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A. Podstawy teoretyczne

1 Wprowadzenie

1.1 Jak korzystac z tego podrecznika

Niniejszy podrecznik — jako wspdlna praca polsko-niemiecka — kierowany jest w
szczegolnosci do pracownikéw UOKIK oraz Bundeskartellamt (Federalnego Urzedu
Kartelowego) i pomyslany jest jako zrodto wiedzy specjalistycznej przy prowadzeniu
postepowan z zakresu ochrony konkurencji. W mozliwie przejrzysty sposob
przedstawiono i omoéwiono tu mozliwosci praktycznego zastosowania podstawowych
koncepciji i narzedzi ekonomicznych, jak réwniez ich podstawy teoretyczne. Celem
niniejszej pracy jest danie uzytkownikowi do reki narzedzia, ktére pomoze
odpowiedzie¢ na konkretne pytania w zakresie prawa konkurencji i ekonomii.
Ponadto staraliSmy sie, aby czytelnik mogt samodzielnie oceni¢ celowos¢ uzycia
metod analizy ekonomicznej oraz wiarygodno$¢ uzyskanych dzigki nim wynikow. W
tym celu zostaly przedstawione punkt po punkcie, jednak bez wchodzenia w
szczegoly prawa konkurencji, podstawy teoretyczne oraz mozliwosci zastosowania
wspomnianych metod w formie przyktadéw wzietych z praktyki europejskiego prawa
konkurencji. Aby catlos¢ zaprezentowaé w sposdb mozliwie zwarty i przejrzysty,
Zrezygnowano W znacznym stopniu z algebraicznego przedstawiania podstaw
teoretycznych. Wybrane wskazéwki dotyczace literatury pozwalajg czytelnikowi na

samodzielne pogtebienie wiedzy.

Celowi tego podrecznika podporzadkowana zostata klarowna, dwuczesciowa
struktura: w czesci A przedstawiono podstawy teoretyczne, ktére nalezy poznaé
celem zrozumienia czesci B poswieconej praktycznemu zastosowaniu instrumentow
analizy ekonomicznej. Cze$¢ A, oprocz waznych, podstawowych pojeé¢ i zasad
ekonomicznych oraz podstaw neoklasycznej teorii rynku i ceny, przedstawia takze
najwazniejsze koncepcje wykorzystywane w ekonomii przemystu. Cze$¢ B,
wychodzac od gtéwnych koncepcji polityki konkurencji (takich jak wyznaczanie rynku
wlasciwego i sita rynkowa) przedstawia mozliwosci stosowania metod i koncepcji
ekonomicznych w zakresie kontroli koncentracji przedsiebiorstw, nadzoru nad
zachowaniami przedsiebiorstw dominujacych na rynku, a takze stosowania prawa

konkurencji w odniesieniu do poziomych i pionowych ograniczen konkurenciji.



Wzajemne odnos$niki majg utatwi¢ korzystanie z podrecznika i zapewni¢ szybkag

orientacje w nim.

1.2 Zastosowanie metod analizy ekonomicznej w praktyce prawa
konkurencji

Trudno jest obecnie wyobrazi¢ sobie niestosowanie metod analizy ekonomicznej przy
rozpatrywaniu spraw z zakresu prawa konkurencji. Temat ,ekonomia i prawo
konkurencji“ jest jak najbardziej aktualny. Okresla sie go czesto w dyskusjach
mianem "more economic approach" bgdz tez "more economics based approach".
Jednak czesto nie jest do konca jasne, co nalezy doktadnie rozumie¢ pod uzywanym
przez wiele stron pojeciem "more economic approach" (,bardziej ekonomicznego
podejscia”). Z pewnoscig nieprawda jest, jakoby zastosowanie metod ekonomicznych
w prawie konkurencji bytlo czyms$ zupetnie nowym. Przyktadowo niemieckie prawo
konkurencji od chwili powstania w latach 50-tych bazuje na jasnych, ekonomicznych
podstawach teoretycznych, a praktyka administracyjna Federalnego Urzedu
Kartelowego kierowata sie zawsze przestankami ekonomicznymi. Réwniez we
wczesniejszych latach rozwdj teorii ekonomii znajdowat odzwierciedlenie zaréwno w
tworzonym prawie jak i praktyce administracyjnej urzedu. Juz wtedy w wyniku
rozwoju teorii ekonomii stale zmienialy sie i zwiekszaty wymogi stawiane
pracownikom organéw antymonopolowych dotyczace znajomosci zagadnien

ekonomicznych.

Podstawowa cechg "more economic approach” jest odejscie od scisle formalno-
prawnych wnioskéw (form-based approach) w strone indywidualnej analizy
poszczegodlnych przypadkéw oraz oceny ich nastepstw (effects-based approach).
Oznacza to na przyktad, ze ponizej okreslonego progu wartosci udziatu w rynku w
zasadzie nie wystepujg negatywne skutki dla konkurencji wynikajace przyktadowo z
porozumien wertykalnych, wobec ktorych obowigzywat dotad bezwzgledny zakaz

okreslony w tzw. ,czarnej klauzuli”.

Czesciowo podejscie "more economic approach” zwigzane jest z wymaganiem, aby
czesciej stosowaé¢ metody analizy ekonomicznej, szczegdlnie ilosciowe, w praktyce
stosowania prawa konkurencji ("zwiekszona ekonomizacja"). Wymaég ten wydaje sie
szczegolnie stuszny w obliczu szeregu korzysci wynikajacych z zastosowania tych

metod. Niniejszy podrecznik zawiera dyskusje na temat niektérych metod i ma za



zadanie prezentacje mozliwosci i ograniczen ich zastosowania. W ten sposob
powinien on ufatwi¢ ocene okreslonych metod i modeli oraz przyczyni¢ sie do

merytorycznej debaty dotyczgcej ich zastosowania.

Nalezy jednak pamietaé, iz oprocz zalet, metody ekonomiczne majgq takze swoje
wady. Na przyktad stosowanie metod ilosciowych wymaga z reguty od organu
ochrony konkurencji duzo czasu i zaangazowania pracownikdw (np. przy
pozyskiwaniu danych). Dlatego tez metody ekonomiczne nie zastapia powszechnie
stosowanych analiz, ale powinny sensownie je uzupetnia¢. Specyficzne koszty uzycia
metod ekonomicznych powinny by¢ poréwnane z korzysciami wynikajacymi z ich
zastosowania. Decyzja za Ilub przeciw zastosowaniu okreslonych metod
ekonomicznych zalezy od konkretnego przypadku i zawsze bedzie miata charakter

normatywny.

2 Analiza mikroekonomiczna

2.1 Podstawy

Mikroekonomia jest jedng z dziedzin ekonomii, ktérg nalezy wyraznie oddzieli¢ od
makroekonomii. Makroekonomia przedstawia gospodarke na poziomie wartosci
zagregowanych i zwigzkéw catosciowych. W przeciwienstwie do mikroekonomii
makroekonomia postuguje sie wielkosciami zbiorczymi, na przyktad sumg dochodow
wszystkich gospodarstw domowych. Bada ona taczny stan gospodarki w takim
znaczeniu, jak np. zmiana wielkosci dochoddéw lub poziomu zatrudnienia, stopa

inflacji lub wahania koniunktury.

Mikroekonomia zajmuje sie z kolei zachowaniami poszczegdélnych podmiotéw
gospodarczych, takich jak pojedyncze gospodarstwa domowe i przedsiebiorstwa.
Réwnoczesnie rynki analizowane sg jako (realne lub wirtualne) miejsca styku popytu
i podazy w odniesieniu do jednego towaru. Mikroekonomia bada tym samym zwigzki
wystepujace w pojedynczych dziedzinach gospodarki. Jednostki postrzegane sg jako
zrodto sity roboczej oraz jako konsumenci wyprodukowanych towaréw, ktore
zuzywajg majac na celu maksymalizacje witasnej uzytecznosci. Przedsiebiorstwa
stosuja czynniki produkgcji, takie jak ziemia, kapitat, praca i wiedza majac na celu

maksymalizacje zyskow.



W dziedzinie mikroekonomii teoria konsumenta zajmuje sie strong popytu na rynku
towarowym. Waznym przedmiotem badania jest tutaj uzyteczno$¢ uzyskiwana przez
konsumenta z nabytego w okreslonym czasie koszyka débr. Wazng role odgrywajag
przy tym relacje preferencyjne i krzywa obojetnosci'. Naprzeciw tej teorii znajduje sie
teoria produkcji, ktéra zajmuje sie strong podazy na rynku towarowym. Badania
prowadzi sie w oparciu o rzeczywistg funkcje produkcji, ktéra prezentuje stosunek
naktadow i wynikéw, tj. jakie ilosci wyprodukowanych towardéw, przy jakich naktadach

moga by¢ wytworzone.

Istotna dla analizy ekonomicznej proceséw konkurencji w ramach mikroekonomii jest
teoria rynku i ceny, ktéra bada wyniki zetkniecia sie popytu i podazy w réznych
warunkach konkurencji. W ten sposob na rynku towarowym, w zaleznosci od jego
formy rynkowej (por. r. 4.1), systematycznie wystepujg rozne ceny zbytu. Teoria gier
(por. r. 4.5.2) rozszerza analize o nastepujace po sobie w czasie interakcje wiekszej

liczby uczestnikéw rynku (zachowanie strategiczne).

Analizy mikroekonomiczne opierajq sie¢ na tzw. indywidualizmie metodologicznym,
w ramach ktérego przy podejmowaniu decyzji lub w zachowaniu pojedynczej osoby
bierze sie pod uwage poglad jednostki a nie np. kolektywu oséb. W ramach
podstawowych zatozen antropologicznych gtéwng role odgrywa osoba dziatajaca
racjonalnie i egoistycznie, tzw. homo economicus. Mysli on w kategoriach
alternatyw (dziatania), rozwaza je na podstawie wiasnych korzysci i dokonuje

wyboréw, ktére uwaza za najkorzystniejsze dla siebie (egoizm).

W ekonomii nie przyjmuje sie jednak zatozenia, ze decyzje podejmowane przez
jednostki zawsze maksymalizujg ich korzysci. Racjonalno$é rozumie sie raczej w
ten sposéb, ze podmioty gospodarcze przy pomocy posiadanych srodkéw osiggaja
najlepsze rezultaty lub, Ze osiggaja okreslony rezultat przy najmniejszych mozliwych
naktadach. Zaangazowanie s$rodkéw dotyczy w szczegdlnosci intensywnosci
poszukiwan i przetwarzania informacji, ktére stanowig podstawe oceny dziatan
alternatywnych. Racjonalno$¢ w sensie ekonomicznym oznacza réwniez, ze ludzie

sg w stanie sklasyfikowaé bez sprzecznosci swoje preferencje (zalozenie

! Krzywa obojetnosci jest geometrycznym przedstawieniem wszystkich kombinagji ilosci dobr, ktére

przynoszg jednostce takg sama korzysé, jest jej wiec obojetne ktorg z nich wybierze.



przechodnios$ci) i dla kazdej grupy dwdch doébr moga wykazaé zdecydowane

preferencje (jednoznacznos¢ preferenciji).

Jednostki ograniczone sg w swoim dziataniu przez formalne (np. ustawy) lub
nieformalne (np. podstawowe wartosci spoteczne) granice wzglednie Instytucje.
Przyjmuje sie zatozenie, ze ludzie tylko dlatego wchodzg w relacje spoteczne,
poniewaz rozumiane sg one jako system wymiany ustug wzajemnych, ktéry w
catosci jest dla nich korzystny. Bez relacji spotecznych byliby oni wytgczeni z dziatan
wymiennych. Wobec braku przymusu wymiana taczy sie zawsze ze wzrostem
korzysci netto poszczegdlnych uczestnikéw. Wynika to stad, ze dwdch dziatajacych
egoistycznie ludzi zgodzi sie dobrowolnie na wymiane tylko wtedy, gdy wymiana taka
wydaje im sie korzystna, a przynajmniej neutralna. Nie oznacza to bynajmniej, ze
wymiana débr miedzy uczestnikami rynku nie ma wptywu na jednostki w tej wymianie
nieuczestniczace (ekonomia méwi w takim przypadku o ,efektach zewnetrznych®;
por. r. 5.1). Niemniej jednak pozytywne jak i negatywne zmiany poziomu
uzytecznosci niezaangazowanych oséb trzecich nie sa brane pod uwage podczas

dokonywania kalkulacji wymiany przez osoby uczestniczace.

Ekonomia wychodzi w wiekszosci przypadkéw z zatozenia, ze korzys¢ wywodzaca
sie z konsumpcji pewnego dobra lub dziatalnosci wzrasta wraz z liczbg débr
konsumowanych wzglednie z zakresem wilasnych poczynan (zatozenie
nienasycenia). Jednak zaktada sie réwniez, ze wraz z konsumpcja kazdej kolejne;j
jednostki débr wzglednie wraz z kolejnym rozszerzeniem zakresu dziatalnosci
gospodarczej odczuwalny przyrost korzysci jest coraz mniejszy (lub — méwigc inacze;j
— zmniejsza sie uzytecznos¢ krancowa). Okresla sie to mianem ,zasady malejacej
uzytecznosci krancowej* (w odniesieniu do konsumpcji) wzglednie jako ,zasade
malejacych przychodéw krancowych® (w odniesieniu do produkcji). Jednostka tak
diugo bedzie poszukiwa¢ mozliwosci wymiany, jak diugo strata korzysci ptynacych z
rezygnacji z konsumpcji wzgl. produkcji jakiego$ dobra bedzie dla niej mniejsza od
przyrostu korzysci wynikajgcych z konsumpcji lub produkcji innego dobra. Zjawisko to

okresla sie jako prawo malejgcej uzytecznosci krahcowe;.



2.2 Modele

2.2.1 Zalozenia ogoélne

Mikroekonomia postuguje sie modelami, ktére tworzy sie na zasadzie uproszczenia
przypadkéw wzietych z rzeczywistosci. Mozna wyrézni¢ — w zaleznosci od tego, czy
dany model ma analizowa¢ stan, zmiany czy tez proces — modele statyczne,
komparatywne (poréwnawcze) i dynamiczne. Dalej mozna podzieli¢ modele na
podstawie ich zakresu, w zaleznosci od tego, czy badany jest jeden wyizolowany

rynek (analiza cze$ciowa) czy tez caly uktad rynkowy (analiza ogéina).

Podstawowe wnioski dotyczace ekonomii mozna przedstawi¢ w formie werbalnej lub
graficznej, bez potrzeby znajomosci wyzszej matematyki. Modele graficzne
umozliwiajg wzglednie szybki wglad w ekonomiczne zwigzki przyczynowo-skutkowe.
Jednak ich przejrzysto$¢ zmniejsza sie wraz z rosngcym stopniem skomplikowania,
poza tym nie pozwalajg na przedstawienie proceséw dynamicznych. W modelach
graficznych najczesciej umieszcza sie na poziomej osi X skale ilosciowa a na
pionowej osi Y najczesciej skale cenowg. Nastepnie do wykresu wprowadza sie linie,
ktére przedstawiajg stosunek wzajemny zmiennych umieszczonych na osiach X i Y.
Nastepnie nalezy zidentyfikowaC punkty przeciecia i styczno$ci powyzszych
krzywych. Od tych punktéw prowadzi sie nastepnie linie poziome i pionowe do osi Y
lub X i odczytuje na nich wartosci. W celu przeprowadzenia analizy poréwnawczo-
statystycznej przesuwa sie te linie obserwujac zmiany punktéw przeciecia i punktow

stycznosci. W niniejszym kompendium stosowane beda gtéwnie modele graficzne.

Jezeli potrzebne sg wyniki ilosciowe lub doswiadczalne sprawdzenie stworzonych
modeli lub chcemy przeprowadzi¢ analize dynamiczna, nie pozostaje nic innego, jak
skorzysta¢ z metod ekonometrycznych. Ekspertyzy ekonomiczne, przedkiadane
przez przedsiebiorstwa biorgce udzial w postepowaniach dotyczacych naruszenia
prawa konkurencji lub kontroli fuzji, maja najczesciej wiasnie charakter
ekonometryczno-matematyczny. Ekonometria jest metodg, ktéra umozliwia
sprawdzenie i kwantyfikowanie teorii i zwigzkow ekonomicznych za pomoca metod
statystycznych przy uzyciu danych empirycznych. Jednym 2z najpowszechniej

stosowanych instrumentéw ekonometrii jest analiza regresiji.
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2.2.2 Analiza regres;ji

2.2.2.1 KONCEPCJA GLOWNA

Analiza regresji oznacza postepowanie, przy pomocy ktérego mozna okresli¢ zwigzki
miedzy wieloma mierzalnymi zmiennymi. Celem analizy regresji jest wyjasnienie
okreslonej zmiennej przy pomocy jednej lub wielu innych zmiennych. Wychodzac od
empirycznie mierzalnych danych szacuje sie przy pomocy analizy regresji parametry,
ktére umozliwiajg wnioski dotyczace zwigzkéw pomiedzy rozpatrywanymi danymi

empirycznymi.?

Punktem wyjscia analizy regresji jest stworzenie rownania regresji. Réwnanie
regresji bazuje na zaktadanej ekonomicznej hipotezie o zwigzkach pomiedzy réznymi
zmiennymi. Sklada sie ona w najprostszym przypadku ze zmiennej wyjasnianej
(zmienna endogeniczna) i zmiennej wyjasniajacej (zmienna egzogeniczna). Bada
sie przy tym, jaki wplyw ma zmienna wyjasniajgca na zmienng wyjasniang. Pomoze
to zrozumie¢ ponizszy przyktad: Nalezy wyliczy¢ zwigzek pomiedzy iloscig a ceng
okreslonego produktu, aby na tej podstawie wyliczy¢ np. krzywg popytu. W tym celu
tworzy sie pary danych ceny i ilosci, tak jak to przedstawiono na ilustracji. Nastepnie
przeprowadza sie linie prosta w ten sposob, aby jak najlepiej pasowata do danych.

Takq prosta nazywamy prosta regresiji.

P P -
o . A 4 Prosta regresji

»
=X/.\ VXA

Wykres 1: Prosta regresji

Zwigzek pomiedzy ceng Pp a iloscig Xa jest przedstawiony na powyzszej ilustracji w
postaci linii prostej, przebiegajacej przez punkty wyliczone na podstawie danych. Z
reguty jednak nie mozna przyjmowac, ze wszystkie wyliczone punkty danych

znajdowac sie beda na linii prostej, lecz raczej w pewnym stopniu odbiega¢ bedg od

2 Jako literature wprowadzajaca w zagadnienia ekonometrii patrz np. Maddala i Lahiri (2001) lub

Dougherty (2006).
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prostej regresji. Powodem tego jest fakt, ze na wyjasniang zmienng wplyw majq
jeszcze inne czynniki, nie ujete w modelu regresji.> Przy pomocy procesu wyliczen
statystycznych prosta wyliczana jest w ten sposob, ze punkty danych opisane w
mozliwie doktadnie, tzn. minimalizuje sie odlegtos¢ pomiedzy poszczegdlinymi
punktami danych.

Formalnie regresja przebiega nastepujaco. Najpierw wylicza sie szacunkowe

réwnanie regresji. W powyzszym przypadku miatoby ono postac¢:
XA:G+B*PA+€.

Parametry a i B okreslane sa jako wspétczynniki. Okreslajg one pozycje prostej
regresji i sg wyliczane za pomoca metod statystycznych. Wyraz € obejmuje wplyw
czynnikdw nieuwzglednionych w réwnaniu, nazywa sie go réwniez sktadnikiem

losowym.

Whasciwa regresja — okreslenie parametréw a i B — nastepuje na podstawie wyliczen
komputerowych za pomoca metod statystycznych. Wynik regresji moze wyglada¢

przyktadowo jak ponizsze réwnanie:

llos¢ A =2.000 - 10 * cena A.

Mowi on nam, ze przy wzroscie ceny o jedng jednostke ilos¢ spada o 10 jednostek.

Analize regresji mozna takze przeprowadzi¢ na podstawie wielu zmiennych
egzogenicznych. W takim przypadku mozna okresli¢ taczny wptyw zmiennych oraz
wplyw kazdej poszczegdlnej zmiennej na zmienng endogeniczng. Dla przyktadu
mozna wysung¢ hipoteze, ze wielko$¢ sprzedazy produktu A wyjasni¢ mozna za
pomocg cen produktow A i B. Réwnanie regresji w tym przypadku wygladatoby

nastepujgco:
llos¢ A = a + Bi*cena A + B,*cena B+ €.

Jako zbior danych stosuje sie przyktadowo ceny miesieczne i wielko$¢ sprzedazy
produktu. Tak tez w powyzszym przypadku nalezy przyja¢ zatozenie, ze punkty

danych w pewnym stopniu sg rozproszone.

