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Cooperare

* Pe orizontald, intre concurentii directi
* Peverticala (“in lantul logistic”...)

* Posibila incidentd a art. 101(1) din TFUE (art. 5(1) din
Legea concurentei din Romania)
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~ Acordurile verticale vs. restrictiile verticale

* Acordurile = implicd niveluri diferite ale lantului de
productie/distributie/aprovizionare/furnizare:
e distributie, furnizare
e cumpadrare/aprovizionare
e subcontractare
e franciza

e contracte de agentie

® Cu alte cuvinte, acorduri intre producdtori si
distribuitori/comercianti/retaileri

* Restrictiile = restrictionarea concurentei intr-un
acord vertical care poate intra sub incidenta art.
101(1)
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Zuri antltru; in UE, in sec
2004-2011

orul alimentar,

* Incheiate, incalcdri ale legislatiei = 120
* In curs = 60

* Sectorul alimentar - o prioritate pentru autoritatile de
concurentd din UE
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Restrictii verticale
* Legate in special de:

e mentinerea pretului de revanzare (producdtorul decide
pretul minim la care poate sa revanda cumpardtorul)

e acorduri de cumparare exclusiva (il impiedica pe
comerciant sa cumpere de la alti furnizori)

e in sectoare precum cafeaua, zaharul si piete multi-
produs (retail) - preturi minime, clauze de non-
concurentd mai mari de 5 ani, impiedicarea importurilor
paralele, discounturi de fidelitate, cumpdrare exclusiva
etc.




Tipuri de restrictii verticale

* Restrictii verticale nelegate de pret asupra distributiei:
e restrictii asupra distributiei, de exemplu exclusiva, selectiva, teritoriale;
e intreruperea contractelor (cu distribuitorii);
e refuzul de a trata.
* Restrictii verticale nelegate de pret asupra cumparatorilor:
e cumpadrare exclusiva;
e intelegeri reciproce;
e vanzari legate.
* Restrictii verticale privind preturile:
e mentinerea unui pret minim de revanzare;
e mentinerea unui pret maxim de revanzare;
 preturi de revinzare recomandate (sugerate);
e clauza clientului cel mai favorizat;
e vanzarea sub pretul de achizitie;
e promotii;
e intelegeri tip consignatia.



mw verticale — analiza economica

* Obiectiv: maximizarea profiturilor cumulate ale
furnizorilor si comerciantilor sau modalitatea de
impadrtire a lor intre ei

* Uneori, interesele comune ale acestora pot fi in
beneficiul consumatorilor: imbunatdtirea serviciilor
de vanzare, asigurarea unei calitdti inalte a produselor

* Alteori, nu: maximizarea profiturilor cumulate prin
cresterea preturilor la consumatorul final sau blocarea
intrdrii pe piatd a unor concurenti potentiali
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Efecte anticoncurentiale

* Reducerea concurentei intra-marcd dintre
distribuitorii aceluiasi produs

* Blocarea accesului la retele de distributie sau la
inputuri

* Facilitarea intelegerilor sau a comportamentului
paralel, reducand astfel concurenta inter-marcd



Efecte pro-concurentiale

. . . « $hiie . .
* Limitarea fenomenului “parazitismului/pasagerului
.M « o . » A ) ¢« oo
clandestin” (“free-riding”), in ceea ce priveste serviciile
pre-vanzare

* Limitarea fenomenului “parazitismului/pasagerului
clandestin, 1n ceea ce priveste investitiile
producatorilor in lantul de vanzare (training etc.)

