (Flach, Nariu 2000);

gdy popyt charakteryzuje si¢ niepewnoscia, to w przypadku zaistnienia ni-
skiego popytu cena minimalna moze zwigkszy¢ dobrobyt konsumentéw,
a takze przeciwdziata¢ obnizeniu si¢ popytu na dany towar (pomaga sprze-
dawcom utrzymujacym zapasy) (Deneckere, Marvel, Peck 1996);

w przypadku istnienia konkurencji mi¢dzy producentami cena minimalna
pozwala podnies¢ ceng konicowa (zwigkszy¢ zyski), a takze podniesé pro-
wizje sprzedawcow, co moze zachgcic tych ostatnich do wspélpracy z pro-
ducentem (Katz 1989: 696).

C) RPM (cena stata)

likwiduje problem podwdjnej marginalizacji (Tirole 1990: 174, Spengler
1950);

pozwala osiagna¢ optymalny zagregowany zysk taki jak w przypadku pio-
nowej integracji (Tirole 1990: 174);

likwiduje problem ,,substytucji wktadéw” zastosowana wraz z ze ,zwiazy-
waniem” (Tirole 1990: 179-180).

D) RPM ogdlnie

Jezeli sprzedawca ma dostep tylko do prywatnych informacji na temat po-
pytu, natomiast producent ma pewno$¢ co do kosztéw jednostkowych od-
sprzedazy produktu, to poprzez kontraktowe narzucenie ceny odsprzedazy
RPM mozna osiagna¢ rezultat ,first best”, wasciwy dla integracji pionowej
(kontrakt RPM + franszyza) (Kang 1996);

w przypadku niekompletnej informacji mamy do czynienia ze znieksztalce-
niem dystrybucyjnym, a takze ,,bardzo wysoka cena hurtowa”; RPM + fran-
szyza fagodza w znacznym stopniu te znieksztatcenia (Gal-Or 1991);
jezeli firmy pozostaja w zmowie, RPM poprzez usztywnienie cen pomaga
wykry¢ ucieczke od porozumienia, ale réwniez obniza dobrobyt konsumen-
tow (Julien 2000);

kontrakt zawierajacy RPM bedzie bliski optymalnemu (przynoszacemu taki
sam efekt jak pionowa integracja), w przypadku gdy stopien zréznicowania
konkurencyjnych  produktow jest maty — pod warunkiem, ze dostarczany
jest serwis (Bolton, Bonano 1988);

likwiduje znieksztalcenie marz agentéw w wyniku dyskryminacji cenowej,
narynku oligopolistycznym (Chen 1999);

Literatura ekonomiczna przedstawia takze negatywne argumenty przemawiaja-
ce przeciw RPM w nastgpujacych sytuacjach.
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E) Ograniczenie konkurencji cenowej miedzy markami

* poprzez zmniejszenie konkurencji wewnatrz marki RPM posrednio moze
wplyna¢ na zmniejszenie konkurencji migdzy markami (inni producenci
dostajg sygnal, jaki poziom cen preferuje producent stosujacy RPM i moga
ustali¢ ceny podobne) (Katz 1989: 696)

F) Utatwia powstanie poziomej zmowy pomiedzy produ-
centami ¢zy sprzedawcami

» trudno jest znalez¢ formalny dowdd w teorii ekonomii na to, iz RPM uta-
twia powstanie poziomej zmowy, jednakze wyrazany jest poglad, ze
usztywnienie cen na rynku moze ufatwié porozumienie poziome (poniewaz
RPM bylo przez wiele lat zakazane, a ujawnionych przez sady przypadkow
ich stosowania nie byto wiele, jakiekolwiek badania trudno uzna¢ za repre-
zentatywne) (Hersch 1994);

* RPM w przypadku zawartej juz zmowy obniza dobrobyt, ale jest takze na-
rzegdziem pomagajacym wykry¢ ucieczke (Julien, Rey 2000).
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zZypisy
Obwieszczenie Komisji: Wytyczne w sprawie ograniczen wertykalnych (Dz. Urz. WE C 291,
13.10.2000, s. 1); dostgpne po polsku w: Prawo konkurencji Wspdlnoty Europejskiej 2002: 153.
Rozporzadzenie (WE) Nr 2790/1999 Komisji z22.12.1999 r. w sprawie stosowania art. 81
ust. 3 TWE do grup wertykalnych porozumien i praktyk uzgodnionych (Dz. Urz. WE L 336,
29.12.1999, 5. 21); dostgpne po polsku w: Prawo konkurencji Wspélnoty Europejskiej 2002: 143,
AGlossary of Game Terminology (http://www.economics.laurentian.ca/ Strategic_Think.27/
Modules/Course_Schedule.98/dictionary2.htm#Information%20Set).
Obwieszczenie Komisji o porozumieniach o mniejszym znaczeniu, ktére nie ograniczaja konku-
rencji w sposob odczuwalny na podstawie art. 81 ust. | TWE (de minimis) (Dz. Urz. WE C 372,
9.12.1997, s. 13); dostgpne po polsku w: Prawo konkurencji Wspolnoty Europejskiej 2002: S67.
Succesive monopoly jest to sytuacja, w ktérej zaréwno producent, jak i sprzedawca posiadaja site
rynkowa. Departament Handlu U.S. nazywa jg ,tradycyjna relacja franchisingowa” i jako przyktad
podaje dealeréw samochodowych, zaleznych od producentéw. Producent jest zazwyczaj monopoli-
sta (badZ posiada znaczna silg rynkowa) i sprzedaje swoj produkt przez sie¢ agentéw. Kazdy z tych
agentOw ma zagwarantowane np. terytorium wylaczne, dlatego posiada réwniez sitg rynkowa na
rynku lokalnym (moze by¢ réwniez monopolist). Cena maksymalna pojawia si¢ czgsto na rynkach
okreslanych jako succesive monopoly, ale rowniez na ,successive oligopoly”, poniewaz producent
chce m.in. przeciwdziata¢ problemowi ,,podwdjnej marginalizacji”. Gdy producent narzuca ceng
maksymalna to powoduije, iz cena koficowa towaru obniza si¢ i dlatego taka sytuacja jest korzyst-
na z punktu widzenia konsumenta.
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