3 W powyzszym przypadku mozna wyjs¢ z zatozenia, ze wielko$¢ sprzedazy produktu nie jest

uzalezniona wytacznie od ceny, lecz takze od innych (np. sezonowych) czynnikéw.
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Przyktad: Empiryczne badanie elastycznosci cenowej

W ramach procesu badania fuzji przedsiebiorstw czesto empirycznie bada sie
elastycznos¢ cenowg popytu np. w celu zastosowania testu SSNIP. W takich przypadkach
analiza regresji stanowi nieodzowny instrument. Za jej pomoca mozna wyliczy¢
elastycznos¢ cenowa popytu z danych empirycznych.

Punktem wyjscia jest tu stworzenie modelu regresji, ktéry zawiera istotne czynniki, ktore
determinujg popyt na okreslony produkt. Chodzi tu o cene, ale takze o inne czynniki, jak
np. ceny substytutow lub wydatki konsumpcyjne gospodarstw domowych itp.

Oszacowanie elastycznosci cenowej popytu moze napotka¢ na praktyczne przeszkody.
Czesto istnieje nie jeden, lecz wiecej substytutow, ktére nalezy wzigé pod uwage w
wyliczeniach. Jezeli jednak oceniany jest model, w ktérym bierze sie pod uwage wiele
czynnikéw, to szacunki wplywu poszczegolnych czynnikéw sa niewiarygodne i z tego
powodu niewiele znaczace. Spowodowane jest to faktem, ze nie mozna oddzieli¢ od siebie
w szacunkach réznorodnego wptywu jednego czynnika na inne zmienne.

Dalszy problem polega na tym, ze zbiér danych musi byé tym wiekszy, im wiecej stosuje
sie niezaleznych zmiennych. Aby rozwigzaé¢ takie problemy, zalecane jest postepowanie
stopniowe. W tym celu nalezy najpierw podzieli¢ badane produkty na wiele grup
towarowych, np. na produkty o wysokiej i niskiej cenie. Nastepnie szacuje sie elastyczno$¢
cenowa popytu pomiedzy produktami w zakresie jednej grupy produktéw.

Mozna ponadto wzig¢é pod uwage dalsze zmienne. W ramach badania

ekonometrycznego na poczatku czesto uwzglednia sie bardzo wiele zmiennych

egzogenicznych i bada sie stopien, w jakim wyjasniaja zmienna endogeniczna.

Zmienne, dla ktorych stwierdza sie brak istotnego wptywu na zmienne endogeniczne,

wytgczane sg z badania w drugim jego etapie. W ostatecznos$ci otrzymuje sie model

regresji, ktéry ograniczony jest do istotnych zmiennych.

2.2.2.2 WARTOSC WYNIKOW

Problem przy stosowaniu analizy regresji polega na tym, ze dostarcza ona zawsze

wynik liczbowy, takze wtedy, gdy zatozenia przyjete do wyliczeh opierajg sie na

bezsensownych hipotezach. Réwniez oszacowanie modelu opartego na zatozeniach

ekonomicznych moze doprowadzi¢ do ekonomicznie bezsensownych wynikéw.

Jezeli przyktadowo przedstawione powyzej oszacowanie funkcji popytu bedzie miato

w wyniku wartos¢ dodatnig dla wspétczynnika B, to nalezatoby wyciagna¢ wniosek,

ze popyt bedzie tym wiekszy, im bardziej wzro$nie cena. To zaprzecza jednak w

przypadku normalnych produktow teorii ekonomicznej. Aby rozpozna¢ tego typu

sprzecznosci, nalezy zbada¢ wiarygodnos$¢ poszczegdlnych wspétczynnikéw. Po

pierwsze nalezatoby przeprowadzi¢ test poprawnosci. Sprawdza sie w nim, czy

szacowane czynniki posiadajg odpowiedni znak +/- zgodnie z przyjeta hipoteza.

Jezeli tak nie jest, nalezy zmieni¢ model ekonometryczny. Dla przykiadu na badang

zmienng mogq mie¢ wptyw wspodtczynniki, ktére nalezy wiaczy¢ do danego modelu.
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Jezeli pierwszy test poprawnosci wypadnie pozytywnie, mozna przeprowadzi¢ dalsze
testy, aby oceni¢ wartos¢ wynikow przeprowadzanej regresji. W tym celu stosuje sie
rézne miary dopasowania. Jedng z nich jest wartos¢ t (wzgl. statystyka t-
Studenta). Stwierdzono juz wczes$niej, ze model nie zawiera wszystkich zmiennych,
ktéore majg wplyw na zmienng badang, a jedynie kilka zmiennych wybranych.
Wyjasniana zmienna nie moze w zwigzku z tym zosta¢ wyjasniona do konca.
Szacowane wspotczynniki uwzgledniajag pewng niescistos¢. Uzyskana wartosé 8
odpowiada wartosci usrednionej, oszacowanej na podstawie proby losowej. Dla
wartosci tej podaje sie réwniez dodatkowo odchylenie standardowe, wzglednie
zakres zmiennosci. Z wartosci odchylenia standardowego oraz z wartosci
szacowanej mozna wyliczy¢ wartos¢ t. Analizujgc wartos¢ t mozna stwierdzi¢, z jakim
prawdopodobienstwem warto$¢ szacowana odpowiada wartoéci podanej.* Jako
istotng przyjmuje sie wartos¢ szacowang wtedy, gdy odpowiada ona z 90%
prawdopodobienstwem warto$ci podanej; jako bardzo istotna uznawana jest ona
wtedy, gdy odpowiada z prawdopodobienstwem 95% wartosci podane;.
Komputerowe programy ekonometryczne potrafig od razu odrzuci¢ wartosci

szacowane statystycznie nieistotne.

Dalsza miarg dopasowania jest warto§é R2. Daje ona pojecie o tym, w jaki sposéb
wszystkie zmienne egzogeniczne moga wyjasnié zmienna endogeniczng. Wartos¢ R?
zawiera sie pomiedzy 0 i 1, nalezy jgq interpretowaé jako udziat procentowy, w
zakresie ktorego zmiany zmiennej endogenicznej dadzg sie wyjasni¢ przez zmienne
egzogeniczne. Im bardziej mozna wyjasni¢ zmienna endogeniczna przy pomocy
zmiennych egzogenicznych, tym bardziej warto$¢ R? zbliza sie do 1; im mniejsza jest
moc wyjasniajaca danego modelu, tym bardziej wartos¢ R? zbliza sie do 0. Im

wyzsza jest warto$é R?, tym bardziej wiarygodna jest regresja.

Wspomniane miary dopasowania, tj. test t i wartoé¢ R* nie moga byé traktowane
osobno. Moze sie zdarzy¢ przyktadowo, ze co prawda poszczegdlne oszacowane
wartosci parametréw wykazujg niskg wartos$é t a mimo to warto$¢ R? jest wysoka.

Podobnie regresja moze dawacé statystycznie istotne wartosci szacowanych

Scisle ujmujac testuje sie negatywng hipoteze. Dla przyktadu bada sie, z jakim
prawdopodobienstwem wartos¢ szacowana odpowiada wartosci zero. Jezeli w wyniku testu
otrzymamy np. prawdopodobienstwo 4%, oznacza to, ze warto$¢ szacunkowa rézna jest od zera
w 96%.
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parametréw, ktore jednak nie wyjasniajg zadowalajaco zmiennej wyjasnianej (niska
warto$é R?). Aby oceni¢ wiarygodno$é modelu regresji, zaréwno test t jak i test R?
musza wypasé pozytywnie. Ale nawet jezeli test t oraz wysoka warto$¢ R? wskazujg
na duzg wiarygodnos¢ wynikdw analizy regresji, moze sie okaza¢, ze wyniki sg
niewiarygodne lub wrecz btedne. Jedng z przyczyn moze by¢ przyktadowo fakt, ze
poszczegodlne zmienne sg ze sobg skorelowane (autokorelacja), lub ze rozproszenie
danych jest systematyczne (heteroskedatycznos¢). Aby rozpoznac¢ tego typu
odchylenia, przeprowadza sie inne testy. Czesto konieczna jest modyfikacja modelu
ekonometrycznego lub zastosowanie innych metod statystycznych dla oddania

wartosci szacunkowych.

3 Rynek

Pod pojeciem rynek ekonomisci rozumiejg (abstrakcyjne lub konkretne) miejsce
spotkania podazy i popytu. W realiach gospodarczych wystepujg oczywiscie rynki w
réznych formach: | tak niektére rynki sg w duzym stopniu zorganizowane i dalece
zestandaryzowane (np. rynek papierow wartosciowych na gietdzie papierow
wartosciowych lub miedzynarodowy rynek surowcéw na gietdzie towarowej), inne
rynki charakteryzujg sie mniejszym stopniem zorganizowania (np. regionalny rynek
samochodow uzywanych). Jak funkcjonujg rynki? Odpowiadajgc na takie pytanie

nalezy traktowa¢ podaz i popyt jako podstawowe sity rynkowe.
3.1 Strona popytu

3.1.1 Popytindywidualny i popyt rynkowy

Popyt okresla z jednej strony popyt jednej osoby, z drugiej strony takze popyt
rynkowy jako sume wszystkich wielkosci popytu w odniesieniu do jednego dobra lub
ustugi. Popyt indywidualny jednej osoby w odniesieniu do jednego dobra, np.

lemoniady, uzalezniony jest w szczeg6lnosci od nastepujacych czynnikéw:
- Ceny dobra (im wyzsza cena lemoniady, tym mniejszy popyt)

- Dochoddéw osoby (im wyzsze dochody, tym wiekszy popyt na lemoniade)
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- Preferencji (gust i upodobania) osoby (im bardziej lemoniada jest preferowana,

tym wiekszy popyt na nig)

- Ceny innych dobr (im wyzsza jest cena np. wody mineralnej (substytut), tym

wiekszy popyt na lemoniade).
- Oczekiwan, czynnikdéw sezonowych itp.

Aby zbadaé wptyw zmiany ceny na wielko$¢ popytu, mozna zatozy¢, ze pozostate
wielkosci, mogace mie¢ wplyw na wielkos¢ indywidualnego popytu, (tymczasowo)
pozostajg bez zmian; moéwi sie w takiej sytuacji o warunku ceteris paribus. Przy takim
zatozeniu mozna teraz stworzyé plan popytu danej osoby w odniesieniu do dobra,
jakim jest lemoniada, w zaleznosci od ceny lemoniady®. Plan popytu mozna

przedstawi¢ w formie tabelarycznej lub (graficznie) w formie diagramu.

Wykres 2: Indywidualny plan popytu i krzywa popytu w diagramie cenowo-ilosciowym

. Y A
Cena lemoniady relblls Cena
popytu 6,00
(EUR za (szklanki)
szklanke) 3,00 @
0.00 3 Krzywa popytu
2
1,50 150 @
3,00 1
0
6,00 e y
1 2 3  llos¢

Plan popytu pokazuje nam, ze przy obnizeniu ceny lemoniady z 3,00 EUR do 1,50
EUR za szklanke wielko$¢ indywidualnego popytu wzrosnie z jednej szklanki do
dwdch. Taka zmiana ceny odpowiada przesunieciu na krzywej popytu z punktu A
do punktu B. Cena w wysokosci 6,00 EUR miataby charakter prohibicyjny, tj. osoba
przestataby konsumowac¢ lemoniade. Opadajacy przebieg krzywej popytu odpowiada

prawu popytu, wedtlug ktérego, przy zatozeniu ceteris paribus, dochodzi do

® Cena lemoniady jest tutaj zmienng niezalezna, za$ wielko$é popytu na lemoniade zmienng zalezna.
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zmniejszenia wielkosci popytu przy rosnacej cenie danego dobra. Popyt mozna
zaprezentowaé matematycznie w formie funkcji®; funkcja popytu prezentuje zwigzek

pomiedzy ceng p; a wielkoscig popytu x; na jakies dobro.

Nalezy wyraznie odrdzni¢ przesuniecie na krzywej popytu — spowodowane zmiang
ceny — od przesuniecia krzywej popytu. Wystepujg one wtedy, gdy zatozenie
niezmiennosci pozostatych czynnikéw majgcych wplyw na wielko$¢ popytu przestaje
obowigzywaé. Przesuniecie w kierunku lewym oznacza zmniejszenie, natomiast
przesuniecie w prawo zwiekszenie popytu przy okreslonej cenie. Na przyktad
zmniejszenie dochoddw danej osoby spowoduje przesunigcie krzywej popytu w lewo
(patrz. wykres 3). Zmiana preferenciji, tj. kiedy np. zamiast lemoniady preferuje sie

piwo, implikuje réwniez przesunigcie krzywej popytu w lewo.

Wykres 3: Przesuniecie krzywej popytu (na przyktadzie spadku popytu)

Cena
A
6,00
D1
3,00
1,50
>
1 2 3 llos¢

Kiedy zamiast indywidualnych planéw popytu badane sg rynki, rozpatruje sie
indywidualny popyt wszystkich uczestnikéw rynku wspdlnie. Popyt rynkowy jest
wynikiem sumy wielkosci popytu wszystkich uczestnikdw rynku deklarujacych popyt
na dane dobro. Graficznie tworzy sie funkcje popytu rynkowego poprzez

horyzontalne dodawanie do siebie wszystkich oséb deklarujacych popyt. Na osi

®  Ponizej, dla uproszczenia, prezentowane beda liniowe funkcje popytu weditug wzoru x(p) = a —

b*p.
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ilosciowej (przedstawionej horyzontalnie) otrzymujemy rosnace ilosci w zaleznosci od

liczby oséb deklarujacych popyt.

3.1.2 Elastycznos¢ popytu

Krzywa popytu opisuje ogélnie reakcje nabywcéw na rynkach, szczegélnie ich
reakcje na zmiane ceny. Dla stosujacego prawo konkurencji pracownika organu
antymonopolowego czesto istotna jest wiedza o tym, jak dalece wrazliwa lub
elastyczna jest lub mogtaby by¢ reakcja popytu na zmiane cen rynkowych. W
pojedynczych przypadkach, w ktérych dostepne sg dane empiryczne dotyczace cen
oraz zwigzanych z nimi ilosci, analiza elastycznosci cenowej popytu (doktadniej:
elastycznosci popytu na okreslony produkt w odniesieniu do jego ceny) pozwala na

wyciagniecie istotnych wnioskow.

Elastycznos¢ cenowa popytu okresla, o ile procent zmieni sie wielko$¢ popytu, jezel
cena tego produktu wzrosnie o 1 procent. Okreslona wartos¢ elastycznosci cenowej
popytu obowigzuje zawsze wytacznie dla jednego punktu, wzglednie zakresu krzywej
popytu. Koncepcja elastycznosci cenowej popytu jest scisle zwigzana z nachyleniem
krzywej popytu. Obowigzuje tu ogolna zasada: im bardziej ptaska (stroma) jest
krzywa popytu w danym punkcie ew. zakresie, tym wieksza (mniejsza) jest wartos¢
absolutna elastycznosci cenowej popytu. Poniewaz nachylenie krzywej popytu w
normalnym przypadku jest ujemne, takze elastyczno$¢ cenowa popytu jest z reguty
ujemna. Czesto jest ona jednak przedstawiana w wartosciach absolutnych (bez

znaku).

Mozna wyrézni¢ dwa (teoretyczne) przypadki ekstremalne: Popyt (W zwigzku ze
zmiang ceny) catkowicie nieelastyczny (tj. pionowa krzywa popytu), w ktérym to
przypadku elastycznos¢ cenowa jest rowna zeru, jak rowniez catkowicie elastyczny
popyt (tj. pozioma krzywa popytu), przy ktérym wartos¢ elastycznosci cenowej dazy
do nieskonczonosci. Przy elastycznosci cenowej popytu o wartosci ponizej 1 (tzw.
elastycznos¢ jednostkowa) popyt jest nieelastyczny, przy wartosciach powyzej 1 jest
elastyczny. Nieelastycznym popytem charakteryzujg sie towary pierwszej potrzeby
(np. ropa naftowa), natomiast popyt na tzw. towary luksusowe (np. drogie perfumy) z
reguty jest elastyczny. Ostatecznie elastycznosé cenowa popytu uzalezniona jest od

indywidualnych preferencji konsumentow.
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3.1.3 Nadwyzka konsumenta

Wazng koncepcja przy okreslaniu dobrobytu ekonomicznego indywidualnych
nabywcéw, jak rowniez nabywcéw czy konsumentow tacznie, jest nadwyzka
konsumenta, ktéra wiaze sie z krzywa popytu badz z funkcjg popytu. Krzywa popytu
indywidualnego mozna roéwniez interpretowac jako krzywa indywidualnej, krancowe;j
gotowosci do ptacenia. Krancowa gotowo$¢ do ptacenia pokazuje dla kazdego
dowolnego punktu na krzywej popytu, jaka cene gotow bytby zaptaci¢ nabywca za
kazdg dodatkowg jednostke danego dobra. Nadwyzka konsumenta to kwota, jakg
kupujacy zatrzymuje dla siebie, w sytuacji, gdy przy obowigzujgcym poziomie cen

bytby gotowy zaptaci¢ cene wyzsza. Zwigzek ten mozna zilustrowac¢ graficznie:

Wykres 4: Nadwyzka konsumenta

v

0 X =4 llos¢
Wykres pokazuje, ze popyt indywidualny w przypadku ceny po dla danego dobra
przynosi nadwyzke konsumenta CR w wysokosci trojkata ABpo. Nadwyzka
konsumenta wynika z réznicy pomiedzy jego gotowoscig do ptacenia (pole AOXoB) a
jego wydatkiem przy cenie po (pole po0XoB). Gdyby nabywca byt gotéw zaptaci¢ za
szklanke lemoniady 3 Euro, ale cena jej wynositaby 2 Euro, to klient ,zaoszczedzitby”
1 Euro jako nadwyzke konsumenta. Analogicznie mozna okresli¢ nadwyzke
konsumenta dla wszystkich nabywcéw na rynku; w takim przypadku krzywa popytu
odzwierciedla popyt rynkowy. Krzywa popytu rynkowego, na ktérej do kazdej ilosci
dobra przyporzadkowana jest jedna cena, okresla w ten sposdb gotowosé¢ do

ptacenia nabywcy krancowego, ktéry jako pierwszy opuscitby rynek przy
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marginalnej podwyzce ceny. Przy cenie po kupowa¢ mogg wszyscy ci nabywcy,
ktorzy wykazuja gotowos¢ do ptacenia w wysokosci pp lub wyzszg. Pozostali
nabywcy, ktérzy gotowi sg zaptaci¢ mniej niz po, nie bedg kupowaé. Obowigzuje
podstawowa zasada, ze im wieksza nadwyzka konsumenta (powierzchnia trojkata
CR), tj. ceteris paribus im nizsza cena dobra, tym wyzszy jest dobrobyt

konsumentow.
3.2 Strona podazy

3.2.1 Podaz indywidualna i podaz rynkowa

Podaz rynkowa wynika z sumy indywidualnych wielkosci podazy wszystkich
potencjalnych sprzedawcéw. Podaz rynkowa zdeterminowana jest tymi samymi

czynnikami, od ktérych uzaleznione jest zachowanie sie podazy indywidualnej:
- Cena sprzedazy dobra

- Cenami czynnikoéw produkcji

- Dostepna technologig produkciji

- Oczekiwaniami itp.

Oferta rynkowa uzalezniona jest takze od liczby indywidualnych oferentéw. Jezel
wszystkie inne majgce wptyw czynniki, oprécz ceny lemoniady potraktujemy jako
state, bedziemy w stanie zbada¢ wplyw ceny sprzedazy na wielko$¢ podazy. W tym
celu mozemy przyjrze¢ sie indywidualnemu planowi podazy oraz zwigzanej z nim
krzywej podazy w diagramie ilosciowo-cenowym. Krzywa podazy przyporzadkowuje

czytelnie w ukfadzie graficznym kazdej cen dobra zwigzang z nig ilo$¢ podazy.
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Wykres 5: Przesunigcia na krzywej podazy

Cena lemoniady bl 4
. Cena
podazy
(EUR za 6.00
szklanke) (Szklanki) Krzywa podaz
B
0,00 0 3,00
1,50 1 A J
1,50
3,00 2
6,00 3 >
0 1 2 3 llos¢

Plan podazy pokazuje, ze przy wzroscie ceny lemoniady z 1,50 EUR do 3,00 EUR
wielko$¢ podazy wzrosnie z 1 do 2. Taka zmiana ceny odpowiada przesunieciu na
krzywej podazy z punktu A do punktu B. Zwigzek ten okresla sie takze mianem
prawa podazy, ktére mowi, ze ilos¢ oferowanego dobra jest tym wyzsza, im wyzsza
jest cena tego dobra. Krzywa podazy moze zosta¢ przedstawiona takze jako funkcja
matematyczna’, ktéra przedstawia zalezno$é wielko$ci podazy i ceny pewnego

dobra.
Wykres 6: Przesuniecie krzywej podazy

A
Cena

sz<:

{— 51

|-
|

0 Xo=1 X1 =2,5 llosé

"W ponizszych przyktadach przedstawiono liniowy przebieg krzywej podazy.
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Nalezy wyraznie odrézni¢ przesuniecie na krzywej podazy — spowodowane zmiang
ceny ktoéregos dobra — od przesuniecia krzywej podazy. Nastepuje ono wtedy, gdy
zatozenie niezmiennosci pozostatych czynnikdw majacych wptyw na wielkos¢ podazy
przestaje obowigzywac. Przesuniecie krzywej podazy w lewo jest konsekwencjg
podrozenia czynnikdw produkcji, na przyktad podwyzki cen energii elektrycznej (patrz
wykres 6) Przesuniecie w prawo nastepuje na przyktad na skutek poprawy dostepnej
technologii w taki sposéb, ze okreslona wielko$¢ produkcji moze zosta¢ zrealizowana

za pomoca mniejszego naktadu kosztow.