* Generarea unul numar

4L CLALLL ALl

comerciantilor

* Oferirea de stimulente cdtre comercianti pentru a-si
creste eforturile de vanzdri, in special pe noi piete

* Protejarea reputatiei producdtorului



lod de abordare — Uniunea Europeana

- Trebuie evaluate in contextul circumstatelor specifice
fiecdrui caz in parte

- Pot intra sub incidenta art. 101(1) (pot afecta
concurenta si pot afecta comertul intra-comunitar

- Pot fi acceptate daca:
- nu au un efect apreciabil/semnificativ asupra concurentei
- nu au un efect apreciabil/semnificativ asupra comertului
- intelegeri de importantd minora

- exceptdri in bloc



?nfeiegeri de importanta minora
Nu intra in sfera de aplicare a art. 101(1):

* Verticale: cota de piata individuala < 15%

* Verticale intre IMM-uri

* Orizontale: cota cumulata < 10%

* Restrictiile grave (“hardcore”) sunt excluse



Exceptarea pe categorii a restrictiilor verticale
Reg. 330/2010 (REB) + Orientdrile CE

® Pragul de 30% cotd de piatd a furnizorului si a
cumpdratorului

* Aplicabila restrictiilor verticale
e Nu si dacd includ restrictiondri grave



Restrictiile grave

* REB nu acoperd si restrictiile grave

* Acestea pot totusi beneficia de art. 101(3), pe baza unei
analize individuale, 1n cazul in care sunt demonstrate
efecte economice pozitive. Restrictii grave:

mentinerea pretului de revanzare (cu exceptia unui pret
maxim sau recomandat)

impartirea pietei (geografica, clienti), cu exceptia
restrictiondrii vanzarilor active in teritoriul exclusiv
rezervat furnizorului sau altui camparator

restrictii asupra revanzadrii cdtre consumatorii finali de cdtre
membrii unui sistem de distributie selectiva (SDS)

restrangerea livrarilor incrucisate intre participantii la un SDS

restrictii asupra vanzarilor de piese de schimb



Restrictii neexceptate

* Clauza de non-concurenta in perioada acordului,
pentru o perioada mai mare de 5 ani

* Clauzd de non-concurentd dupa terminarea acordului,
pentru o perioada mai mare de 1 an

- trebuie sda implice produse concurente

- sa fie indispensabild protejdrii know-how-ului transferat de
furnizor cumpadratorului

o limitata la spatiile si terenurile de pe care a actionat
cumpadratorul pe perioada acordului

* Obligatia impusa membrilor unui SDS de a nu vinde
madrcile anumitor furnizori concurenti



* Nu neapadrat ilegald, ci trebuie evaluata de la caz la caz.

* Intrd sub incidenta art. 101(1)?

» Satisface conditiile de la art. 101(3)?



Art. 101(1) - factori de analizat

* Care este efectul asupra concurentei?

e structura pietei si puterea de piata?

e bariere la intrare?

e gradul de dezvoltare/maturitate a pietei?
e natura produsului?

o efecte de inchidere a pietei?

e reducerea concurentei intra/inter marca?
e ...sialtele!



Art. 101(3) - factori de analizat

* Acordul are mai degrabd efecte pozitive?

e evitd situatia “parazitismului/pasagerului clandestin”
(“free rider”) si protejeazd investitia

e lanseazd/permite intrarea de noi produse/pe noi piete

e protejeazd know-how-ul

e permite economii de scard

e ...sialtele!



PRACTICI SPECIFICE

1. Mentinerea pretului de revanzare
2. Redevente de acces initial
3. Acorduri de gestiune pe categorii



1. Mentinerea pretului de revanzare (MPR)

Uniunea Europeana: Acordurile al caror obiect direct sau
indirect este stabilirea unui pret de revanzare fix sau
minim - restric{ie gravd

Intrd sub incidenta art. 101(1) si este putin probabil sa
indeplineasca toate conditiile de la 101(3)

Totusi - posibilitatea de a invoca o apdrare pe argumente de
eficientd in baza art. 101(3)

Partile la acord - obligatia de a demonstra castigurile de
eficientd

COM - ulterior, evalueaza efectele negative si decide
asupra 101(3)



II Pret fix sau minim: analiza potentialelor

efecte anticoncurentiale (l)

* Limitarea concurentei intra-marca, desi...

“Pozitia pe piata a furnizorului si a concurentilor sdi
prezinta o importanta deosebita, intrucdt reducerea
concurentei intramarca poate deveni o problema numai
in cazul limitdrii concurentei intre marci.”