3.2.2 Koszty i zyski przedsiebiorstwa

Interpretacja indywidualnych spraw rodzi koniecznos$¢ znajomosci istotnych poje¢ z
zakresu kosztéw oraz ich analizy przez stosujacych na co dzien przepisy prawa
pracownikdw organéw ochrony konkurencji. Dotyczy to na przyklad sytuacji, w
ktérych dysponujemy poszlakami wskazujgcymi na probe wyeliminowania badz
niedopuszczenia do rynku nowego operatora lotniczego przez linie lotnicze majace
na tym rynku pozycje dominujgca, poprzez stosowanie cen drapieznych (tzw.

predatory pricing).

Polityka kosztowa realizowana przez przedsiebiorstwa jest krokiem posrednim na
drodze do maksymalizacji zyskéw. Zatozenie teorii przedsiebiorstwa, iz podmioty z
zasady dgzg do maksymalizacji swoich (krétkoterminowych) zyskéw, nie odbiega od
rzeczywistosci. Jednak w podanym przyktadzie drapieznictwa cenowego zatozenie
krétkoterminowej maksymalizacji zyskoéw, o ktérym mowa w zdaniu poprzednim,
nalezatoby zastgpi¢ celem dlugoterminowej maksymalizacji zyskéw. Ogodlnie
obowiazuje zasada: zysk (G) réwny jest przychodom (E) pomniejszonym o koszty
(C). Przychody E stanowig iloczyn wyprodukowanej ilosci x oraz ceny rynkowej p (E
= X * p). Koszty C sg sumg iloczynéw ilosci i cen czynnikdw uzytych do produkcii,
przy czym ceny czynnikow oraz cene p nalezy traktowac jako ustalone przez rynek.
Poniewaz zaréwno przychody jak i koszty przedsigbiorstwa uzaleznione sg od
wielkosci produkcji x, mozna przedstawi¢ przychody i koszty jako funkcje wielkosci

produkcji X, wzglednie graficznie jako krzywa przychoddéw oraz krzywa kosztow.

Przy okreslonych zatozeniach odnosnie warunkéw produkcji otrzymamy w efekcie
liniowy przebieg funkcji kosztéw. Nalezy rozrézni¢ koszty state, czyli koszty, ktére

nie sg zalezne od wielkosci produkgcji (np. koszty administracyjne linii lotniczych) oraz

22



koszty zmienne, ktére zmieniajg sie w zaleznosci od wielkosci produkcji (np. cena
paliwa lotniczego). Istotne jest, aby podziat na koszty state i koszty zmienne odnosit
sie do okreslonej jednostki czasu (np. 1 miesiac, 1 rok). Koszty osobowe moga by¢
traktowane w skali jednego miesigca jako koszty state w wyniku obowiazujacych
terminbw wypowiedzenia, natomiast w skali jednego czy dwoch lat jako koszty
zmienne. Koszty catkowite sktadajg sie z kosztéw statych (Cy,) i kosztéw zmiennych
(C,). Przebieg (liniowy) krzywej kosztdw i krzywej przychoddw (takze liniowy,

poniewaz E = p * x, gdzie p jest state) mozna przedstawi¢ na nastepujacym wykresie:

Wykres 7: Krzywe kosztow i przychodéw

A

Przychody E E

Koszty K

C:fix /

/ K
Cfix
>
A |
c \.
\
\
c \
\\
\
\\
N
N
Po
C
C' =k
>

0 Xo Xmax |06 X

W przedstawionym przyktadzie przy cenie rynkowej p, zysk maksymalny zostaje
osiagniety przy wielkosci produkcji xma.,, Odpowiadajgcej maksymalnym mocom
produkcyjnym przedsiebiorstwa. Zysk bylby tym wiekszy, im wiecej by
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wyprodukowano. Zysk sktada sie z zysku jednostkowego (po - C) przemnozonego
przez maksymalng, mozliwg technicznie wielko$¢ produkcji (xmax). Prog rentownosci
przypada na wielko$¢ produkcji xo, przy ktérej przychody i koszty catkowite sg rowne.
Przy tej wielkosci produkcji srednie koszty catkowite c, czyli koszty catkowite
podzielone przez wyprodukowang ilos¢ produktéow, odpowiadajg cenie rynkowej p.
Dla analizy kosztéw istotnymi pojeciami sg takze koszty marginalne lub krancowe C'
oraz srednie koszty zmienne c,. W przedstawionym przyktadzie koszty krancowe
bylyby réwne srednim kosztom zmiennym, poniewaz funkcja kosztéw jest funkcjg
liniowg o statym nachyleniu.

Tabela 1: czgsto stosowane pojecia kosztowe

Pojecie Symbole |Opis

Koszty catkowite (ang.| C (C) Suma kosztoéw statych i kosztéw zmiennych

total cost)

(taczne) koszty state Cs Koszty, ktére powstajg niezaleznie od wielkosci
X

(ang. fixed cost) produkcji i aktywnosci producenta

Koszty zmienne (ang.| C, (VC) Koszty, ktére zmieniaja sie wraz z wielkoscig

variable cost)

produkcji

Srednie koszty catkowite | ¢ (ATC) |taczne koszty przypadajace na jednostke, .
(ang. average total cost) podzielone przez wyprodukowang liczbe jednostek
Srednie koszty zmienne| ¢, (AVC) |Koszty zmienne przypadajace na jednostke, fj.
(ang. average variable podzielone przez wyprodukowang liczbe jednostek
cost)

Koszty krancowe (ang.| C'(MC) Koszty przypadajace na wyprodukowanie kolejnej
marginal cost) jednostki produktu (tj. pierwsza pochodna funkcji

kosztéw po ilosci)

Srednie koszty mozliwe | Cyerm. Koszty, ktére nie zostatyby poniesione, gdyby
do unikniecia  (ang.| (AAC) okreslona czes¢ produkcji zostata zrealizowana (w

average avoidable cost)

przypadkach, w ktérych mozna unikngg¢ tylko kosztow
zmiennych, $rednie koszty mozliwe do unikniecia

odpowiadajg $rednim kosztom zmiennym)?

8

Patrz: European Commission, discussion paper on the application of Article 82 of the Treaty to

exclusionary abuses, op. Cit., para. 106 ff.
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3.2.3 Nadwyzka producenta

Analogicznie do nadwyzki konsumenta nadwyzka producenta jest waznym
instrumentem okreslania dobrobytu pojedynczego oferenta oraz oferentéw
(producentéw) facznie. Nadwyzka producenta wigze sie scisle z krzywa podazy. Dla
indywidualnego oferenta krzywa podazy odpowiada jego krzywej kosztéw
krancowych. Nadwyzka producenta jest roznicg pomiedzy tym, co oferent otrzyma
przy istniejacym poziomie cen, kiedy odejmie od ceny sprzedazy koszty krahcowe

(jego cene oferowang). Zwigzek ten mozna dla utatwienia przedstawi¢ graficznie:

Wykres 9: Nadwyzka producenta

Krzywa podazy

P1=4 N A

)

v

0 X=4 llo$¢ x

Z punktu widzenia indywidualnego oferenta wykres uzmystawia fakt, ze oferent przy
cenie P; = 4 oferowatby ilos¢ 4. Réznica miedzy kosztami kraricowymi przy danej
wielkosci produkcji oraz ceng okresla jego nadwyzke producenta (trojkat PoP;A).
Nadwyzka producenta przedstawiona jest jako powierzchnia pomiedzy krzywag
podazy a linig ceny (PS).

Reguta ta odnosi sie takze do podazy rynkowej oraz wszystkich producentéw
tacznie. Przy cenie sprzedazy P; = 4 na rynek z oferta moga wejs¢ tylko ci
producenci, ktérych koszty kraricowe sg nizsze od ceny lub (maksymalnie) jej rowne.
Producenci, ktérych koszty krancowe sa nizsze niz cena sprzedazy, uzyskajg

nadwyzke producenta. Wszyscy producenci, ktorzy wytwarzajg po kosztach
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krancowych wyzszych niz 4, nie bedg w stanie wejs¢ ze swojg oferta. Producent,
ktorego koszty krahncowe pokrywajg sie z cena sprzedazy, jest oferentem
krancowym, ktory jako pierwszy opusci rynek przy obnizce ceny. Generalnie
obowiazuje zasada, wedtug ktérej dobrobyt producenta jest tym wiekszy, im wyzsza

jest cena sprzedazy i w zwigzku z tym wyzsza nadwyzka producenta.

3.3 Zaleznos$¢ miedzy podazg a popytem

Réwnowaga rynkowa oznacza taka sytuacje, w ktorej ilos¢ oferowana i ilosé
pozadana odpowiadajg sobie wzajemnie. Cena, ktéra powoduje, ze ilo$¢ dobr
oferowanych i débr nabywanych pozostaje w réwnowadze, nazywana jest ceng
rownowagi lub ceng ,czyszczaca” rynek, gdyz (tylko) przy takiej cenie na rynku nie
powstaja nadwyzki lub niedobory. Odpowiadajaca temu stanowi ilo$¢ produktow to
ilos¢ réwnowagi. W stanie réwnowagi rynkowej sity podazy i popytu réwnowaza sie,
tj. ilos¢ oferowana za okreslong cene odpowiada doktadnie ilosci nabywanej za takg
cene. Poniewaz zaréwno ilos¢ oferowana jak i ilos¢ nabywana pewnego dobra
uzalezniona jest od jego ceny, mozna przedstawi¢ krzywa popytu i krzywa podazy

tacznie w formie wykresu cenowo-ilosciowego.

Wykres 10: Réwnowaga podazy i popytu

A
Cena
Podaz
P=4
PG:3
pP=2
>
0 X=2 Xc=3 x=4 llos¢ x

Jak dziata mechanizm ksztattowania sie cen? Przy zbyt wysokiej cenie p = 4 ilos¢
oferowanych débr jest co prawda wzglednie duza (x = 4), jednak nabywcy przy tym
poziomie ceny nie sg sktonni do nabywania duzych ilosci. Stad bedg oni nabywali
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wzglednie niewielkg ilos¢ dobr od oferentéw (x = 2). W nastepstwie tej wzglednie
wysokiej ceny dojdzie (najpierw) do przerostu podazy (AB). Poniewaz producenci
chca sprzedaé jak najwiekszg ilos¢ dobr, tak diugo, jak dlugo cena sprzedazy
przewyzsza ich cene oferowana, wystepuje nacisk na cene sprzedazy, ktéra
odpowiednio zaczyna spada¢. To powoduje automatycznie wzrost popytu, przez co
ilos¢ oferowana i ilo$¢ nabywana zblizajg sie do siebie.

Jezeli z kolei cena sprzedazy na poczatku jest wzglednie niska, np. p = 2, to
nabywcy chcg nabywac wiecej niz oferent za takg cene jest w stanie wyprodukowac.
W punktach sprzedazy tworzg sie kolejki za towarem. Powstaje zatem przerost
popytu (CE). Jezeli oferenci dalej dziatajg w ten sposob, ze utrzymuje sie przerost
popytu, ceny zaczng stopniowo rosngé. To powoduje automatycznie obnizenie

popytu.

Postugujac sie oboma instrumentami — nadwyzkg konsumenta i nadwyzkg
producenta — mozna oceni¢ rézne sytuacje rynkowe, jak np. rownowage rynkowa.
Instrumentem do oceny stanu rynku jest nadwyzka ogdlna, tj. suma nadwyzki
konsumenta i nadwyzki producenta. Jezeli suma nadwyzki konsumenta i nadwyzki
producenta jest maksymalna, tj. kiedy stanowigca miare dobrobytu nadwyzka ogdlna
jest maksymalna, mowi sie o efektywnym wyniku rynkowym. Mozna wykaza¢, ze
réwnowaga rynkowa, ktéra wynika ze swobodnego dziatania sit podazy i popytu, jest
zawsze efektywna. Graficznie mozna przedstawi¢ to na diagramie cenowo-
iloSciowym.

Wykres 11: Nadwyzka konsumenta i nadwyzka producenta w réwnowadze rynkowej

A
Cena
A
Adaz
A
P0:3
PS
B 1 Popyt
| -
ra :'
0 llos¢
N J J
Y N
Koszty > Wartos¢ Koszty< Warto$¢
dla nabywcy dla nabywcy
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W réwnowadze rynkowej (Po; Xo) suma wszystkich nadwyzek jest maksymalna.
Nadwyzka konsumenta CR przedstawiona w formie trojkata (APoC); nadwyzka
producenta PR to z kolei trojkat (BCPy). Przy kazdej zatozonej ilosci produkcji x,
ktéra jest mniejsza od Xo, mozna zwiekszy¢ nadwyzke ogdélng w ten sposob, ze
zwiekszy sie produkcja i zbyt. Poniewaz warto$¢ dodatkowej jednostki produktu dla
nabywcy znajduje sie w obszarze na lewo od xo, bedzie ona zawsze wieksza od
kosztéw wytworzenia dodatkowej jednostki dla sprzedawcow. Odwrotnie przy kazdej
realnej ilosci produkcji x wigkszej od xo, mozna zwiekszy¢ nadwyzke ogdlng w ten
sposob, ze mniej sie bedzie produkowac i sprzedawac. Dla nabywcy wartos¢ kazdej
dodatkowej wyprodukowanej jednostki produktu w obszarze na prawo od X bedzie

zawsze mniejsza od kosztow wytworzenia dodatkowej jednostki dla sprzedawcoéw.

3.4 Fazy rynku

Konkurencja jest procesem dynamicznym. Zgodnie z hipotezg cyklu zycia produktu
dobra stanowigce przedmiot obrotu rynkowego posiadajg ,cykle Zyciowe"™, w
zwigzku z czym mozna zaobserwowaé¢ w kontekscie czasowym charakterystyczne,
nastepujace po sobie fazy rynku. Aspekt fazy rynku moze odgrywac¢ istotng role dla
analizy konkurencyjnosci rynku w danym momencie woéwczas, gdy faza rynku
pozwala wnioskowa¢ na temat statosci sytuacji rynkowej. W okreslonych,
pojedynczych przypadkach stadium, w jakim aktualnie znajduje sie rynek, moze by¢
decydujgcym czynnikiem przy ocenie struktury rynku (zwiaszcza przy wysokich
udziatach rynkowych) i jego perspektyw rozwoju. W procesie konkurencji mozna
wyrdzni¢ nastepujace fazy rynku:

Wykres 12: Fazy rynku

Wprowadzenie Ekspansja Dojrzewanie Stagnacja/

Oodtworzenie >

czast (w latach)

° Np. przemyst motoryzacyjny w ostatnich latach charakteryzowat sie skréceniem cykli zywotnosci

typow modeli.
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W fazie wprowadzenia powstaje nowy produkt, doprowadzany jest on do
dojrzatosci rynkowej i wprowadzany na rynek (tzw. innowacja produktowa, jak np.
w zakresie nowych systemoéw telekomunikacyjnych przekazywanie obrazu (3G)).
W tym stadium okreslanym takze jako faza eksperymentalna, pozycja rynkowa i
udziat w rynku przedsiebiorstw okredlane sg z reguty jako jeszcze mato stabilne i
nietrwate. Aktywnos$¢ konkurencji w tej fazie jest najczesciej raczej niewielka z

uwagi na monopolistyczng pozycje przedsiebiorstwa pionierskiego.

Wprowadzenie na rynek uwienczone sukcesem powoduje ponadprzecietny
wzrost przychodéw w fazie ekspansji, poniewaz dotgczajg sie nowe rzesze
nabywcéw. Inne przedsiebiorstwa wchodzg na rynek i imitujg produkt, z tego
powodu na skutek rosnacej aktywnosci konkurencji zgodnie z oczekiwaniami
cena spada. We wczesnej fazie rynku nie mozna wykluczyé¢, iz wysoki udziat w
rynku, wzglednie wiodaca pozycja przedsiebiorstwa pionierskiego na tym rynku,
mogq w nastepnej fazie ulec ostabieniu, gdyz z reguly spodziewaé¢ sie mozna w
tym okresie nieprzecietnego wzrostu popytu, ewentualnych innowacji
produktowych oraz nowych préb wejscia na rynek. Wniosek taki wymaga jednak
zbadania kazdego przypadku indywidualnie. Oczekiwanie, ze dominujaca pozycja
na rynku w fazie wprowadzania ma charakter przejsciowy, wigze sie szczegodlnie
z zatozeniem, ze rynek jest lub bedzie rynkiem otwartym na wejscie konkurentéw.
Z tego powodu w ocenie konkurencyjnosci nalezy uwzgledni¢ takze istniejace
ograniczenia dostepu (np. ochrone patentowg w przypadku lekarstw) oraz
wszelkie tendencje do blokowania dostepu do rynku wzglednie "zamkniecie
rynku" (np. w przypadku oprogramowania takiego jak systemy operacyjne dla

komputerdéw osobistych).

Kiedy popyt zostanie w znacznym stopniu zaspokojony, nastepuje faza
dojrzatosci, w ktorej zaostrza sie konkurencja i powstaje nacisk na racjonalizacje.
Cechg charakterystyczng jest z reguly duza aktywnos¢ konkurencii.
Przedsiebiorstwa moga poprawi¢ swojg pozycje rynkowa praktycznie tylko
kosztem konkurentéw. W wymiarze, w jakim zmniejszajg sie mozliwosci
innowacyjne, ro$nie nacisk na obnizenie kosztéw, a nieefektywni oferenci muszg
opusci¢ rynek. Poniewaz warunki konkurencji w poézniejszych fazach rynku

zmieniajg sie wolniej, nie nalezy raczej oczekiwaé spadku wysokich udziatéw w
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rynku. Od fazy dojrzatosci nastepuje tendencja w kierunku rosnacej koncentracji

podazy.

- W fazie stagnacji, wzglednie schytkowej rynku nastepuje stagnacja lub nawet
spadek podazy (np. w przypadku lodowek wytacznie popyt odtworzeniowy).
Nacisk na zmniejszenie kosztéw i racjonalizacje dalej wzrasta, w ten sposéb
prawdopodobne sg (dalsze) odejscia z rynku. W przypadku jednolitych towardow
masowych (np. beton towarowy) w tej fazie mozna zaobserwowacé tendencje do
porozumiewania sie.’® Nowe ozywienie konkurencji jest jednak mozliwe, choéby
wtedy, gdy dotychczasowy rynek na skutek innowacji technologicznych przemieni

sie w nowy rynek.
4 Formy rynku i ksztaltowanie cen

4.1 Zatozenia ogdllne

Schematyczna typologia form rynkowych polega na przeciwstawieniu sobie liczby
uczestnikow rynku po stronie oferenta z odpowiednig liczbg po stronie popytu. Tego
typu podejscie odgrywa na przyktad wazna role przy ocenie rownowagi sit po obu
stronach rynku. Gdy spojrzymy na typowy rynek konsumentéw (np. rynek detaliczny
artykutéw spozywczych), to mamy tam do czynienia zawsze z wieloma (matymi)
nabywcami. W zaleznosci od tego, czy naprzeciw wielu nabywcow staje jeden
(duzy), niewielu (Srednio duzych) czy tez wielu (matych) oferentéw, mamy do
czynienia z powszechnie znanymi formami rynkowymi, takimi jak monopol (np. w
przypadku nowo wprowadzonego leku), oligopol (np. w lotnictwie pasazerskim na
okreslonych liniach, obstugiwanych przez kilku przewoznikéw lotniczych) wzglednie
polipol (np. regionalne rynki nieruchomosci). Przyjmujac zatozenie, ze wielko$¢
uczestnikow rynku jest w kazdej formie bardzo zblizona, wyrézniamy dalszych szesé
form rynku (patrz Wykres 13). W realiach rynkowych spotka¢ mozna m.in.

(ograniczony) monopson, tak, jak ma to miejsce w przypadku aktywnosci popytowe;j

10 Podrecznikowym przyktadem sg zmiany na rynku transportu morskiego: kiedy okoto 1900 roku

zblizat sie koniec okretow zaglowych, rosngca konkurencja ze strony okretéw parowych wywotata
najpierw wojne cenowa w zegludze dalekomorskiej; zakonczyta sie ona dopiero po powstaniu tzw.
konferenciji liniowych (tj. praktycznie poprzez kartel cenowy). Kartele cenowe powstate w ramach
konferencji liniowej korzystaty przez wiele lat - takze w UE — ze zwolnienia z zakazu tworzenia
karteli.
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ze strony jedynego przedsiebiorstwa panstwowego, jakim sag koleje panstwowe na
podktady kolejowe. Monopol bilateralny wystepuje wtedy, gdy jedyne
przedsiebiorstwo panstwowe — koleje panstwowe - w danym kraju zakupujg wagony

od jedynego wytworcy wagonow.

Wykres 13: Formy rynku wedtug liczby uczestnikéw (zatozenie symetryczne)

Liczba Oferentéw
Nabywcow jeden kilku Wielu
Jeden Monopol biletaralny Ograniczony Monopson
monopson
Kilku Ograniczony Bilateralny oligopol Oligopson
monopol
Wielu Monopol Oligopol Polipol

Ponizej przedstawiono model ksztaltowania sie cen w najwazniejszych formach
rynku, wyréznianych w teorii ekonomicznej rynku i cen. Jak przedstawiono powyzej,
dokonuje sie najpierw podziatu ilosciowego w zaleznosci od liczby uczestnikow. Po
drugie dzieli sie rynki wedtug kryteriow jakosciowych, przede wszystkim na podstawie
wiasciwosci towardw stanowigcych przedmiot obrotu, na rynki doskonate i
niedoskonate. Rynki doskonate charakteryzujg sie tym, ze szczegdlnie spetnione sg

na nich nastepujace warunki (tzw. warunki homogeniczno$ci):

Z punktu widzenia nabywcy towary stanowigce przedmiot obrotu na rynku sa
jednorodne (dobra homogeniczne).

- Nie wystepuja osobiste preferencje pomiedzy uczestnikami rynku.

- Nie wystepujg réznice przestrzenne (np. brak kosztéw transportu), ktére mogtyby

uzasadnia¢ odpowiednie preferencje.

- Nie wystepuja réznice czasowe (np. odnosnie terminéw dostaw), ktére mogtyby

uzasadnia¢ odpowiednie preferencje.

Na rynkach doskonatych wystepuje ponadto ze strony jego uczestnikéw

nieograniczona mozliwos¢ obserwacji istotnych danych rynkowych, tj. panuje petna
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przejrzystos¢ rynku a predkosé dostosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkéw

jest bardzo wysoka.

4.2 Konkurencja doskonata (polipol)

Model konkurencji doskonatej odpowiada prototypowi rynku doskonatego,
zdefiniowanego powyzej. Teoria ekonomiczna mowi o rynku, na ktérym panuje
konkurencja doskonata, wzglednie o polipolu na rynku doskonatym, jezeli spetnia
on nastepujace warunki: 1. Na rynku spotyka sie bardzo wielu matych oferentéw z
bardzo wieloma matymi nabywcami ("polipol"); 2. Spetnione sa ww. warunki
homogenicznosci, a w szczegodlnosci towary bedace przedmiotem obrotu sg
homogeniczne (,rynek doskonaty”). W takich warunkach wszyscy oferenci i nabywcy
traktuja cene rynkowa jako dana, poniewaz kazdy indywidualny oferent i nabywca ma

zbyt maty potencjat, aby méc wptywac na cene.

Jakie jest zachowanie uczestnikéw rynku przy doskonatej konkurencji?
Indywidualny nabywca nie ma mozliwosci zakupu towaru po cenie nizszej niz cena
rynkowa; stad kazdy nabywca dopasowuje ilo§¢ zakupionego towaru do
obowigzujacej ceny rynkowej. Tak zachowuje sie np. konsument, ktéry chce zakupic
tabliczke czekolady w sklepie samoobstugowym, ktéry nie udziela zadnych rabatow.
Kazdy indywidualny oferent ma mozliwo$¢ sprzedania na rynku catej iloSci swojego
dobra za podang cene; z drugiej strony za wyzsza — nawet niewiele — cene nie moze
on sprzeda¢ nic. Krzywa popytu rynkowego, ktorg napotyka oferent w polipolu
(polipolista), przebiega poziomo. Poniewaz przy konkurencji doskonatej wszyscy
uczestnicy rynku akceptujg podang cene rynkowa, sg oni w tym sensie cenobiorcami.

Roéwnoczes$nie dopasowujg oni ilos¢ zakupionego dobra do ceny rynkowej.

Jaka ilos¢ oferuje polipolista dazacy do zmaksymalizowania zysku na rynku
doskonatym (ilos¢ produkcji maksymalizujgcg zysk)? Kiedy oferent zamierza
maksymalizowa¢ swoje zyski, musi przestrzegaé prostej zasady. Niezaleznie od
formy rynku, dla os6b chcacych maksymalizowaé swoje zyski obowigzuje zasada:
oferuj wielko$¢ produkcji, przy ktérej przychdd krancowy réwny jest krancowym
kosztom (ogdlny warunek maksymalizacji zysku). Poniewaz przy konkurencji
doskonatej przychdd krancowy jest zawsze réwny cenie rynkowej, dla wielkosci
produkcji maksymalizujgcej zysk obowigzuje specjalna zasada: koszty krancowe

rbwne cenie.
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Jaki wynik rynkowy osiggany jest przy konkurencji doskonatej, jezeli mozliwe jest
swobodne wchodzenie i odchodzenie z rynku? Nowi oferenci bedg (tylko) wtedy
wchodzié¢ na rynek, gdy i jak dlugo dotychczasowi oferenci generujg dodatnie zyski,
poniewaz zyski stanowig zachete do wejscia na rynek. Dotychczasowi oferenci
generujacy straty bedg opuszczaé rynek. Przy swobodzie wejscia na rynek i wyjscia
z rynku oferenci nie beda realizowa¢ zyskéw dtugookresowo, jednak bedg w stanie
pokrywa¢ swoje koszty. Zysk w wysokosci zero oferent osigga wtedy, gdy cena
réwna jest jego Srednim kosztom catkowitym. Poniewaz w warunkach doskonatej
konkurencji oferent maksymalizujacy zyski przestrzega ponadto zasady ,cena rowna
jest kosztom krancowym®, produkuje on dalej po kosztach krancowych, ktére rowne
sg jego przecietnym kosztom catkowitym. Poniewaz krzywa kosztéw kraricowych
przecina zawsze krzywa $rednich kosztow catkowitych w punkcie minimum, przy
diugookresowej rownowadze wszyscy oferenci produkujg przy minimum przecietnych
kosztow catkowitych, tj. przy efektywnej wielkosci przedsigbiorstwa. Obserwujac
cene rynkowg w dtugim okresie w warunkach konkurencji doskonatej nalezy
stwierdzi¢, ze cena rynkowa odpowiada minimum przecietnych kosztéw catkowitych.
Oferenci nie osiagaja zysku; przy kazdej (jeszcze) nizszej cenie rynkowej oferenci

ponosi¢ beda straty.

4.3 Monopol

Na rynku monopolistycznym produkt oferowany jest przez tylko jednego (duzego)
oferenta zwanego monopolista. Naprzeciw niego po stronie popytowej znajduje sie
wielu matych nabywcéw. Poniewaz monopolista nie ma zadnych konkurentéw, moze
przyja¢ zatozenie, ze nabywcy akceptujg oferowang przez niego cene jako
obowigzujacqg i dopasowujg do tego ilos¢ nabywanego towaru. W ten sposoéb
monopolista dysponuje przewaga rynkowa, wynikajaca gtéwnie z faktu, iz moze on
ksztaltowa¢ cene na swojg korzys¢. Monopole powstajg w realiach rynkowych na
przyktad wéwczas, gdy panstwo udziela licencji jednemu tylko podmiotowi, ktéry

moze oferowac okreslony produkt na prawach wytacznos$ci (np. monopol poczty).

Przewaga rynkowa monopolisty i jego potencjalny zysk ograniczone sg popytem na
rynku. Monopolista nie jest w stanie réwnoczesnie narzucac ceny i ilosci okreslonego

dobra, ale decyduje tylko o jednej z tych wielkosci, poniewaz wynik rynkowy przy
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monopolu musi miesci¢ sie na krzywej popytu i nawet monopolista nie zrealizuje

kombinac;ji ilosciowo-cenowej powyzej krzywej popytu.

Jaka cene ustali monopolista? Mozna zatozyé, Ze monopolista jako jedyny oferent —
podobnie jak oferenci w polipolu — bedzie dazyt do maksymalizacji zyskéw. Z uwagi
na posiadang przewage rynkowg nie zadowoli sie jednak pokryciem srednich
kosztéw catkowitych i zyskiem na poziomie zera. Poniewaz zysk zawsze wynika z
przychoddw catkowitych pomniejszonych o koszty catkowite, monopolista bedzie
szukat takiej ceny, przy ktorej réznica wynikajaca z przychodow i kosztow, tzn. zysk,
bedzie maksymalna. Ksztattowanie ceny w warunkach monopolu mozna przedstawi¢

graficznie na diagramie cenowo-ilosciowym.

Wykres 14: Ksztaltowanie ceny w monopolu

A Cena
Koszty (c, C')

\ 4

Xm

\\Przvchc')d krancowv llose x
Monopolista ustala swoja cene wedtug (powszechnie obowigzujacej) zasady kosztéw
krancowych — przychodéw krancowych (warunki maksymalizacji zysku). Oznacza to,
ze maksymalizuje zysk przy wielkosci produkcji, przy ktorej krancowe przychody
odpowiadajg kosztom krancowym. Graficznie prezentuje to punkt przeciecia krzywe;j
przychoddw krancowych i krzywej kosztéw krancowych. Na wykresie odpowiada to
punktowi B, ktéremu przyporzadkowana jest monopolistyczna wielko$¢ produkcji gu.
Punkt B nie daje jednak bezposrednio informacji o cenie monopolistycznej, przy
ktérej zysk jest maksymalny, lecz wylgcznie o monopolistycznej ilosci. Wiadomo, ze

wynik rynkowy musi leze¢ na krzywej popytu. Wielkosci produkcji monopolisty qu
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moze by¢ przyporzadkowany punkt A na krzywej popytu rynkowego, ktéry na osi

cenowej podaje cene monopolistyczna.

Czym charakteryzuje sie wynik rynkowy w warunkach monopolu? Inaczej niz w
polipolu, krancowe przychody monopolisty sg zawsze nizsze od ceny, poniewaz
kiedy monopolista zwiekszy wielkos¢ produkcji o jedng jednostke, zmniejsza sie
odpowiednio jego cena za catg sprzedang ilos¢. Przychdéd krancowy monopolisty
moze by¢ nawet ujemny - gdyby monopolista wybrat kombinacje cenowo-ilosciowg
znajdujgca sie na nieelastycznym odcinku krzywej popytu. Jednak monopolista
dazacy do maksymalizacji zysku ustali takg cene, aby wynik znajdowat sie w obrebie
elastycznego odcinka krzywej popytu. Poniewaz przychdéd krancowy przy
maksymalnym zysku jest rowny kosztom krancowym, cena monopolisty przekracza
takze koszty krancowe. Ceteris paribus cena monopolisty jest tym wyzsza, im

wyzsze sg koszty krancowe.

Monopolista osigga zysk. Zysk monopolisty wylicza sie na podstawie zysku
jednostkowego (P — ATC) pomnozonego przez wielko$¢ produkciji gu. Na wykresie
zysk odzwierciedla prostokat (APwDE). Przyporzadkowana do niego wielko$¢
produkcji monopolisty jest zawsze nizsza niz w warunkach konkurencji doskonatej. W
poréwnaniu z konkurencjg doskonatg konsumenci otrzymujg w warunkach monopolu

mniejszg ilos¢ dobr za wyzszg cene.

4.4 Konkurencja monopolistyczna

Do tej pory omawiane byly wytacznie rynki, na ktérych z zatozenia przedmiot obrotu
stanowity towary homogeniczne, czyli jednorodne. Dotyczy to w praktyce na przykfad
tzw. towaréw masowych, jak choéby cement. Jednak istnieje wiele rynkéw, na
ktéorych nie obowigzuje zasada jednorodnosci, ponadto wystepujg towary
heterogeniczne, w stosunku do ktérych konsumenci wykazujg zréznicowane
preferencje. Takie preferencje konsumentéw moga odnosi¢ sie do rodzaju i jakosci
wyrobow, do sytuacji w zakresie podazy w danym regionie lub osobistego
preferowania okreslonych oferentéw itp. Jezeli rynek, tak jak ma to miejsce w
przypadku konkurencji doskonatej, charakteryzuje sie obecnoscig wielu matych
oferentéw i wielu matych nabywcéw, moéwi sie o konkurencji monopolistycznej lub

jako synonim stosuje sie okreslenie polipol na rynku niedoskonatym.
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Na rynkach, na ktérych wystepuje konkurencja monopolistycznej, obowigzujg

nastepujace zalozenia:

- Wielu matych oferentéw staje naprzeciw wielu matych nabywcow,

- Produkty heterogeniczne, w stosunku do ktérych konsumenci wykazujg

zréznicowane preferencje odnosnie jakosci, aspektow czasowych, geograficznych
badz indywidualnych, a ktére réwnoczesnie jako zblizone substytuty naleza do

jednego i tego samego rynku wiasciwego produktowo,

- Poszczegdlni oferenci stajg kazdorazowo naprzeciw opadajacej krzywej popytu.

W teorii ekonomicznej nie istnieje zaden powszechnie uznawany model konkurencji
monopolistycznej. Istotny model do analizy takiej formy rynku stworzyt CHAMBERLIN®®.
Model CHAMBERLINA opiera sie m.in. na takich zatozeniach, Zze oferenci
maksymalizujg swoje zyski dysponujac jedynie ceng jako parametrem dziatan, majg
wolny dostep do rynku i sg podobni do siebie nawzajem (przyjecie zatozenia symetrii
w odniesieniu do funkcji kosztéw itd.). Istotnym efektem ksztattowania cen w
konkurencji monopolistycznej jest stwierdzenie: ,cena produktu w konkurenciji
monopolistycznej jest nizsza od ceny produktu heterogenicznego oferowanego w
warunkach monopolu (przy zatozeniu, Zze monopolista nie posiada przewagi

kosztowej), jednak wyzsza, niz w warunkach konkurencji doskonate;.
4.5 Rynki oligopolistyczne

4.5.1 Ogolnie

Przedstawione dotychczas formy rynku — monopol i doskonata konkurencja — rzadko
wystepujg w realiach rynku. Najczesciej rynki charakteryzujg sie matg liczbg
oferentdw i duzg koncentracja. W takiej sytuacji jednak oferenci nie mogq
podejmowac swoich decyzji niezaleznie, lecz musza liczy¢ sie z tym, ze ich decyzje
beda odczuwalne dla konkurentéw. W tej sytuacji zachodzi pomiedzy nimi
wspolzaleznosé, poniewaz oferenci mogg reagowa¢ na decyzje konkurentow.
Powstaje zatem pytanie na czym polega réznica w stosunku do efektéw rynkowych

powstajgcych w warunkach monopolu lub konkurencji doskonatej. W literaturze

™ Chamberlin, E. H. (1933): The Theory of Monopolistic Competition.
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ekonomicznej czesto bada sie oligopole w dwdéch formach konkurencji: cenowej i
ilosciowej. Znane sg one pod nazwg konkurencji w sensie Cournota (konkurencja

ilosciowa) i konkurencji w sensie Bertranda (konkurencja cenowa).

Analiza rynkoéw oligopolistycznych jest o wiele bardziej ztozona niz w przypadku
monopolu lub konkurencji doskonatej z uwagi na wspétzaleznosci decyzji. Kazdy
oferent musi podejmujac decyzje liczy¢ sie z tym, ze jego konkurenci takze
podejmujg decyzje, ktére uwzgledniaé¢ bedg podjete przez niego decyzje. Kwestie, w
jaki spos6b zachowujg sie przedsiebiorstwa dazace do maksymalizacji zysku w tak
skomplikowanej sytuacji decyzyjnej, mozna zbada¢ przy pomocy teorii gier jako

instrumentu analizy decyzji strategicznych.

4.5.2 Teoria gier

Teoria gier (ang. Game Theory) przedstawia zbiér formalnych, matematycznych
instrumentéw analizy, przy pomocy ktérych mozna przeanalizowaé¢ sytuacje decyzji
strategicznych. Modeluje sie interakcje uczestnikéw rynku w formie ,gry”. Punktem
wyjscia teorii gier byta analiza gier prowadzonych przez przedsiebiorstwa. Coraz
czesciej instrumenty te zaczeto stosowa¢ w modelach z zakresu ekonomii
przemystu, ponadto takze w innych dziedzinach nauk spotecznych i

ekonomicznych.*
Modele teorii gier najczesciej charakteryzujg sie nastepujacymi sktadnikami i
wiasciwosciami:
Pod uwage bierze sie wielu uczestnikow (graczy), w modelach z zakresu
ekonomii przemystu sg to najczesciej oferenci.
Kazdy gracz posiada okreslong ilos¢ réznych opcji dziatania (strategii).

Korzysci wzgl. zysk (wyptata) jednego z graczy uzaleznione sg od witasnej

strategii oraz strategii pozostatych graczy.

Kazdy gracz dazy do maksymalizacji swoich korzysci.

2 Celem wprowadzenia w teorig gier patrz Binmore (1991), Myerson (1997) lub Osborne (2003).

Nieco bardziej formalne przedstawienie kwestii proponuje Gibbons (1992).
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Wynikajaca z teorii gier analiza procesdéw decyzyjnych dzieli sie na dwa etapy:
Najpierw opisuje sie strukture decyzji oraz opcje dziatania poszczegodlnych graczy.

Nastepnie przy pomocy instrumentéw teorii gier wylicza sie rownowage gry.

Analize sytuacji decyzyjnej za pomoca teorii gier wyjasnia ponizszy przyktad:
Spojrzmy na wiele przedsiebiorstw konkurujacych ze soba za pomoca cen.
Przedsigbiorstwa decydujg o tym, czy rozpoczng wojne cenowg z konkurentem.
Moga one teraz wybra¢ jedng z dwdch strategii: ,wysoka cena” lub ,niska cena®“.
Jezeli jeden gracz wprowadzi wysoka cene a drugi niskg cene, to pierwszy poniesie
strate, a ten drugi przejmie caty popyt i uzyska wysoki zysk. Jezeli obaj wybiorg niskg
cene, to obaj osiggng jedynie niewielki zysk. Jezeli obaj wybiorg wysokg cene, to
obaj osiggna Srednie zyski. Zyski (wypfaty) przedstawione sg na ponizszej ilustracji.
Prezentuje ona pierwszy etap — opis struktury gry.

Wykres 15: Struktura gry w dylemacie wigznia

Przedsiebiorstwo 2

Zysk

przedsigbiorstwa
1 przy wysokiej

~wysoka Ac/eﬁa“ »niska cena“ cenie
Przedsiebiorstwo 1 Wysoka cena“ 5,5 -5; 10
Lniska cena“ 10; -5 1;1
Zysk
przedsigbiorstwa
1 przy niskiej

cenie

Teraz spojrzmy na drugi etap — ustalenie réwnowagi. Gdyby oba przedsiebiorstwa
porozumiatly sie co do strategii, oba wybratyby wysoka cene (= wynik kooperatywny).
Jezeli jednak kazde przedsiebiorstwo osobno decyduje o wyborze strategii, musi sie
ono liczy¢ z decyzjg konkurenta. Jezeli na przyktad przedsiebiorstwo 1 wychodzi z
zalozenia, ze przedsiebiorstwo 2 wybierze wysoka cene, to wybierze cene niska,
poniewaz przyniesie mu to duzy zysk (zysk = 10 > zysk = 5). Jezeli przedsiebiorstwo
2 wybierze niskg cene, przedsiebiorstwo 1 takze wybierze niska cene, poniewaz daje

to nadzieje na wyzszy zysk (zysk = 1 > zysk = -5). Przy kazdej wybranej strategii
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konkurenta wybor strategii ,niskiej ceny” jest dla przedsiebiorstwa 1 zawsze wyborem
maksymalizujgcym zysk. Taka strategie nazywa sie strategia dominujaca. Dla
oferenta 2 mozna przewidywac podobne posuniecia. Okazuje sie, ze dla niego takze
strategia ,niskiej ceny” jest strategig dominujaca. Rozstrzygniecie gry polega na tym,
ze kazdy gracz wybiera swojg dominujgca strategie, w powyzszym przypadku

strategie ,niskiej ceny”. Takie rozwigzanie zwane jest réwnowaga Nasha.*?