(pct. 153 din Orientdrile C.E. privind restrictiile verticale)
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Pret fix sau minim: analiza potentialelor
efecte anticoncurentiale (ll)

* Facilitarea coluziunii intre furnizori, prin cresterea
transparentei si, deci, usurarea monitorizadrii

* Reduce motivatia furnizorului de a diminua
preturile - pretul de revanzare fix nu va duce la o
crestere a vanzdrilor

* Facilitarea coluziunii dintre cumpadratori, prin
eliminarea concurentei intramarca (pret fix peste
nivelul concurential, mai ales cand este sugerat de
acestia)
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~ Pret fix sau minim: analiza potentialelor
efecte anticoncurentiale (lll)

* Atenuarea concurentei dintre producatori si/sau
comecianti - atunci cand sunt utilizati aceiasi
comercianti

* Impiedicarea reducerilor de pret de cadtre
comercianti - deci, preturi mai mari

* Reducerea presiunii asupra marjei producatorilor

* Excluderea rivalilor mai mici de catre un producator
cu putere de piatd — comerciantii au o marja mai mare
si lucreazd doar cu acesta

* Reduce dinamismul si inovarea la nivelul
distributiei




Pret fix sau minim: afectarea pietelor

® Preturi mai mari

* Cel care impune restrictia are putere de piata

* Ramura este foarte concentratd

* MPR este o practica larg raspandita

* Restrictia este generatd de comercianti si nu de
furnizori

* Restrictia faciliteaza comportamentul coluziv

* Piata este una cu produse omogene



-

//ﬁ;naiiza posibilelor eficiente

(1)

Evaluate in conformitate cu art. 101(3)
Mai ales cand este decisa de furnizor

In cazul unui produs nou - convinge comerciantii de
interesul real al producatorului de a promova produsul

Oferd comerciantilor mijloace de madrire a eforturilor de
vanzare si pre-vanzare (problema parazitismului intre
comerciantii cu amdnuntul)

Preturi fixe pot fi necesare in cazul unui sistem de franciza
sau al unei campanii coordonate de preturi mici pe termen
scurt (2-6 saptamani)

Prin eliminarea concurentei intramarca prin pret, MPR ii
obligd pe comercianti sd concureze prin oferirea de mai
multe/mai bune servicii pre-vanzare!



/'/Aﬁaifa;osibiiei

(1)
Producatorii investesc 1n construirea unei marci, dar aceasta

poate fi vulnerabila in fata discounturilor practicate de
comercianti (imaginea de “produs ieftin”).

or cresteri de eficienta

Stimulente diferite intre producatori si comercianti:

- producdtorii sunt interesati in a face discounturi la produsele cu
cerere elasticd (de reguld, produse mai putin cunoscute);

- comerciantii - la produsele care se vdnd bine in magazinul lor (de
requld, mdrci cunoscute, care insd au o elasticitate mai micd la
nivelul intregii piete)

MPR rezolva acest conflict de stimulente, evitand pierderea de
venituri la madrci si recuperarea ei la produsele mai putin

cunoscute.
Bundstarea de ansamblu creste — pierderea la marci nu duce la

cresterea productiei, iar recuperarea la celelalte duce la scdderea
productiei.



Analiza posibilelor cresteri de eficienta (ili)

* Dec1:

- MPR elimina “parazitismul” asupra produselor de
marca

- Dacd nu este cazul unui cartel, MPR nu elimina
concurenta, deoarece preturile sunt determinate de
intensitatea concurentei dintre producatori

- MPR rezolva problema unui posibil comportament
“oportunist” al comerciantilor



 ///Cm';etériie empirice confirma...

* Francine Lafontaine si Margaret Slade, in Handbook of
Antitrust Economics (2008):

“ Rezultd cd atunci cand producdtorii decid sd impund
restrictii, aceasta este nu numai in interesul lor ci, de
requld, permit consumatorilor sd beneficieze de produse
de calitate mai inaltd si de servicii mai bune... Astfel,
datele sprijind concluzia cd, in astfel de situatii,
interesele producdtorilor si interesele consumatorilor
converg.”

* Daniel P. O’Brien (FTC): “cu cdteva exceptii, literatura
existentd nu sprijind opinia cd aceste practici ar fi
folosite in scopuri anticoncurentiale” (2008)



Pret fix sau minim: aspecte pozitive

* Preturi mai mici

* Cresterea concurentei intermarcd, mai multe optiuni
pentru consumator

* Facilitarea intrarilor si/sau inovarii
* Apdra reputatia/prestigiul produsului
* Asigurd o stabilizare a cererii/stocurilor

* Piete cu produse diferentiate

* Bariere mici la intrarea pe piatd



f/’/F;tori de luat in considerare (l)

A e —————
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* Cazul unui potential cartel al furnizorilor:

Numarul furnizorilor conteaza

Cand numai cativa furnizori fara putere de piatad
adoptd aceasta practicd, este putin probabil sa fie
vorba de un cartel, deoarece acestia pot fi concurati
de furnizori rivali

Mult mai multd atentie atunci cand multi furnizori
adopta MPR

Cand un producdator adoptda MPR fdra a fi presat
pentru asta de cdtre un comerciant este putin
probabil sa existe o restrictionare a concurentei



mri de luat in considerare (ii)

e Cazul unui potential cartel al comerciantilor:

- Putin probabil atunci cand doar un furnizor dintr-o
piata concurentiala adopta MPR

- Initiatorul restrictiei este important: daca este un
comerciant este mai probabil sa poatd fi vorba de un
cartel sau de actiunea unui retailer ineficient, dar cu
putere de piatd

- Un furnizor are interesul de a se opune unor
restrictii de pret ineficiente, deoarece 1i pot afecta
potentialul sau de a concura pe piatd



Preturi maxime si preturi recomandate

¢ Intra sub incidenta Regulamentului de exceptare
pe categorii in cazul in care cota de piatd a
fiecareia dintre padrtile la acord nu depadseste
pragul de 30%, cu conditia ca aceasta sa nu duca la
un pret de vanzare fix sau minim stabilit ca
rezultat al presiunii exercitate ori al stimulentelor
oferite de oricare dintre parti.
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Peste 30%: analiza o]o

antlconcuren’glale
* Riscul de a functiona ca punct de convergentad
pentru revanzadtori si de a fi adoptat de toti sau de
majoritatea acestora

cCte

* Reducerea concurentei si facilitarea coluziunii
dintre furnizori

* Element important - pozitia furnizorului pe piatad.
Cu cat mai puternicd, cu atdt mai mare riscul de a
deveni un punct de convergentd si comerciantii sd se
alinieze.




Peste 30%: analiza castigurilor de eficienta

¢ In cazul preturilor maxime:

- evitarea dublei marginalizari (comerciantul cu
amdnuntul practicd preturi prea mari)

- garantarea cd marca respectiva intrd in concurenta cu
mai multa fermitate cu alte marci



P————

f 2. Redevente de acces initial
(“upfront access payments”)

* Bonificatiile comerciale de intrare (“taxa de raft”)
* Taxe de mentinere (“pay-to-stay fees”)

* Plati pentru obtinerea accesului la campaniile de
promovare ale distribuitorului/comerciantului cu
amanuntul

* Redeventele de acces initial beneficiaza de
exceptare pe categorii in masura in care atat cota
de piata a furnizorului, cat si cota de piata a
cumpardatorului nu depasesc 30%.



anticoncurentiale

* Efecte de excludere in aval (similar furnizarii
exclusive) — o redeventa mare il stimuleaza pe furnizor
sd 1si concentreze vanzdrile cdtre un singur
distribuitor, pentru a acoperi costul acesteia

* Excluderea altor furnizori (similar impunerii unei
marci unice) — bariere la intrare pentru IMM sau
furnizori noi

* Facilitarea coluziunii dintre distribuitori - preturi
mai mari de aprovizionare pot reduce motivatia de a se
concura pe piata din aval (doar pe o piata concentratd)



Peste 30%: analiza castigurilor de eficienta

* Alocarea eficienta a spatiului la raft pentru
produsele noi, prin faptul cd permit furnizorilor sa
concureze explicit pentru acest spatiu — o asimetrie a
informatiei intre furnizori si distribuitori privind
produsele de succes.