Dylemat wieznia

Ta specyficzna konstelacja gry znana jest réwniez pod nazwag ,dylematu wigznia“
(Prisoner's Dilemma). Bazuje ona na nastepujacym zatozeniu: dwéch osadzonych w
zaktadzie karnym przestuchiwanych jest osobno w kwestii popetnionego przestepstwa.
Jednak nie ma zadnych dowodéw w tej sprawie. Prokurator przedstawia obu nastepujaca
propozycje: jezeli jeden z was przyzna si¢ do winy, zostanie zwolniony jako $wiadek
koronny, a ten drugi otrzyma najwyzszy wymiar kary (= strata). Jezeli obaj nie przyznacie
sie do popetnienia przestepstwa, to obaj otrzymacie niewielka kare pozbawienia wolnosci
(= wysoki zysk). Jezeli obaj sie przyznacie, to otrzymacie obaj kare w $rednim wymiarze
(= nizszy zysk). Wiezniowie majg wiec wybor pomiedzy przyznaniem albo nie
przyznaniem sie do winy. Jak w powyzszym przypadku dominujaca strategig dla kazdego
wieznia jest przyznanie sie do winy (= nizsza cena), chociaz kazdy bylby w lepszej

sytuacji, gdy wspolnie zdecydowali sie na nie przyznawanie sie do winy.

W niektorych sytuacjach decyzyjnych gra przyjmuje obrot, ktérego nie da sie
przedstawi¢ adekwatnie w wybranej powyzej formie. Dotyczy to np. sytuacji, gdy
gracze podejmujg decyzje po kolei lub gdy wystgpia wielostopniowe sytuacje
decyzyjne. Przy dynamicznych przebiegach gry stosuje sie sekwencyjne jej
przedstawienia przy pomocy drzewa struktury decyzyjnej. Decyzje pojedynczego
oferenta prezentowane sa w formie odgatezieh odchodzacych od wezia.
Rozwigzanie gry okresla sie w ten sposob, Zze dla kazdego wezta decyzyjnego nalezy
wybra¢ optymalng strategie dla gracza. Rozpoczyna sie przy tym od czubka drzewa

decyzyjnego. Takie postepowanie nazywa sie rowniez indukcja wsteczna

3 Taka koncepcja rownowagi nazwana zostata nazwiskiem matematyka Johna Nasha.
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(backward induction). Rbwnowaga osiggana jest wtedy, gdy kazdy gracz wybiera na

kazdym wezle decyzyjnym optymalng strategie.

Oprécz zaprezentowanych form przedstawiania i koncepcji rozwigzania gier istnieje
jeszcze wiele innych. Nalezy bra¢ pod uwage w koncepcjach réwnowagi decyzje
przypadkowe, ograniczenia informacyjne (niepewnos$¢ lub niewiedza na temat decyzji

innych graczy; por. r. 5.7) lub btedy decyzyjne innych graczy.

4.5.3 Model Cournota (konkurencja ilosciowa)

Model Cournota opisuje sytuacje rynkowa, w ktorej dwaj oferenci prowadzg walke
konkurencyjng poprzez wybdr wielkosci produkcji.** Oferenci podejmuja decyzje
odnosnie produkowanych ilosci w tym samym momencie. W przeciwienstwie do
modelu monopolistycznego oferent kieruje sie w swej decyzji nie tylko popytem
rynkowym, ale bierze takze pod uwage fakt, ze jego konkurent réwniez wprowadzi na
rynek okreslong wielkos¢ produkcji. Jego decyzja uzalezniona jest w ten sposob

(takze) od decyzji konkurenta.

Przedstawione ponizej modele oligopolu bazujg na kilku zatozeniach: jest dwdch
oferentéw A i B, ktérzy chcg maksymalizowaé swoje zyski; produkty sg jednorodne;
oferenci majg identyczng strukture kosztéw; nie pojawi sie na rynku zaden nowy
oferent i panuje na nim petna przejrzysto$¢. Takie zatozenia nie zawsze sprawdzajg,

sie w rzeczywistosci, ale w znacznym stopniu upraszczajq analize.

Kalkulacje decyzyjng jednego z oferentbw mozna wyjasnié na ponizszym
przyktadzie. Oferent A musi bra¢ pod uwage, ze oferent B takze wprowadzi na rynek
okreslong ilos¢ wyrobow. Miarodajny dla niego jest zatem popyt rezydualny, ktory
odpowiada popytowi rynkowemu pomniejszonemu o ilos¢, ktérg oferuje oferent B:
Xa (p) = X (p) - xg, gdzie X(p) oznacza popyt rynkowy a Xa (p) i xg (p) popyt
rezydualny oferenta A i B. Kalkulacja maksymalizujgca zyski opiera sie, podobnie jak
w monopolu, na formule przychody krancowe = koszty krancowe. W tym przypadku
dla okreslenia przychodéw krancowych miarodajny nie jest popyt rynkowy, lecz popyt

rezydualny; odpowiada on popytowi rynkowemu pomniejszonemu o ilos¢, ktorg

¥ Co prawda w rzeczywisto$ci mozna czesto zaobserwowac, ze oferenci wyrobow ustalajg ich cene.

Jednak do pomyslenia jest takze sytuacja, w ktorej oferent ustala swoje moce produkcyjne, a
nastepnie je w petni wykorzystuje.
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oferent B (zgodnie z oczekiwaniami) wprowadzi na rynek. Pokazuje to ponizszy

wykres.

Wykres 16: Popyt rynkowy w oligopolu Cournota
P A

Popyt rezydualny,

Xa =X (p) - Xs

| Przychod krancowy

MC
\Q)

Xa H—J

Xg

Jak sie okazuje, popyt rezydualny dla oferenta A jest tym mniejszy, im wieksza jest
iloé¢ wprowadzana przez oferenta B (krzywa popytu rezydualnego przesunie sie do
srodka), lub odwrotnie: im mniej oferent B wprowadzi na rynek, tym wiecej oferent A
moze na nim sprzedac. Taka sama kalkulacja obowigzuje dla oferenta B: Im wieksza
wielkos¢ oferty oferenta A, tym mniej moze on sam sprzeda¢. Z kalkulacji
maksymalizujacej zyski mozna wyprowadzi¢ tak zwang krzywa reakcji, ktéra mowi,
jaka wielkoscig produkcji ,zareaguje” okreslony oferent na decyzje swojego
konkurenta dotyczacg wielkosci produkcji. Krzywa reakcji ma zawsze nachylenie
ujemne wzgledem wielkosci produkcji konkurenta. Oznacza to, ze wielkosci produkcji
sg strategicznymi substytutami (strategic substitutes). Funkcje reakc;ji

przedstawione zostaty na ponizszej ilustracji.

Wykres 17: Krzywa reakcji w oligopolu Cournota

v




Ktopot oferentéw przy podejmowaniu decyzji dotyczacych wielkosci produkcji polega
na tym, Zze muszg oni podja¢ decyzje nie znajac jeszcze decyzji swojego konkurenta.
Muszg zatem zatozy¢ pewne oczekiwania co do decyzji konkurenta. Przy okreslaniu
oczekiwahn pomagajg im funkcje reakcji. Poniewaz panuje przejrzystosé na rynku,
oferenci znajg funkcje reakcji swego konkurenta. Na tej podstawie oferent A moze
wyliczy¢, dla dowolnej wielkosci produkcji, jakg ilos¢ zaoferuje konkurent B. Jezeli
zaoferuje ilo$¢ x»’, musi sie liczy¢ z tym, ze oferent B zaoferuje na rynku ilos¢ xg’. W
tym przypadku wynik rynkowy dla oferenta A nie maksymalizowatby jego zysku,
poniewaz jego ilos¢ towaru xa’ nie lezy na krzywej reakcji, xa’ nie jest wiec optymalng
reakcjg na xg'. Takiej samej analizy mozna dokona¢ dla oferenta B. W konsekwencji
oferent zachowuje sie w sposob maksymalizujacy zysk wybierajac takg wielkosc
produkgji, na ktérg konkurent zareaguje optymalng dla niego wielkoscig produkcii, {j.
jego wielkosé/ilos¢ produkcji znajdzie sie na obu funkcjach reakcji. Réwnowaga
rynkowa znajduje sie w miejscu przeciecia obu funkcji reakcji przy wielko$ciach

Cournota xa° i xg°.

Mozna matematycznie wyliczy¢, ze oferowana catkowita wielko$¢ produkcji w
konkurencji Cournota odpowiada dokfadnie 66% wielkosSci podazy przy doskonatej
konkurencji. Zaopatrzenie rynku w konkurencji Cournota jest zatem lepsze niz w
warunkach monopolu, gdzie zaopatrzenie rynku wynosi okoto 50% wielkosSci
oferowanej w warunkach konkurencji doskonatej. Cena w modelu Cournota jest w ten
sposéb nizsza niz w cena monopolistyczna.®® Wystepuje jednak strata dobrobytu
spotecznego, poniewaz rynek zaopatrywany jest gorzej niz w warunkach doskonate;j
konkurencji. Jezeli zwiekszymy liczbe oferentéw, to wzrosnie w ten sposéb wielkosé
réwnowagi a cena spadnie. Im wieksza liczba oferentéw, tym bardziej wynik rynku

zbliza sie do wyniku przy doskonatej konkurenciji.

5 Fakt, ze cena w modelu Cournota jest nizsza od ceny monopolistycznej, daje sie wyjasni¢ na

podstawie wykresu 15. W monopolu ilos¢ towaru ustala sie na podstawie punktu przeciecia
krzywych kosztéw krancowych i przychodéw krancowych. Odpowiadajaca ilosci cena wynika z
krzywej popytu rynkowego. W modelu Cournota wielko$¢ produkcji poszczegdlnych oferentow
okresla sie na podstawie popytu rezydualnego wzglednie odpowiadajacej jej krzywej przychodu
krancowego. Odpowiednia cena réwnowagi wynika takze z krzywej popytu rezydualnego.
Przebiega ona zawsze ponizej krzywej popytu rynkowego, tak wiec i cena, jakg mozna osiagnag¢,
znajduje sig ponize;j.
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4.5.4 Model Bertranda (konkurencja cenowa)

Czesto zdarza sie, ze przedsiebiorstwo nie decyduje o wielkosci produkcji tylko o
cenie wyrobu. Jezeli oferent ustali cene, to jest gotéw sprzedac taka liczbe wyrobow,
na ktérg nabywcy zgtoszg popyt. Podobnie jak w modelu Cournota pojedynczy
oferent nie moze autonomicznie ustala¢ ceny, lecz musi bra¢ pod uwage ceny
ustalane przez swoich konkurentéw. Poniewaz oferenci nie znajg decyzji swoich

konkurentow, muszg oni zaktadaé pewne oczekiwania co do ich decyzji.

Kalkulacje decyzyjng pojedynczego oferenta mozna najprosciej przedstawi¢ na
przyktadzie z dwoma oferentami (duopol). Przyjrzyjmy sie oferentowi A. Ustala on
SwWojg cene pa. Jego decyzja jest jednak uzalezniona od tego, jakg cene ustali

oferent B. Pozostajg mu trzy mozliwosci decyzji:
e Oferent A ustali wyzsza cene niz B: pa > ps.
o Oferent A ustali takg sama cene: pa = ps.
e Oferent A ustali nizszg cene: pa < ps.

Jezeli produkty sg jednorodne, to klienci beda kupowac u tego oferenta, ktéry oferuje
nizsza cene. Odpowiednio do tego dla oferenta A pozostajg nastepujace wielkosci

zbytu:

e pa > pe: wszyscy klienci kupujg u B; xa = 0.

e pa = pg: oferenci A i B dzielg miedzy siebie popyt rynkowy.

e pa > pe: wszyscy klienci kupujg u A ; xa odpowiednio do popytu rynkowego.
Ponizszy wykres przedstawia przebieg ,funkcji popytu rezydualnego” oferenta A.

Wykres 18: Funkcja popytu rezydualnego w oligopolu Bertranda
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Optymalna reakcja oferenta A na cene B da sie okresli¢ na podstawie prostego
rozumowania: jezeli oferent A ustali wyzszg cene, to nic nie sprzeda i nie osiggnie
zysku. Jezeli ustali takg samg cene jak oferent B, to podzielg miedzy siebie popyt i
osiagng taki sam zysk. Oferent A moze jednak ustali¢ cene, ktéra bedzie nieznacznie
nizsza od ceny pg. W takim przypadku przypadnie na niego caty popyt rynkowy. Jego
zysk jest prawie dwa razy wiekszy, poniewaz obnizyt on swojg cene jedynie
marginalnie, ale za to podwoit ilo§¢ sprzedawanego towaru. Obnizenie ceny jest w
ten sposéb zabiegiem maksymalizujagcym zysk. Optymalng reakcjg oferenta B na
cene pa bedzie takze obnizenie ceny. Reakcja oferentéw jest w ten sposéb
skierowana w tym samym kierunku. Przyporzadkowane temu funkcje reakcji
oferentdw przedstawiono na ponizszym wykresie. Wykazujg one nachylenie
dodatnie. Ceny sa zmiennymi strategicznie komplementarnymi (strategic

complements).

Wykres 19: Funkcje reakcji w oligopolu Bertranda

P a

MC

v
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Jaka cene powinien w tej sytuacji wybra¢ oferent A, jezeli musi sie liczy¢ z tym, ze
oferent B ustali jeszcze nizszg ceng? Oferent B dopiero wtedy nie bedzie mdgt
zaoferowac nizszej ceny, gdy oferent A ustali cene na poziomie kosztéw krancowych
pa = MC; podanie nizszej ceny przez B oznaczatoby dla niego strate. Poniewaz dla
oferenta B obowigzuje taka sama kalkulacja, wybierze on réwniez cene na poziomie
kosztéw krancowych pg=MC. W konsekwencji obaj oferenci wybiorg cene na
poziomie kosztow krancowych p=MC. Catkowita zaoferowana ilos¢ produktu

odpowiada ilosci konkurencyjnej, nie mamy do czynienia ze strata dobrobytu



spotecznego. Wynik rynkowy jest w ten sposdb optymalny z punktu widzenia

dobrobytu.

Wynik wydaje sie z poczatku zaskakujacy: chociaz jest tu tylko dwéch oferentéw, to
konkurencja jest tak silna, ze obaj bedq sie przebija¢ ceng tak dtugo, az osiagnag
poziom kosztéw krancowych. Zaprzecza to koncepcji, jakoby niewielka liczba
oferentéw sprzyjata niskiej intensywnosci konkurencji. Méwi sie w zwigzku z tym o

paradoksie Bertranda.

Ten pozornie paradoksalny wynik opiera sie na kilku wyzej wymienionych
zatozeniach. Przyjeto, ze oferenci produkujg przy identycznych kosztach i
posiadajg nieograniczone zdolnosci produkcyjne. Jezeli odejdziemy od tych
zatozen, zmieni sie nasz wynik. Jezeli oferenci majg np. rozne koszty krancowe, to ci
oferenci beda jak poprzednio przebija¢ sie nawzajem w konkurencji cenowej. Proces
ustalania coraz nizszej ceny kohczy sie jednak wtedy, gdy cena odpowiada kosztom
krancowym jednego z oferentéw. Nie zareaguje on juz na kolejng obnizke ceny przez
konkurenta. Oferent o nizszych kosztach krancowych ustali nieco nizszg cene niz
koszty krancowe konkurenta. W ten sposéb jednak cena jest wyzsza od kosztow
krancowych tanszego oferenta, a co za tym idzie, wyzsza od ceny konkurencyjnej. W
przeciwienstwie do konkurencji Bertranda z kosztami symetrycznymi bedziemy tu
mieli do czynienia ze stratg dobrobytu. Takze przy ograniczeniach mocy
produkcyjnych wynik Bertranda nie sprawdza sie. W takim przypadku oferent od
pewnej granicy nie jest w stanie obstuzy¢ wszystkich nabywcow, jezeli ustalit on
sSwojg cene ponizej ceny konkurenta. W ten sposob znajdg sie nabywcy, ktérzy nie
mogq uzyska¢ produktu. Jednak ci nabywcy moga zostaC zaopatrzeni przez
konkurenta po cenie wyzszej niz koszty krancowe. Nie majg oni alternatywy, tak wiec
konkurent moze ustali¢ cene przewyzszajacg jego koszty krancowe. Dalsze
krytyczne zatozenie polega na tym, ze chodzi w takim przypadku o gre
jednookresowa. Jezeli taka sytuacja decyzyjna powtorzy sie kilkakrotnie, to zmieni
sie sytuacja decyzyjna. W takim przypadku istnieje mozliwosé, ze obaj oferenci
wybiorg cene wyzszg niz koszty krancowe, jezeli moga liczy¢ sie z tym, ze takze ich

konkurent w przysztosci podniesie swojg cene.



4.5.5 Rynki niejednorodne (heterogeniczne)

Na pewno najbardziej restrykcyjnym zatozeniem wczesniej prezentowanych model
Cournota i Bertranda jest zatozenie jednorodnosci towaru. Takie zatozenie w
rzeczywistosci jest prawie nie do spetnienia. Najczesciej produkty roznig sie od
siebie, a nabywcy posiadaja rézne preferencje. Jezeli przyjmiemy zatozenie, ze na
rynku wystepujg heterogeniczne produkty, to efekty rynkowe bedg roéznity sie od tych
na rynku jednorodnym. Najwieksza zmiana w odniesieniu do wyniku rynku zajdzie w

modelu Bertranda.

Przyjecie zatozenia produktéw homogenicznych w modelu Bertranda ma takie
nastepstwa, ze klient zawsze kupuje u oferenta, ktory oferuje najkorzystniejszg cene.
W wyniku tego oferenci ustalajg coraz nizsze ceny az do momentu, gdy cena
odpowiada kosztom krancowym (a dalsze obnizanie ceny nie jest juz mozliwe).
Zmienia sie to, gdy produkty sg niejednorodne, a klienci preferujg jeden z produktow.
Jezeli oferent zaproponuje cene, kitdéra bedzie nizsza od ceny konkurenta, nie
przejmie on catego popytu rynkowego, a tylko jego okreslong czesé. Jezeli oferent
zaproponuje wyzszg cene niz jego konkurent, to nie straci on catego popytu
rynkowego, a tylko jego okreslong czesé. Spadek lub wzrost liczby klientow jest tym
wiekszy, im wieksza jest roznica ceny pomiedzy produktami i im mniejsza jest sita
preferencji. Jezeli klienci sg wzglednie mato wybredni przy wyborze obu produktow,

to czes¢ klientow, ktéra zareaguje na rdéznice w cenie, bedzie liczna.

Z kalkulacji decyzyjnej oferenta mozna ponownie wyprowadzi¢ funkcje reakcji, ktéra
przedstawiona jest na ponizszej ilustracji. Cena, ktérg ustala oferent, uzalezniona jest
ponownie do ceny jego konkurenta. Im nizsza jest cena pg, tym nizszg cene ustali
oferent A - pa. Jednak obnizajgc cene nie przyciggnie on do siebie catego popytu
rynkowego. Nawet kiedy zaoferuje najnizsza z mozliwych cen, cene rowng kosztom
krahcowym (pa = MC), nie przejmie sam catego popytu rynkowego. Zacheta do
obnizania ceny jest w tej sytuacji mniejsza. Jezeli oferent B podwyzszy swojg cene,
oferent A bedzie miat réwniez zachete do podniesienia swojej ceny. Reakcje
oferentdw sa wiec ukierunkowane tak samo, funkcja reakcji posiada dodatnie
nachylenie, nie jest jednak tak stroma, jak w przypadku funkcji reakcji przy

produktach jednorodnych.
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Wykres 20: Funkcja reakcji w oligopolu heterogenicznym
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Punkt réwnowagi rynkowej znajduje sie w punkcie przeciecia funkcji reakcji. Tylko w
tym przypadku ceny dla obu dostawcéw maksymalizujg ich zyski. Zaden oferent nie
ma bodzca, aby ustali¢ inng cene. W ten sposéb ceny oferentéw zawsze sg wyzsze
niz koszty krancowe.'® Podobnie jak w homogenicznym modelu Cournota
konsekwencjg tego jest spadek dobrobytu, poniewaz zaopatrzenie rynku jest gorsze

niz w warunkach konkurencji doskonatej.’

4.5.6. Dalsze zatozenia z zakresu ekonomii przemystu

Przedstawione powyzej modele opisujg w istocie decyzje przedsiebiorstw dotyczace
ilosci lub ceny. W rzeczywistosci jednak przedsiebiorstwo decyduje o wielu innych
parametrach, ktdére majg wpltyw na dziatania konkurencyjne. Od lat pie¢dziesiatych
XX. wieku tworzone sg coraz to nowe modele, przy pomocy ktérych mozna zbadaé
dalsze parametry konkurencji, takie jak zréznicowanie produktdéw, innowacje lub
reklama, ale takze elementy struktury takie jak bariery dostepu do rynku lub

asymetria informacji. Dla takiego podejscia przyjeto sie okreslenie ekonomia

% To, Zze ceny w heterogenicznym modelu Bertranda sg wyzsze od kosztdéw krancowych, mozna

udowodni¢ matematycznie.

' Takze w modelu Cournota zmienia sie wynik rynkowy, jezeli przyjmiemy heterogenicznos$¢

produktoéw, jednak nie odbiega on znacznie od uzyskiwanego na rynku homogenicznym. Cena
rébwnowagi i oferowane ilosci uzaleznione sa od stopnia heterogenicznosci produktow. Jezeli
poréwnamy z kolei wynik heterogenicznego modelu Cournota z wynikiem heterogenicznego
modelu Bertranda, to i tu sie okaze, ze ceny w modelu Bertranda oraz zaopatrzenie rynku sg
lepsze niz w modelu Cournota.
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przemystu. O ile na poczatku modele te bazowaly na metodach analizy
mikroekonomicznej, coraz czesciej zaczeto stosowac teorie gier jako instrument
analizy tendencji w ekonomii przemystu. Wspoélne dla modeli z zakresu ekonomii
przemystu jest to, iz zajmujg sie one najczesciej rynkami skoncentrowanymi z
niewielkg iloscig oferentéw. Powodem tego jest fakt, ze tylko na takich rynkach

zachodzi interakcja pomiedzy ich uczestnikami.

Niektére z zatozen w ekonomii przemystu majg znaczenie dla polityki konkurenciji.
Bada sie przyktadowo, w jakich warunkach przedsiebiorstwa sktaniajg sie do
koordynowania zachowarn konkurencyjnych, jakie czynniki sprzyjajg takim
zachowaniom, kiedy optaca sie przedsiebiorstwu wyrugowac¢ konkurenta z rynku,
jakie strategie nalezy zastosowaé, by osiagnaé taki rezultat itp.'® Zastosowanie
powyzszej teorii w przypadku zmow kartelowych przedstawione zostanie w rozdziale
10.1.2.2.

5 Zawodnos¢ rynku

Wolna gra sit rynkowych nie zawsze prowadzi do efektywnej alokacji zasobow.
Czasami mamy do czynienia z tzw. ,zawodnoscig rynku“. Oznacza to, ze rynki
zatamujg sie, w ogole nie powstajg, sg niewystarczajgco wykorzystywane lub nie
biorg pod uwage wszystkich konsekwencji wigzacych sie z transakcjami rynkowymi
pomiedzy uczestnikami rynku lub pomiedzy nimi a osobami trzecimi. Waznym
powodem sg tutaj efekty zewnetrzne, niepodzielno$¢, ograniczenia informacyjne,
brak zdolnosci dopasowania i niepewnosé. Przy badaniu konkurencyjnosci rynku
nalezy uwzgledni¢ i oceni¢ te aspekty, aby unikng¢ nieuzasadnionych interwenciji,

ktére mogtyby zaszkodzi¢ funkcjonowaniu rynku.

® Dalsze typowe, badane metodami ekonomii przemystu kwestie to choc¢by: w jakich warunkach

przedsiebiorstwa majg sktonnos$é do réznicowania swoich produktéw w strukturach poziomych lub
wertykalnych? W jakich warunkach rynkowych przedsigbiorstwa majg silng zachete do innowacji?
Czy zgtaszajg one niezwyklg liczbe patentdw lub nie wprowadzajg na rynek produktow
opatentowanych, aby powstrzymaé konkurentéw przed wejsciem na rynek? W jakich warunkach
przedsiebiorstwa stosujg za mato lub za duzo reklamy? Czy przedsiebiorstwa poprzez swoje
zachowanie moga stworzy¢ strategiczne bariery wejscia na rynek?



5.1 Efekty zewnetrzne

Efekty zewnetrzne pojawiajg sie zawsze wtedy, gdy wystepuje bezposredni zwigzek
pomiedzy funkcjami zysku, wzglednie uzytecznosci wielu podmiotéw gospodarczych,
ktérego nie mozna do konca kontrolowaé i ktéry nie znajduje odzwierciedlenia w
relacjach rynkowych.'® Nastepstwem tego jest fakt, ze jednostka nie ponosi sama
wszystkich spowodowanych przez siebie kosztow (np. zanieczyszczenie
srodowiska), wzglednie nie otrzymuje wynagrodzenia za wszystkie oferowane
korzysci. Réznice pomiedzy kosztami catkowitymi, powstatymi dla spoteczenstwa na
skutek dziatah poszczegdlnych uczestnikéw rynku a kosztami powstajgcymi
bezposrednio u sprawcy okresla sie jako efekty zewnetrzne. W przypadku
negatywnych efektéw zewnetrznych wielko$¢ produkowana przez sprawce
(czynigcego szkode) jest zbyt duza a cena zbyt niska z punktu widzenia gospodarki
narodowej. | dokfadnie odwrotnie dzieje sie w przypadku wystepowania pozytywnych
efektow zewnetrznych (np. badania podstawowe). Tutaj, za wygérowang z punktu
widzenia gospodarki narodowej cene, produkuje sie nieadekwatnie mato. Dochodzi
do nieoptymalnej alokacji czynnikéw, ktére moga uzasadnia¢ regulacyjng ingerencje
panstwa. Przyczyng efektdow zewnetrznych czesto jest fakt, iz nie mozna innych
uczestnikow rynku wytgczy¢ z udziatu w niektérych kosztach, wzglednie korzysciach,
ktére wigzg sie z dziataniem ekonomicznym danego podmiotu. Wystepowanie
czynnikdw zewnetrznych wigze sie $cisle z obowigzujacg forma praw witasnosci i

kosztami ich wykonywania.

Waznym przyktadem z punktu widzenia prawa konkurencji sg prace badawczo-
rozwojowe. Poniewaz w warunkach braku ochrony patentowej wiasnosc intelektualna
nie bytaby dostatecznie chroniona i nie wystepowataby zacheta do innowaciji,
konkurencja na poziomie produktow zostaje na jaki$ ograniczona po to, aby mogta
sie w ogole rozwing¢ na ptaszczyznie idei. Kiedy wynalazki stajg sie innowacjami,
czyli pomysty przeradzajg sie w produkty, zwieksza sie konkurencja na rynku tych
produktéw. Konsolidacja silnej pozycji rynkowej zostaje w ten spos6b powstrzymana

poprzez dziatania na pierwszy rzut oka ograniczajgce konkurencje.

1 Kiedy z powodu wzrostu popytu na ptaskie monitory spada popyt (i cena) na monitory

kineskopowe, mowi sie wtedy o pienieznych efektach zewnetrznych. Takie posrednie zwigzki nie
sg zawodnoscig rynku, lecz — wrecz przeciwnie — sg konsekwencjg dobrze funkcjonujgcego rynku.
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Skrajnym przypadkiem efektéw zewnetrznych sg takie dobra, ktére z powodu braku
rywalizacji w ich konsumpcji (konsumpcja dobra przez jedng osobe nie zmniejsza
mozliwosci jego konsumpcji ze strony innych oséb) oraz niemoznosci wytaczenia
jednostek z ich konsumpcji nie mogtyby by¢ oferowane na rynku i dlatego — o ile w
ogole — oferowane sg tylko przez instytucje publiczne. Z tego powodu nazywane sg
tez dobrami publicznymi. Przyktadami mogg by¢é obrona narodowa lub ochrona
przeciwpowodziowa. W tych przypadkach aspiracje organu antymonopolowego w

kierunku poprawy strukturalnych warunkéw konkurencji bytyby skazane na porazke.

5.2 Niepodzielnosé

Baumol, W. (1977): On the Proper Cost Test for Natural Monopoly in a Multiproduct Industry. In:
American Economic Review, Vol. 67, str. 809-822.. Train, K.E. (1995): Optimal Regulation — The
Economic Theory of Natural Monopoly. Cambridge, str. 1-17.

5.2.1 Zalozenia ogodlne

Niepodzielno$¢ dobr lub czynnikdw produkcji najczesciej bierze sie stad, ze zdolnos$¢
wykorzystania okreslonych zasobéw moze z przyczyn technicznych by¢ zmieniana
wytacznie skokowo. Przyktad mogg tu stanowic¢ szlaki komunikacyjne i elektrownie.
Czesto niepodzielnos¢ prowadzi do koncentracji tej strony rynku, po ktérej wystepuije.
W skrajnym przypadku popyt moze by¢ zaspokajany po najnizszej cenie przez tylko
jednego oferenta. Méwi sie wtedy o ,monopolu naturalnym®. Wystepuje on w wielu
dziedzinach wigzacych sie z zaopatrzeniem poprzez instalacje sieciowe. Monopole
naturalne kryja w sobie niebezpieczenstwo, ze przeciwna strona rynku znajdzie sie w
gorszej sytuacji z uwagi na niskg jakos¢, zawyzone ceny lub niewystarczajgcg
wielkos¢ oferty, problem moga réwniez stanowi¢ stabe bodzce do unowoczesniania

technologii.

Z reguty niepodzielnos¢ nie prowadzi sama z siebie do naturalnych monopoli, lecz do
sytuacji, w ktérej na rynku utrzyma sie jedynie niewielu uczestnikéw (oligopol). W
takich przypadkach wystepuje niebezpieczenstwo, ze oferenci bedg usitowali
ograniczy¢ konkurencje porozumiewajac sie ze sobg, co doprowadzi do takich
samych problemoéw, jak w przypadku monopolu naturalnego. Dlatego w praktyce, tak
jak ma to miejsce w przypadku kontroli koncentracji, duzg wage przywigzuje sie do
kwestii zbiorowej czyli kolektywnej pozycji dominujacej (por. rozdziat 7.2) oraz do

zrozumienia przyczyn zawodnosci rynku skutek wyniku niepodzielnosci.
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Przyczyn niepodzielnosci nalezy szuka¢ w subaddytywnosci®® struktur kosztow,

ktore wigzg sie z korzysciami skali lub zakresu przy produkcji jednego lub wielu débr.

5.2.2 Korzysci skali (economies of scale)

Korzysci skali (economies of scale) sg wynikiem spadajgcych kosztéw $rednich,

wzglednie rosnacych przychodéw ze skali.?! Moga one mie¢ rézne przyczyny:

Minimalne ilosci wykorzystywanych czynnikow produkcji: Przy zwigkszeniu
stopnia wykorzystania mocy produkcyjnych koszty czynnika produkcji dzielg sie

na wiekszg liczbe jednostek (spadek kosztow statych).

Korzysci wielkiej partii produkcji: jezeli za pomocga jednego czynnika produkgiji
mozna wyprodukowaé wiecej produktéw a zmiana technologii czy sposobu
produkcji wigze sie z duzymi kosztami, to optaca sie wyprodukowac¢ jak
najwiekszg liczbe w jednej partii, poniewaz koszty zmian technologicznych

rozktadajg sie na liczbe sztuk w partii i wraz z wielko$cig partii tracg na znaczeniu.

.Zasada dwoch trzecich* w naukach technicznych méwi, ze podwojenie mocy
produkcyjnych wigze sie najczesciej ze wzrostem kosztow materiatowych jedynie
o dwie trzecie.

Stochastyczne korzysci skali wynikajg z tego, ze wraz z rosnaca wielkoscig
przedsiebiorstwa w wyniku prawa wielkich liczb tatwiej jest kalkulowaé wydarzenia
przypadkowe. Pozwala to na utrzymywanie mniej kosztownych stanow

magazynowych, wzglednie rezerw czynnikéw produkciji.

Przy réznigcej sie minimalnej efektywnej skali dla nastepujacych po sobie
etapow produkcji otrzymamy optymalny potencjat catkowity dopiero przy
najmniejszej wielokrotno$ci wartosci minimalnej efektywnej skali dla

poszczegélnych etapéw.

20

Subaddytywna funkcja kosztow zdefiniowana jest w ten sposéb, ze suma kosztéw K, kazdego
oferenta n, ktéry posiada udziat o,, w ogéinej produkcji, przekracza koszty pojedynczego oferenta
K:

N
K(x)< ZK_,,(G_,,.Y) mit Z o, =Lko,=0.
n n

21

Rosnace przychody ze skali zdefiniowane sg tylko w przypadku statego stosunku czynnikéw
wejsciowych. Spadajace koszty $rednie moga powstawaé nawet wtedy, gdy stosunek czynnikéw
wejsciowych zmienia sie.
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W przypadku wielu doébr jako$¢é wykonania i szybko$¢ produkcji zalezna jest od
dotychczas wyprodukowanej ilosci (efekt uczenia sie), przez co w miare uptywu
czasu powstajg korzysci skali, poniewaz krzywa kosztéw Srednich przesuwa sie w
dot.

5.2.3 Korzysci zakresu (economies of scope)
Korzysci zakresu (economies of scope) wynikaja z korzystniejszej sytuacji
kosztowej przy produkcji roznych dobr. Wyrastajg one z produkcji skojarzonej,
niewykorzystanych mocy produkcyjnych lub efektow portfelowych. Procesy produkcji
skojarzonej charakteryzuja sie tym, ze podczas produkcji jednego dobra
automatycznie produkowane sg inne dobra. | tak np. podczas rafinacji ropy naftowej
powstaja oprécz benzyny takze rdézne frakcje olejowe. Korzysci zakresu przy
niewykorzystanych mocach produkcyjnych majg miejsce wtedy, gdy mozna je
wykorzystaé takze do innej produkcji, jak np. sieci telekomunikacyjne (telefonia,
telewizja, internet). Efekty portfelowe odgrywajg istotng role, szczegdlnie w
dziedzinie badan i rozwoju, jako wyjasnienie niepodzielnosci. Przedsiebiorstwo
wielobranzowe moze podzieli¢ zwigzane z badaniami i rozwojem ryzyka techniczne i
rynkowe poprzez rownoczesne konstruowanie réznych produktéw. Korzysci zakresu
wystepujg zawsze wtedy, gdy rownoczesna produkcja wielu débr jest tahsza niz ich

produkcja osobno.

Korzysci skali i zakresu nie muszg wystepowac rownoczesnie. Korzysci zakresu — w
przeciwienstwie do korzysci skali — nie prowadzg automatycznie do koncentracji na
rynku po stronie oferenta. Wielu konkurentéw moze réwnoczesnie utrzymywac sie na
rynku, jezeli produkujg pakiet débr charakteryzujacy sie korzysciami zakresu.
Korzysci zakresu nie muszg powodowaé powstawania naturalnego monopolu. Do

tego konieczne sg jeszcze korzysci skali.

Ponizszy wykres przedstawia sposéb oddziatywania korzysci zakresu. Popyt
przedstawiony jest na poczatku w postaci krzywej Do. Zatozono, ze oferenci A i B
mieliby takg sama funkcje $rednich kosztow catkowitych (ATC) i ustalili ceny na
podstawie swoich kosztow srednich. Réwnoczesnie przedsiebiorstwo B ma wieksze
zasoby niz A i odpowiednio jest w stanie zwigekszy¢ swoje moce produkcyjne poprzez
inwestycje. W poczatkowym okresie A moze zaoferowac iloS¢ Xa po cenie Pa.

Oferent B jest w stanie — w odroznieniu od A — zaoferowa¢ catg poszukiwang przez
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konsumentéw ilos¢ Xg i to za nizszg cene Pg z powodu subaddytywnosci kosztéw w
odpowiednim (poszukiwanym) zakresie produkcji. Przedsiebiorstwo B wyruguje z
rynku przedsiebiorstwo A i bedzie mogto korzysta¢ z pozycji monopolisty na

niekorzys¢ przeciwnej strony rynku.

Wykres 21: llo$¢ i korzysci skali

Do Dl

ATC

Pa

Ps

v
X

Xa XB Xns

5.2.4 Skonczonos¢ korzysci skali i zakresu

Korzysci skali i zakresu moga sie wyczerpywac, co prowadzi do tego, ze koszty
srednie od pewnej wielkosci produkcji — Xg ha Wykres 21 — przestajg spadac¢ a nawet
ponownie wzrastajg, czego przyczyny nalezy upatrywaé szczegodlnie w kosztach
transakcyjnych wewnatrz przedsiebiorstwa. Rosng one nieproporcjonalnie wraz z
rozrostem przedsiebiorstwa, na przyktad, dlatego ze organizacja podziatu pracy jest

kosztowniejsza i pojawiajg sie nieefektywnosci organizacyjne.

W potaczeniu z rosngcym popytem ograniczony charakter korzysci skali moze
doprowadzi¢ do tego, ze istniejacy w danym momencie monopol naturalny odejdzie
w przesztos¢. Podczas, gdy przy wielkosci popytu Dy istnieje naturalny monopol, to
przy wzroscie wielkosci popytu do D; na rynku moze na state pozostaé dwéch
oferentdw, poniewaz dwéch oferentéw jest w stanie wytworzy¢ zwiekszong, taczng

wielko$¢ popytu Xas po nizszych kosztach niz monopolista A w fazie wyjsciowej,
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ktéory mogt sprzedawaé wytacznie po cenie wyzszej, czyli Pa. Podobnie wyglada
sytuacja w przypadku postepu technicznego, na skutek ktérego minimalne koszty
jednostkowe mogg byC¢ osiggniete juz przy zdecydowanie mniejszej wielkosci
produkcji. W ten sposéb mozna wytlumaczyé mate zainteresowanie innowacjami
naturalnego monopolisty, ktéry w przeciwnej sytuacji ponositby ryzyko utraty swojej

pozycji rynkowe;j.

5.2.5 Whnioski

Zawodnos$¢ rynku zwigzana z niepodzielnoscig wystepuje z najwieksza sitg na
rynkach, ktére oprocz subaddytywnosci charakteryzujg sie istotng nieodwracalnoscig
procesow, tj. wysokimi inwestycjami, ktére sg nieodzowne dla dziatalnosci na
okreslonym rynku (a w przypadku odejscia z rynku stanowityby koszty utopione
(sunk costs)®). Na takich rynkach wystepuje mate zainteresowanie potencjalne;
konkurencji wejsciem na rynek. Opisana sytuacja czesto ma miejsce w
zmonopolizowanych obszarach tzw. ,waskich gardet’. W takich sytuacjach wskazane
sg z reguly ingerencje panstwa celem korekty nieefektywnej alokacji i
uniemozliwienia wykorzystywania sity rynkowej. Tabela 2 przedstawia niepodzielnos¢
i nieodwracalnos¢ dla sektorow, dla ktérych czesto =zaklada sie duze
prawdopodobienstwo zawodnosci rynku. Takze na rynkach cechujgcych sie wysokag
nieodwracalnoscig i matg subaddytywnoscig moze - w zaleznosci od uwarunkowan
rynkowych - dojs¢ do =zakiécen konkurencji, podczas gdy przy wysokiej
subaddytywnosci i matej nieodwracalnosci mozliwe monopole naturalne bedg
dostatecznie dyscyplinowane przez potencjalng konkurencje. W takiej sytuacji,
inaczej niz przy wysokich kosztach utopionych, wystepuje duza zacheta do
krotkoterminowego wchodzenia na rynek (tzw. strategia ,hit and run“). Im
ciemniejszym kolorem oznaczono pole tabeli, tym bardziej nalezy spodziewaé sie
ingerencji panstwa na rynku. W przypadku oligopolistycznej struktury rynku nalezy
zwrocié szczegolng uwage na niezgodne z prawem konkurencji porozumienia

uczestnikow rynku. Majag tu znaczenie nie tylko porozumienia co do cen, lecz takze

2 Koszty utopione to koszty nieudanego wejscia na rynek lub — mowiac technicznie — koszty wtasnej

decyzji nieodwracalnych sktadnikéw kosztéw przy odchodzeniu z rynku. Kosztéw utopionych nie
mozna utozsamia¢ z kosztami statymi, poniewaz przy odejsciu z rynku czesé kosztéw statych
bedzie mozna sprzedaé (np. nieruchomosci — uznawane sg one za koszty state, ale wraz z
odejsciem z rynku mogq zosta¢ sprzedane i nie beda zaliczone do kosztow utopionych).



uzgodnienia co do identycznych metod kalkulacji cenowej, warunkéw sprzedazy lub

rabatéw.