* Furnizorii nu sunt incurajati (sunt descurajati) sa
introduca pe piata produse sub nivelul optim.
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f/ﬁ;rduri de gestiune pe categorii
(managementul de categorie)

* Distribuitorul incredinteaza furnizorului (“capitanul
de categorie”) comercializarea unei categorii de
produse (proprii, dar si ale concurentilor acestuia).

* Drept rezultat, capitanul de categorie - influenta
asupra:
e Pozitiondrii si promovarii produselor in magazin
e Selectiei de produse a magazinului
* Acordurile de gestiune pe categorii beneficiaza de
exceptare pe categorii atunci cand cota de piata

atat a furnizorului, cat si a cumpardatorului nu
depasesc 30%



7 Peste 30%: analiza potent

antlconcuren’glale

* Excluderea wunor furnizori concurenti, mai ales cand
comerciantul vinde si el sub propria marcd - trebuie evaluata
extinderea pe piatd a acestor acorduri, pozitia pe piata a
furnizorilor concurenti, posibila utilizare cumulativda a unor
asemenea acorduri etc.

* Facilitarea coluziunii dintre distribuitori - un acelasi
“cdpitan” la I“aj(‘)“l tatea distribuitorilor, oferndu le un punct de
referinta comun in luarea deciziilor de comercializare

* Facilitarea coluziunii dintre furnizori - posibilitatea de
schimb de informatii prin intermediul comerciantilor cu
amanuntul: preturi viitoare, planuri promotionale, campanii de
publicitate.
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m: analiza castigurilor de eficienta

* Permit distribuitorului sa aiba acces la experienta de
marketing a furnizorului

* Obtinerea de economii de scarda, prin expunerea
produselor in timp util si in cantitate optima

» Satisfactia consumatorului, prin indeplinirea in mai
mare mdsurd a asteptdrilor acestuia (cunoscute
“cdpitanului”)

* Beneficii sunt cu atat mai mari cu cat concurenta
intermarcd este mai mare si cu cat costurile de transfer
ale consumatorilor sunt mai mici.



f/’/F;ctori de avut in vedere (I)

* Capitanul de categorie trebuie sa-i prezinte
comerciantului informatii obiective si bazate pe date
actuale; nimic fals in legdturd cu el sau cu concurentii
sdi, cu intentia de a-i afecta pe acestia

* Cand ii face recomandari comerciantului, cdpitanul de
categorie trebuie sa aibd in vedere interesele acestuia si
nu ale sale proprii

e Capitanul de categorie trebuie sd se abtina de la a-i
recomanda comerciantului preturile de revanzare si
planificarea promotiilor pentru concurentii sdi




Factori de avut in vedere (li)

» Capitanul de categorie nu trebuie sd-i dezvaluie unui
comerciant planurile altui comerciant concurent

* Capitanul de categorie nu trebuie sd-si coordoneze
recomandadrile pe care le face cu concurentii sdi

* Trebuie evitata folosirea a doi (mai multor) capitani de
categorie, datorita posibilitatii schimbului de informatii
sensibile

* Capitanii de categorie fac doar recomandari;
comerciantii sunt cei care decid preturile, promotiile si
spatiul la raft




.
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Factori de avut in vedere (lll)

* Comerciantul nu trebuie sd-i furnizeze cdpitanului de
categorie informatii privind costurile concurentilor sai

e Capitanul de categorie nu trebuie sa utilizeze nicio
informatie primitd de la comerciant in scopul de a-si
dezavantaja concurentii sdi

* Comerciantul nu trebuie sd-i furnizeze cdpitanului de
categorie informatii privind planurile de promotii sau
de lansare ale unor noi produse ale concurentilor sai



a a2

Factori de avut in vedere (1IV

® Practicd des utilizata, de regula fdra efecte
anticoncurentiale, dar de preferat:

Contracte pe termen scurt, care pot fi incheiate la dorinta
partilor

Capitanul de categorie sa nu aibd putere de piata

Comerciantul sd fie capabil sa identifice situatiile cand
capitanul de categorie restrictioneazd produsele
concurentilor sdi, intr-o manierd care diminueazd profitul
retailerului

Cod de bune practici




Experiente nationale:

- Statele Unite
- Marea Britanie
- Brazilia
- Grecia
- Suedia



* Restrictiile verticale fac, de obicei, obiectul unei
analize caz cu caz (“rule of reason”).

* In analiza restrictiilor verticale nu exista exceptadri
in bloc sau acorduri de important{d minord.



/ Statele Unite

* “.. Trebuie sa decida daca practica investigata determind o
restrictionare nerezonabild a concurentei, prin luarea in
considerare a unei varietati de factori incluzand informatii
specifice despre afacerea analizatd, situatia de dinainte si de
dupa ce restrictia a fost impusd, istoria, natura si efectele
respectivei restrictii.’

State Oil Co. v. Khan, 522, U.S. 3,10 (1997)

Principala intrebare la care trebuie rdaspuns in cazul unei
aborddri caz cu caz este dacd respectiva restrictie verticalad
“este una care promoveazd concurenta sau una care
restrictioneazd/elimind concurenta.’

National Society of Professional Engineers v. United
States, 435 U.S. 679, 601 (1978)



Statele Unite
* Concurenta intermarca - $I nu cea Intramarca -
constituie “preocuparea principald a legislatiei
antitrust”
Continental T.V., Inc. v. GTE Sylvania Inc., 433 U.S.
36 (1977)

* Este important de stabilit daca restrictia creaza cadrul
“pentru  restrictionarea concurentei intramarcad,
simultan cu stimularea concurentei intermarca.”

Sylvania, 433 U.S. (1977)




Statele Unite

* Mentinerea pretului de revanzare (dupd “Leegin
Creative Leather Products®): analizata de la caz la
caz; nu este per se nici legala, dar nici ilegala



Marea Britanie
* OFT este putin probabil sa actioneze in cazul unei

restrictii verticale dacd nu exista cel putin o parte la
acord care sa aiba un anumit grad de putere de piata.

* OFT intervine dacad restrictia face parte dintr-o retea
de acorduri similare cu efect anticoncurential.

* De la 1 februarie 2012, a fost eliminatd interdictia
aplicatd furnizorilor de produse electrice de a
recomanda sau sugera preturile de vanzare cu
amanuntul pentru anumite produse.




Marea Britanie
* Cazul cel mai important - producatorul de jucarii

Hasbro — impunerea unor preturi minime de revanzare
catre 10 din distribuitorii sdai din Marea Britanie

® 2010 - 2 producdtori de tutun si 10 comercianti cu
amanuntul amendati pentru fixarea preturilor

* Comunicarea unor preturi maxime sau recomandate
de la care retailerii pot sa se abata este permisd, dar
privitd cu suspiciune pe pietele concentrate




Marea Britanie
* MPR (fix sau minim) - in contextul lansdrii unei noi
madrci sau produs sau al unor promotii sau campanii de
reduceri: John Bruce Limited (2002) amendat (desi

introducea un nou produs pe o piatd unde nu exista
concurenta

* 2012: OFT recunoaste cd - in contextul noilor Orientdri
privind restrictiile verticale - cazul John Bruce ar fi
probabil evaluat altfel (in Orientdri, mentiune cum ca
MPR este permisd in anumite circumstante, cum ar fi
introducerea unui nou produs).



® Niciun caz de MPR

* Dintotdeauna, o abordare caz cu caz, prin efecte (rule
of reason) a MPR minim



* Grecia: 2 cazuri (amenzi) de impunere a pretului de
revanzare si de restrictionare a livrdrilor incrucisate
intre membrii unei retele de franciza (2008 si 2010)

* Suedia: 1 caz de impunere a pretului minim de
revanzare