Tabela 2: Subaddytywnos¢ i nieodwracalnos¢ w réznych dziedzinach gospodarki

Sektor Szczebel produkcji | Subaddytywnos¢ |Nieodwracalnosé

Energia Wytwarzanie Nie Umiarkowana

cliEi e Dystrybucja Tak Wysoka

Ciepto Produkcja Nie Watpliwa

DT Dystrybucja Tak Wysoka

Woda Produkcja Nie Niewielka
Dystrybucja Tak Wysoka

Odpady Zbieranie Tak Mata
Spalanie Watpliwa Wysoka

Telewizja kablowa |Program Nie Mata
Dystrybucja Tak Wysoka

Listy, paczki Transport Watpliwa Watpliwa
Dostarczanie Tak Mata

Koleje Sie¢ Tak Wysoka
Przewozy Nie Mata

Linie autobusowe, Nie Mata

samochody

ciezarowe

Zegluga Mata Mata

Rurociagi Tak Wysoka
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5.3 Ograniczenia informacyjne

Akerlof, G.A. (1970): The Market for “Lemons” — Quality Uncertainty and the Market Mechanism. In:
Quarterly Journal of Economics, vol. 84, str.. 488 — 500. Alchian, A. A. (1970): Information Costs,
Pricing, and Resource Unemployment. In: Phelps, S. et al. (Eds.): Microeconomic Foundations of
Employment and Inflation Theory. New York, str. 27-52. Arrow, K. J. (1963): Uncertainty and Medical
Care. In: American Economic Review, Vol. 53, str. 941-973. Farell, J.; Klemperer, P. (2005):
Coordination and Lock-In: Competition with Switching Costs and Network Effects. In: Handbook of
Industrial Organization, Vol. 3. Amsterdam. Shapiro, C. (1983): Premiums for High Quality Products as
Returns to Reputation. In: The Quarterly Journal of Economics, Vol. 98, str. 659-679.

W modelu konkurencji doskonatej przyjmuje sie zatozenie, ze wszyscy uczestnicy
informowani sg wyczerpujaco, na czas i nieodptatnie. W praktyce jednak uczestnicy
rynku sg czesto niedoinformowani w takim stopniu, ze zagraza to powaznie
funkcjonowaniu rynku i moze doprowadzi¢ do jego zawodnosci. Zagrozenie
zawodnoscig rynku zalezy w duzej mierze od charakteru doébr bedacych
przedmiotem wymiany rynkowej. W przypadku towarow bazujgcych na
doswiadczeniu i zaufaniu® nalezy liczyé sie z ograniczeniem wilasciwego
funkcjonowania rynku, a z kolei w przypadku towaréw jednorodnych nie nalezy sie

spodziewac zaktocen w wyniku ograniczen informacyjnych.

Generalnie w ramach ograniczen informacyjnych nalezy rozrézniaé pomiedzy

niewiedza a niepewnoscia.

5.3.1 Niewiedza

Nieznajomos¢ korzysci wystepuje najczesciej w odniesieniu do dobr
niematerialnych (choéby ochrona zdrowia lub edukacja), ktérych korzysci ujawniajg
sie dopiero po diugim czasie. Koszty podazy takich débr sg znane, nabywcy nie
potrafig jednak oszacowac korzysci i rezygnujg z konsumpcji. Rynek zawodzi, w

zwigzku z czym na rynek ten w roli oferenta wkracza panstwo.

Nieznajomo$¢é ceny odnosi sie do racjonalnej nieznajomosci ceny rownowagi,
poprzez co transakcje sg opdzniane lub zawierane sg po cenach, ktore nie prowadzg

do oprdéznienia rynku. Cena ,czyszczaca” rynek ustala sie z reguty sukcesywnie, przy

2 W przypadku towaréw bazujacych na doswiadczeniu ich jako$é jest w peini znana dopiero po ich

konsumpcji, gdyz zbadanie jej przed zawarciem transakcji mozliwe jest przy poniesieniu
znacznych kosztéw (produkty spozywcze). W przypadku towaréw bazujacych na zaufaniu petne
zbadanie jakosci nie jest mozliwe ani przed ani po ich konsumpg;ji (lekarstwa).
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czym najpierw dochodzi do wielu transakcji po cenach suboptymalnych. Czas trwania
proceséw dopasowania uzalezniony jest istotnie od stanu poinformowania
jednostek oraz naktadéw, jakie muszg poczyni¢ w celu uzyskania odpowiedniej
informacji. Poniewaz zdobywanie informacji wigze sie z kosztami, z optymalng
sytuacja mamy do czynienia woéwczas, gdy cena pozyskania kolejnej jednostki
informacji odpowiada oczekiwanym oszczednosciom. W takich przypadkach nie
dochodzi do zawodnosci rynku. Inaczej jest jednak, gdy w nastepstwie
niepodzielnosci lub efektéw zewnetrznych powstajg trudnosci w dostepie do
informacji. Moga wtedy pomdc systemy informacji o rynku, ktére zapobiegajg

zawodnosci rynku.

5.3.2 Niepewnos¢, asymetria informacyjna

Watpliwe jest, by rynek mégt zawies¢ z powodu niepewnosci przedsiebiorcow,
poniewaz istnieje caty szereg mozliwosci zabezpieczenia sie przed nastepstwami
nieoczekiwanych zachowan poprzez odpowiednio skonstruowane umowy Ilub
zawarcie stosownego ubezpieczenia. Inaczej dzieje sie w przypadku asymetrycznie
rozdzielonej informacji®*, w ktérym to przypadku moze dojs¢ do opisanych ponizej

rodzajow zawodno$ci rynku:

Jezeli uczestnicy rynku sa Zzle poinformowani o okoliczno$ciach istotnych dla
dokonania transakcji, negatywna selekcja (adverse selection) prowadzi do
zatamania rynku débr wysokiej jakosci i pozostania na nim wytacznie dobr o jakosci
niskiej, poniewaz kiedy odbiorcy znajq jedynie przecietng jakos¢ oferowanych débr,
nie sg gotowi do zaptacenia wyzszej ceny za domniemane dobro wysokiej jakosci. W
nastepstwie zanikajg zachety do oferowania dobr wyzszej jakosci, dominujgca na
rynku przecietna jako$¢ stale sie obniza, a co za tym idzie, spada takze gotowos¢ do

zapfaty. Taki proces prowadzi do ww. wyniku, tzn. zatamuje sie rynek towardw

% Teoria agencji przedstawia powszechnie stosowane ramy analizy probleméw zwiazanych z

asymetrycznie rozdzielonymi informacjami. Podstawowg cechg jest tu odroznienie pryncypata,
zleceniodawcy i agenta, ktéry otrzymuje zlecenie podjecia okreslonych dziatan. Przedstawione sg
tam warunki, kiére musza byé spetnione, aby w sytuacji nieréwnego dostepu do informacji
oczekiwana transakcja mogta dojs¢ do skutku na tle utajnionych dziatan wzgl. informacji (,hidden
action“ wzgl. ,hidden information”), utajnionych witasciwosci (,hidden characteristics*) oraz
utajnionych zamiaréw (,hidden intentions®). Podkresla sie przy tym przede wszystkim znaczenie
przypadkowych wptywéw.
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wysokiej jakosci (w literaturze ekonomicznej kariere zrobit przyktad rynku

samochoddéw uzywanych).

Problem pokusy naduzycia (moral hazard) wzglednie oportunizmu poumownego
moze wystgpi¢, jesli po zawarciu kontaktu nie ma mozliwosci dokfadnej kontroli tego,
w jakim stopniu strony kontraktu wywigzaty sie z umowy. Poniewaz nie wszyscy
nabywcy zachowujg sie zgodnie z kontraktem wzglednie z nalezytg starannoscia, a
oferenci kalkulujg swoje ceny w taki sposob, aby nie ponies¢ straty, w cenach
pojawia sie premia za ryzyko. W ten sposéb uczestnicy spetniajacy warunki kontraktu
obciazeni sa wzglednie wysoka ceng i dlatego sktonni sg rezygnowac z nabywania
pewnych dobr, a w ekstremalnej sytuacji nie sg zawierane dalsze transakcje z
uczciwymi uczestnikami rynku i rynek zawodzi, poniewaz z powodu wysokiej ceny na
rynku pozostajg jedynie oportunisci. To odroczone zagrozenie odnosi sie przede
wszystkim do sposobu funkcjonowania rynkéw ubezpieczen, obcigzonych takim

poumownym oportunizmem w formie ,ztych” ryzyk.

Dalsze niedoskonatosci rynkowe spowodowane ograniczeniami informacyjnymi
mogg wystapi¢ (najczesciej przy kontraktach diugoterminowych) w wyniku stosunku
kontraktowego, gdy umowa zawiera niescistosci interpretacyjne i przynajmniej jedna
ze stron kontraktu poniosta specyficzne, nieodwracalne inwestycje. Wtedy wystepuje
niebezpieczenstwo, ze jedna ze stron kontaktu bedzie interpretowala umowe
jednostronnie na swoja korzys¢ i wstrzyma sie z wykonaniem czesci Swiadczen lub
zazada wiekszego swiadczenia od drugiej strony kontraktu, co w literaturze okresla
sie mianem ,postepowania hold up “. W przypadku zerwania stosunku umownego
powstatyby koszty utopione — ,sunk cost”, co uzaleznia, a tym samym umozliwia
wyzysk danego uczestnika rynku. Takie zaleznosci spowodowane nieodwracalnymi
inwestycjami nazywane sg efektem lock in (,efektem pochwycenia”). Inaczej niz w
przypadku pokusy naduzycia niepozadane zachowania sg tu tatwe do wykrycia.
Brakuje jednak odpowiednich sankcji, ktére naktonityby partnera kontraktowego do
lojalnego zachowania. Jezeli prawdopodobienstwo wystgpienia oportunistycznego
zachowania partnera kontraktu nie moze zosta¢ dobrze oszacowane przy zawieraniu
kontraktu, to nie powinny dochodzi¢ do skutku okreslone inwestycje wzglednie
transakcje. Dostep 0s6b trzecich do rynku bedzie zatem utrudniony w sytuacji

wystepowania efektu ,pochwycenia”.
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Jezeli ograniczenie informacyjne polega na nierébwno roziozonej wzglednie
asymetrycznej informacji, to nie musi to koniecznie prowadzi¢ do zawodnosci rynku,
poniewaz dla kupujacych pozostaje mozliwo$é doinformowania sie, (tzw. screening),
a sprzedajagcy moga uwiarygodniaé swojg prawdziwg jakos¢ za pomoca
odpowiednich sygnatéw (tzw. signaling). W dalszej kolejnosci obie strony rynku
mogg prébowacé uwiarygodni¢ wtasng jako$¢ poprzez osiggniecie dobrej reputacii,
albo w drodze zawierania umow zawierajgcych zapisy o powstrzymywaniu sie od
okreslonych szkodliwych praktyk, albo przewidujgcych rabaty, jesli produkt okaze sie
pozbawiony wad. Réwniez powigzania wertykalne umozliwiajg unikniecie zawodnosci
rynku bedacej konsekwencjg asymetrii informacyjnej. Kontrola fuzji powinna w takich
przypadkach zwréci¢ uwage na niedoskonatosci rynku wigzace sie z przeptywem

informaciji.
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B. Zastosowanie ekonomii w prawie konkurencji

6 Wyznaczanie rynku

6.1 Wprowadzenie

Wyznaczenie rynku wiadciwego stanowi centralny element dokonywanej na
podstawie prawa konkurencji oceny koncentracji przedsiebiorstw, przypadkéw
naduzywania pozycji dominujacej oraz pionowych i poziomych ograniczen
konkurencji. Prawidtowa ocena sity rynkowej w przypadkach zachowan o charakterze
naduzy¢ albo w przypadkach faczenia przedsiebiorstw wymaga, by koniecznos¢
ewentualnej interwencji zostata wtasciwie oceniona. Punktem wyjscia jest produkt lub
ustuga, oferowane przez brane pod uwage przedsiebiorstwo. Dla osadu istniejacych
stosunkdw konkurencji, produkty lub ustugi musza zosta¢ zidentyfikowane z punktu
widzenia ich substytucyjno$ci.?® Zadanie wyznaczenia rynku polega tym samym na
systematycznym badaniu sit konkurencji, ktorym podlegajg brane pod uwage
przedsiebiorstwa. Wynik wyznaczenia rynku moze wypas¢ réznie w zaleznosci od

sformutowania zapytania (np. odno$nie fuzji czy porozumien wertykalnych).

Wyznaczenie rynku ma kazdorazowo wymiar przedmiotowy i geograficzny. Wedle
stosowanej przez Komisje Europejska definicji, rynek wtasciwy produktowo obejmuje
wszelkie wyroby i/lub ustugi, ktére w ocenie konsumentéw sg zamienne lub
substytucyjne z punktu widzenia ich witasciwos$ci, cen oraz zastosowania. Rynek
wilasciwy geograficznie obejmuje obszar, na ktérym zaangazowane przedsiebiorstwa
oferujg witasciwe produkty lub wustugi, na ktérym warunki konkurencji sg
wystarczajaco jednolite i ktéry od obszaréw sasiadujgcych odréznia sie odczuwalnie

odmiennymi warunkami konkurencji. %

% Dotyczy to réwniez podazowej strony rynku. Wypracowane na uzytek analizy podazowe; sity

rynkowej zasady, dotyczgce okreslenia rynku wiasciwego w zasadzie mozna symetrycznie
zastosowac do strony popytowej rynku (okreslenie rynkéw nabywczych perspektywy odbiorcy).

%6 por. European Commission, Commission notice on the definition of relevant market for the purpose
of Community competition law (97/C 273/03), para. 7,8 (see at http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:31997Y1209(01):EN:HTML ).
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Wyznaczenie rynku nie moze by¢ traktowane jako cel sam w sobie. Jest to raczej
instrument pozwalajacy okresli¢ relacje konkurencyjne i ich granice. Wraz z definicjg
rynku wtasciwego powstajg ramy analityczne, bedgce bazg dla oceny konkurenciji i
utatwiajace te ocene. W niektorych przypadkach wyznaczenie rynku ma decydujacy
wplyw na ocene przypadku. Warunkiem udowodnienia pozycji dominujacej jest
wyznaczenie rynku wtasciwego, ktdre umozliwia obliczenie udziatu w rynku, waznego

wskaznika sity rynkowej. Na tym polega znaczenie okreslania rynku wiasciwego.

Kim sa konkurenci branych pod uwage przedsiebiorstw? W wielu przypadkach
odpowiedz na to pytanie, a co za tym idzie takze prawidtowe wyznaczenie rynku
wilasciwego, nie sg sprawg oczywistg. Czy np. przedsiebiorstwo kolejowe, oferujace
ustugi transportu wegla, konkuruje na rynku kolejowego transportu weglowego, na
rynku kolejowego transportu masowych débr sypkich, ustug transportowych débr
sypkich kolejg, transportem drogowym czy wodnym, czy na rynku innej grupy ustug
transportowych? W kazdym przypadku istotne jest, aby dokfadnie przeanalizowaé

produkty i ustugi po to, by zrozumie¢ sposob funkcjonowania rynkéw.

W konkretnych przypadkach pytanie o zakres rynku wiasciwego nie zawsze musi
doczeka¢ sie petnej odpowiedzi. Przypadek taki zachodzi wtedy, gdy ocena w
aspekcie przepiséw prawa konkurencji dla kazdego mozliwego rynku wiasciwego
pozwala stwierdzi¢, iz nie powstaje zagrozenie dla konkurencji. W takiej sytuaciji
kwestia wyboru pomiedzy alternatywnymi definicjami rynku A i B moze nierzadko

pozosta¢ otwarta.

Wyznaczanie rynku wiasciwego produktowo i geograficznie utatwia szereg metod
badz koncepcji. W nastepnym punkcie oméwione zostanie blizej wyznaczanie rynku

wiasciwego produktowo.

6.2 Metody i koncepcje jakoSciowe

Dwie gtéwne, podstawowe koncepcje uzywane przy wyznaczaniu rynku wtasciwego
to substytucyjnos¢ popytu oraz substytucyjnos¢ podazy. Z ekonomicznego punktu
widzenia wszelkie produkty i ustugi konkurujg o site nabywczg konsumentéw. Z
perspektywy konsumenta istnieje wieksza substytucyjnos¢ miedzy jednymi

produktami (np. lemoniada i woda mineralna) niz ma to miejsce w przypadku innych
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wyrobéw (np. lemoniada i oprogramowanie komputerowe). Innymi stowy, tancuch
substytucji, w ktérym znajduja sie wszystkie produkty, wykazuje luki substytucyjne o
réznej szerokosci. W praktyce nalezy wiec wyjs¢ z zatozenia, ze, po pierwsze,
konkurujace w ramach jednego rynku produkty nie sg stuprocentowymi substytutami,
z drugiej zas, ze przy produktach nie nalezacych do wtasciwego rynku
produktowego, ktére jednak dajg sie zaliczy¢é do obszaru bliskiego rynkowo,
substytucja nie jest zerowa. Szczegdlnie w przypadku zréznicowanych produktow i
istniejgcych preferencji konsumentéw stopniowe réznice substytucyjno$ci moga mieé
duze znaczenie. Precyzyjne wyznaczenie rynku wtasciwego produktowo moze zatem

okaza¢ sie trudne.

Szczegdlnie w przypadkach, w ktérych sciste wyznaczenie produktowego rynku
wlasciwego ma duze znaczenie, zasadnym jest, by w ramach oceny
konkurencyjnosci uwzgledni¢ réwniez tzw. obszary bliskie rynkowi, ewentualnie
otoczenie konkurencyjne (por. r. 7.1.6). Produkty z obszaru bliskiego rynkowi nie
nalezg do rynku wiasciwego. Zalicza sie do niego natomiast takie produkty, ktére sa
substytucyjne w dlugim okresie z punktu widzenia konsumenta, w stosunku do
produktow zaliczanych do rynku wtasciwego. Produktami z obszaru bliskiego rynkowi
mogq by¢ ponadto takie dobra, ktére z punktu widzenia oferenta, co najmniej w

srednim okresie, charakteryzuja sie wysokg substytucyjnoscig podazowa.

Wysoki stopien substytucyjnosci pomiedzy dwoma produktami jest prawdopodobny
wtedy, gdy ich obiektywne (np. techniczne) wlaciwosci i cel zastosowania sg bardzo
podobne. Wskazuije to na funkcjonalng lub ewentualnie gospodarcza®’ zamienno$é (i
vice versa). Przy ocenie substytucyjnosci pomiedzy produktami nalezy zwrécié
uwage na fakt, ze nawet gdy obiektywne wiadciwosci i cel uzytkowy produktow sg do
siebie podobne, substytucja moze byé ograniczona®®. Przeszkode dla zamiennosci
mogq stanowi¢ np. wiernos¢ marce w odniesieniu do okreslonych towaréw
rynkowych, istniejace koszty zmiany (switching costs) lub ograniczenia prawne.

Przyktadowo, oparta na preferencjach wiernos¢ marce drogich perfum moze

" Gospodarcza wymiennosé wymaga dodatkowo podobienstwa cen.

%8 por. ICN Merger Working Group: Investigation and Analysis Subgroup, ICN Merger Guidelines
Workbook, April 2006, A. Market Definition, p. 20 ff.
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usprawiedliwia¢ okreslenie odrebnego rynku dla tych perfum?®. Takze, kiedy koszty
zmiany (np. koszty przezbrojenia, wymagania inwestycyjne) sa wysokie w relacji do
ceny produktu, substytucyjno$¢ staje sie mniej prawdopodobna. Np. w dziedzinie
handlu detalicznego przedsiebiorstwa handlowe usituja, poprzez tzw. Kkarty

lojalnosciowe wptyng¢ na koszty zmiany swoich klientéw, tj. podniesé je.

Wazne informacje o istniejacych stosunkach substytucji zawieraja (wzgledne) ceny
oraz ich zmiany. Na przykiad, réwnolegly rozwéj cen dwéch produktéw w czasie,
niewynikajacy z analogicznego ksztattowania sie kosztéw ich wytworzenia, jest
pierwsza wskazowka, ze moga byc¢ to bliskie substytuty. Substytucyjnos¢ popytowa
pomiedzy dwoma lub wiecej produktami mozna analizowa¢ za pomocg tzw. testu

hipotetycznego monopolisty, w ktérym cena odgrywa centralng role (por. r. 6.3.1).

Przy zastosowaniu koncepcji substytucyjnosci popytu odwotuje sie czesto do
»przecietnego”, ewentualnie ,rozsadnego” konsumenta. Nie mozna jednak
zapomnie¢, ze najczesciej klienci nie sg identyczni, lecz zréznicowani. Ekonomisci
uzywajg pojecia konsumenta krancowego (marginal customer), ktéry przy
podwyzce cen opuszcza rynek jako pierwszy. Nawet, gdy w niektorych przypadkach
przecietny konsument jest ,uwiezionym” konsumentem (captive customer), istniejg
potencjalni konsumenci graniczni, ktdérzy sa gotowi przy relatywnej zmianie cen
wybra¢ substytut. Przy wyznaczaniu rynku chodzi ostatecznie o pytanie, czy jest
wystarczajaco duzo konsumentéw granicznych gotowych wybra¢ produkt
substytucyjny tak, aby podwyzka cen stata sie dla oferentéw nieoptacalna. W
niektérych przypadkach, na przykiad w regularnym lotniczym ruchu pasazerskim,
istnienie rozmaitych typéw klientdw ewentualnie grup (np. pasazerowie wrazliwi na
cene kontra wrazliwi na czas podrézy) moze prowadzi¢ do wyodrebnienia dwéch

rynkéw produktowych.*°.

2 \Wskazéwki odno$nie preferencji klientdw i istniejace wzory konsumpcji mozna uzyskaé¢ poprzez
ankiety wsréd klientdéw lub z dostepnych badan zachowan konsumenckich, prowadzonych w
instytutach badan rynkowych.

%0 European Commission, 11.02.2004, Case COMP/M.3280 - "Air France/KLM", para. 19.
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Koncepcje substytucyjnosci popytu uzupetnia koncepcja substytucyjnosci podazy
(,substytucyjno$é/zamiennos¢” takze po stronie oferentow)®:. Substytucyjno$é
popytu z regulty wywiera najbardziej bezposredni, dyscyplinujgcy wplyw na
konkurencje na rynku. Jezeli jednak oferenci sg w stanie, nawet przy matych,
trwatych zmianach cen, przestawi¢ swojg produkcje na dane wyroby i w krétkim
terminie wprowadzi¢ je na rynek, wtedy réwniez elastyczno$¢ podazy dziata w
sposob dyscyplinujgcy na zachowanie uczestnikow rynku. Zdarza sie to czesto
wtedy, kiedy oferowane sa réznorakie rodzaje badz typy jednego produktu, ktore nie
sq zamienne dla konsumenta®. Mozna sobie wiec wyobrazi¢, ze wytworcy
okreslonych rodzajow i wymiaréw Srub sa w stanie przestawi¢ produkcje na inne
rodzaje i wymiary. Kiedy takie przestawienie po stronie oferenta jest szybkie i
bezproblemowe, zachodzi substytucyjnos¢ podazy, w zwigzku z czym wszystkie

rodzaje i wymiary Srub moga zostac zaliczone do tego samego rynku wiasciwego.

W okreslonych przypadkach, gdy rozpatrywane towary badz ustugi byly juz
przedmiotem wczes$niejszych postepowan organu ochrony konkurencji, istnieje
mozliwo$¢ siegniecia po wyniki dokonanego wczesniej okreslenia rynku wiasciwego.
Ma to miejsce wtedy, gdy wyksztaicita sie stata praktyka administracyjna wzgledem
wyznaczania danego rynku, jak tez gdy owa praktyka zostata potwierdzona przez
wilasciwe sady. Gdy taki przypadek nie zachodzi, pomocnym moze by¢ powotanie sie
na juz istniejace postepowania innych organéw ochrony konkurencji (mozna
przyktadowo przyja¢ wypracowang przez nie definicje rynku jako hipoteze robocza).
Jednak przed przejeciem wynikdbw innych postepowan nalezy sprawdzié, czy
okreslenie rynku moze byé rzeczywiscie przeniesione do badanego aktualnie
przypadku. Takie postepowanie moze by¢ niewtasciwe choéby wtedy, gdy z uptywem
czasu zmienity sie stosunki konkurencji, lub gdy na rdéznych obszarach

geograficznych istnieja odmienne uwarunkowania konkurencyjne badz regulacyjne®.

3 |bid., para. 20 ff.

32 Bundeskartellamt, powotujac si¢ na koncepcje substytucyjnosci podazy, wyznaczyt np. jednolity

produktowy rynek wiasciwy syntetycznie wytwarzanej witaminy C w czystej formie — pomimo
istniejacych réznic miedzy produktami (patrz. Bundeskartellamt, 31.07.2002, B 3 — 27702 —

"BASF/NEPG", para. 28, 36).
3 Por. ICN Merger Working Group: Investigation and Analysis Subgroup, ICN Merger Guidelines
Workbook, April 2006, A. Market Defiition, p. 18.
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6.3 Metody ilosciowe — test SSNIP

Oprocz jakosciowych metod i koncepcji okreslania rynku wiasciwego zastosowac
mozna réwniez metody ilosciowe. Podczas gdy na podstawie metod jakosciowych
ocenia sie substytucyjnos¢ na bazie charakterystycznych cech poszczegéinych
produktéw z punktu widzenia reprezentatywnego, ewentualnie racjonalnego
konsumenta, dochodzac tym samym do wnioskéw dyskrecjonalnych (,produkt jest
substytucyjny badz nie jest substytucyjny”’), to metody ilosciowe umozliwiajg
dodatkowo ocene stopnia substytucyjnosci produktéw. W przypadku uzycia metod
ilosciowych, analiza polega nie tylko na ocenie szczegdlnych cech produktéw oraz
hipotez na temat substytucyjnosci z punktu widzenia konsumenta, lecz ocenia owe
hipotezy na bazie rzeczywistych danych rynkowych. Czesto daje sie przez to
uzyska¢ precyzyjniejsza ocene zamiennosci produktéw. Metody ilosciowe stanowig
wiec uzupetnienie dla jakosciowych badanh rynku. Poza tym taka forma badan opiera
sie na rzeczywistych (agregowanych) zachowaniach odbiorcéw, a co za tym idzie w
wynikach uwzglednione zostajg aspekty, ktére przy analizie funkcji produktow

mogtyby pozostac nierozpoznane.

6.3.1 Koncepcja podstawowa

Koncepcjg ilosciowg stuzacg do wyznaczania rynku jest stosowany przez wiele
organéw ochrony konkurencji tzw. test SSNIP, zwany tez testem hipotetycznego
monopolisty. Celem testu SSNIP jest okreslenie rynku wiasciwego. Test SSNIP
moze zostaé przyjety zarbwno do wyznaczania rynku produktowego, jak tez rynku

geograficznego.

Podstawowym zagadnieniem testu SSNIP jest kwestia, czy (hipotetycznie
monopolistyczny) oferent mégtby zwiekszyé swoéj zysk poprzez trwaty wzrost ceny
danych produktéw o srednio 5-10% (SSNIP = Small Significant Non-transitory
Increase in Price)®. Gdyby to okazato sie dlan zyskowne, oznacza to, ze klienci przy

wzroscie cen tylko w niewielkim stopniu przesung sie w kierunku produktéw

3 Zalozenie istnienia tylko jednego producenta na rynku jest wazne, gdyz pomaga poznac¢ dziatanie

konkurencji w ramach rozpatrywanej grupy produktéw. Alternatywnie mozna by tez przyjac, ze
wszyscy oferenci danego produktu wspdlnie podnoszg ceny.
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alternatywnych. Owe produkty stanowig zatem odrebny rynek produktowy. Jezeli
natomiast konsumenci w istotnym stopniu skfaniaja sie ku produktowi
alternatywnemu, uznajgc go za zamienny, to taka podwyzka bytaby dla monopolisty
nieoptacalna. W takim przypadku substytucyjnos¢ wobec innego produktu bytaby
wysoka, i nalezatoby produkt taki zaliczyé do wyznaczanego produktowego rynku
wiasciwego. Kolejnym etapem jest sprawdzenie tg samg metoda, czy jeszcze inne
produkty nalezg do danego rynku witasciwego. Wéwczas znowu zaklada sie, ze
produkty na rynku oferowane sg przez (hipotetycznego) monopoliste. Gdyby
podwyzszenie ceny wiasnych produktéw o 5-10%, réwniez byto dla niego
nieoptacalne z uwagi na zwiekszone zainteresowanie konsumentéw produktem
alternatywnym, to réwniez éw alternatywny produkt zaliczany jest do produktowego
rynku wiasciwego. Produktowy rynek wiasciwy zostaje wyznaczony wtedy, gdy
wzrost cen staje sie dla monopolisty opfacalny; w takim wypadku Zzaden produkt
alternatywny nie stanowi substytutu dla wystarczajaco duzej liczby konsumentéw.
Punktem wyjscia jest tym samym wyznaczenie rynku wiasciwego w sposob
maksymalnie zawezony. Wiasciwy rynek produktowy jest nastepnie krok po kroku
poszerzany do momentu, kiedy SSNIP przestaje by¢ optacalny dla (hipotetycznego)

monopolisty*>.

Sposob postepowania stosowany do ustalenia wiasciwego rynku produktowego
mozna przenie$¢ na grunt wyznaczania geograficznego rynku wiasciwego. Jesli przy
podwyzce rzedu 5-10% znaczna cze$¢ konsumentéw (strony popytowej rynku)
wybiera produkty z sgsiadujgcego regionu, podwyzka taka nie bytaby optacalna dla
hipotetycznego monopolisty. W takim przypadku 6w sagsiadujacy region nalezatoby
réwniez zaliczy¢ do rynku wiasciwego. Gdyby natomiast podwyzka byta optacalna, a
co za tym idzie popyt nie przenidstby sie do sasiadujgcych regiondw, to regiony te nie

nalezatyby do wyznaczanego rynku wtasciwego.

Powyzsze przykltady rozpatrujg zamienno$é produktéw z punktu widzenia
nabywcy. Jednak test SSNIP obejmuje nie tylko zamienno$¢ produktéw z

konsumenckiego punktu widzenia, ale bierze tez pod uwage substytucyjnosé

® owo stopniowanie procedury kryje w sobie niebezpieczenstwo, iz wynik testu uzalezniony bedzie

od kolejnosci branych pod uwage produktéw. Stad tez nalezy zwraca¢ uwage na testowanie
rozmaitych kombinacji.
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podazy. Jezeli istnieje przedsiebiorstwo wytwarzajace produkt, ktéry wprawdzie nie
jest zamienny z produktem monopolisty, ale jego wytworca dysponuje odpowiednimi
technologiami, prawami i wiedza, aby dany produkt w kazdej chwili stworzy¢, to
oferent 6w réwniez wywiera nacisk konkurencyjny na monopoliste. Gdyby
monopolista podnidst cene swoich produktdw o 5-10%, to 6w oferent zdecydowatby
sie przestawi¢ swojg produkcje i réwniez zaoferowaé¢ odpowiedni produkt tak, ze
podwyzka cen stataby sie nieoptacalna. Rynek wiasciwy obejmuje zatem réwniez
tego oferenta wraz z jego produktem. Gdyby natomiast 6w inny oferent przy
podwyzce cen nie zdecydowat sie na przestawienie swojej produkcji, to
substytucyjnos¢ podazy mozna uzna¢ za znikomag; oferent ze swoim produktem nie

zalicza sie do rynku wiasciwego.

Liczba klientéw, ktéra przy 5-10% wzroscie cen odchodzi do produktow
alternatywnych, zalezy przede wszystkim od elastycznos$ci cenowej popytu. Gdy
elastyczno$¢ cenowa jest wysoka, to przy wzroscie cen oferent traci stosunkowo
wysoka liczbe klientéw, przy niskiej elastycznosci cenowej natomiast tylko niewielkg
ich liczbe. Jezeli elastycznos¢ cenowa jest wieksza niz 1, to wzrost ceny o 5%
prowadzi do utraty wiecej niz 5% klientéw, a wiec do zmniejszenia przychodéw. To,
czy wzrost ceny w tym przypadku rzeczywiscie bedzie korzystny dla hipotetycznego
monopolisty, zalezy nie tylko od elastycznosci cenowej, ale tez od wysokosci jego
marzy zysku przed podwyzkg (réznicy miedzy ceng a kosztami zmiennymi).
Pokazuje to ponizsze wykresy. MC oznacza na nich koszty krancowe lub koszty
zmienne oferentéw, ,p” cene przed SSNIP, a ,p*” cene po SSNIP. Na rys. 1 popyt
jest dos¢ nieelastyczny a marza zysku (réznica miedzy ,p” i ,MC”) niewielka. Jak
wida¢, dodatkowy zysk ze SSNIP (jasny obszar) wyraznie przewaza nad stratg
wynikajaca z redukgcji liczby sprzedanych sztuk produktu (ciemny obszar). SSNIP
bytby tym samym optacalny dla hipotetycznego monopolisty. Na rys. 2 sprawa
przedstawia sie odwrotnie. Popyt jest bardzo elastyczny a marza zysku wysoka.
SSNIP wigze sie z wysokim spadkiem liczby sprzedanych sztuk produktu.
Dodatkowy zysk ze SSNIP, por6éwnany ze strata zwigzang z mniejszg liczbg
sprzedanych jednostek produktu, jest niewielki, w zwigzku z czym SSNIP nie jest

optacalny.
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Wykres 22: Zyskownos¢ SSNIP

| Dodatkowy zysk | Dodatkowy zysk

Strata
Strata

MC

<«— «—

v
v

Rys. 1 Rys. 2

Tym samym mozna stwierdzi¢, ze SSNIP tym bardziej zwieksza zysk, im mniejsza
jest elastyczno$¢ cenowa i im mniejsza jest marza hipotetycznego monopolisty.
SSNIP nie prowadzi natomiast do wzrostu zysku, gdy elastycznos¢ cenowa i marza

przedsiebiorstwa sg wysokie.

6.3.2 Cellophane Fallady (,,btad celofanowy”)

Zastosowanie testu SSNIP moze niejednokrotnie prowadzi¢ do btednych wynikéw,
wtedy mianowicie, gdy dane produkty oferowane sg przez przedsiebiorstwa majace
silng pozycje na rynku. Gdy zastosuje sie tu test SSNIP, z reguty okaze sie, Zze
nawet niewielkie podniesienie cen nie jest dla oferenta optacalne. Z powyzszego
mozna by wyciggng¢ btedny wniosek, iz istniejg substytuty, ktére rowniez nalezatoby
zaliczy¢ do danego rynku. W rzeczywistosci jednak oferent nie podniesie swojej
ceny, poniewaz cena aktualna sytuuje sie juz blisko ceny monopolistycznej.
Podniesienie ceny ponad to nie bytoby dla monopolisty korzystne. Fenomen ten
znany jest w piSmiennictwie przedmiotu jako Cellophane Fallacy (,blad
celofanowy”). Test SSNIP nie nadaje sie zatem do wyznaczania rynku w
przypadkach zwigzanych z naduzywaniem pozycji dominujgcej, gdyz prowadzi on

wtedy zazwyczaj do zbyt rozlegtego wyznaczenia rynku wiasciwego. Dla monopolisty
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nie bedzie optacalne podnoszenie swojej ceny o 5-10%. Tak wiec test SSNIP
prowadzi tylko wtedy do wiasciwych wynikdow, gdy biezace ceny rynkowe

odpowiadajg cenom konkurencyjnym.

6.3.3 Wykorzystanie testu SSNIP

6.3.3.1 BEZPOSREDNIE ZAPYTANIE
Najprostszym sposobem zastosowania testu SSNIP jest bezposrednie zapytanie
klientéw o ich gotowos$¢ przejscia na produkty substytucyjne. Do tego celu stuzg

przyktadowo nastepujace pytania:

Czy przeszliby Panstwo na stosowanie stalowych puszek do napojoéw (i vice-versa)
gdyby cena puszek aluminiowych wzrosta o:

1)5% A.tak, B. nie.

2) 10% A. tak, B. nie.?

Czy w przypadku podwyzszenia ceny o:

1) 5%

2) 10%

na puszki do napojow oferowane przez waszego (albo najblizszego) dostawce,
zmieniliby Panstwo tego dostawce na dostawce z siedzibg w innym miejscu?
1) A. tak, B. nie.

2) A. tak, B. nie.

Wynik ankiety daje pojecie o tym, jak duzy jest udziat klientéw, ktdrzy przy wzroscie
ceny grupy produktow przechodza na produkty alternatywne. Gdy udziat klientow,
ktorzy przy 5% wzroscie cen zmieniajg produkt jest wysoki, to podniesienie cen
bytoby z wysokim prawdopodobienstwem nieoptacalne. W tym przypadku nalezy
wyj$¢ z zatozenia, ze produkt alternatywny przynalezy do rynku. Jesli natomiast przy
10% wzroscie cen z produktu rezygnuje jedynie niewielka cze$¢ klientdw, to taki

wzrost cen bylby zapewne dla oferenta optacalny, a rozpatrywany substytut w
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zwigzku z tym nie bytby zaliczany do rynku witasciwego. Metoda ta nie bierze
natomiast pod uwage marzy realizowanej na danych produktach. Obok ankietowania
klientow lub konkurentéw mozna tez wykorzysta¢ metody iloSciowe by sprawdzi¢, czy
SSNIP jest opfacalny. Ponizej przedstawione zostang elastycznosé cenowa,

elastyczno$é mieszana (elastyczno$é krzyzowa) oraz analiza korelacji cen®.

6.3.3.2 ELASTYCZNOSC CENOWA

Za pomoca elastycznosci cenowej uzyskuje sie informacje o tym, jak konsumenci
reaguja na podwyzszenie ceny produktu. Gdy elastycznosé cenowa popytu wynosi
0,3, nalezy wnioskowag, ze przy 5-10% wzroscie cen popyt zmaleje tylko o ok. 1,5-
3%. W obliczu stosunkowo niskiego spadku popytu taki wzrost cen wydawatby sie
opfacalny dla hipotetycznego monopolisty; substytucyjnosé wobec innych produktow

jest ograniczona, a tym samym rynek wtasciwy nie moze byc¢ szerszy.

Jak wykazano wczesniej, nie tylko od elastycznosci ale tez od marzy oferenta zalezy,
czy SSNIP jest korzystny dla hipotetycznego monopolisty. Im mniejsza elastycznos¢ i
marza, tym bardziej jest to optacalne. Z informacji o aktualnej cenie i kosztach
zmiennych hipotetycznego monopolisty mozna obliczyé tzw. ,wartosé krytyczng”
elastycznosci cenowej, przy ktérej SSNIP akurat jeszcze jest optacalny. W celu
wyznaczenia rynku wiasciwego wartos¢ te nalezy poréwnac z uzyskang empirycznie
wartoscig elastycznosci cenowej. Jezeli wartos¢ empiryczna jest mniejsza od
wartosci krytycznej, to podwyzka cen bytaby optacalna, a odpowiednie produkty tym
samym przynalezne do oddzielnego rynku. Gdy warto$¢ empiryczna jest wieksza od
wartosci krytycznej, to podwyzka nie bylaby optacalna, a rynek trzeba okresli¢

szerzej. Powyzsze obrazuje nastepujacy wykres.

Wykres 23: SSNIP i elastycznos¢ cenowa popytu

Wartosc lfrytyczna Empirycznie mierzona
| P elastycznosé

SSNIP optacalny, SSNIP nieoptacalny,
oddzielny rynek rynek wiasciwy
wiasciwy

% Przyktadowa sprawe, w ktorej Komisja zastosowata metody ilosciowe znalezé mozna w

Comp/M.2187 CVS / Lenzing
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6.3.3.3 ELASTYCZNOSC MIESZANA (ELASTYCZNOSC KRZYZOWA) POPYTU

Elastycznos¢ mieszana popytu wskazuje jak $ciste sg relacje substytucyjnosci
pomiedzy produktami. Umozliwia takze ocene, w jakiej mierze popyt na produkt A
zmienia sie, gdy zmienia sie cena alternatywnego produktu B. Gdy elastyczno$¢
mieszana popytu jest wysoka, SSNIP czesto nie bedzie optacalny dla hipotetycznego
monopolisty, poniewaz znaczaca czes¢ klientdw przesztaby do oferenta produktu
alternatywnego. Jest to wskazéwka na to, ze produkty te nalezg do tego samego
rynku. Jezeli natomiast elastycznos¢ mieszana pomiedzy dwoma produktami jest
niska, to nalezy wyj$¢ z zatozenia, ze produkty te nalezy zaliczy¢ do odrebnych
rynkow. Komisja Europejska wychodzi z zatozenia, ze produkty, ktoérych elastycznos¢

mieszana jest nizsza niz 1, nie powinny by¢ rozpatrywane jako substytuty.

6.3.3.4 ANALIZA KORELACJI CEN

Za pomocg analizy korelacji cen mozna wywnioskowa¢, jak $cisle powigzane sg
zmiany cen produktow. Im wieksza korelacja ceny dwoch produktéw, tym wieksze
prawdopodobienstwo, ze przynalezg do tego samego rynku. Wstepnej oceny
korelacji cen mozna dokona¢ analizujgc wykres zmian cen danych produktow. Gdy
ceny przebiegaja réwnolegle, wskazuje to na istnienie pomiedzy nimi Scistego
zwigzku. Korelacje pomiedzy cenami dwéch produktdw mierzy sie statystycznie za
pomocg wspotczynnika korelacji. Ten z definicji przyjmuje wartos¢ pomiedzy 1 a -
1%. Warto$¢ dodatnia oznacza pozytywny zwiazek pomiedzy cenami dwdch
produktow: gdy cena A rosnie, ro$nie tez cena B, co wskazuje, ze produkty owe
naleza do tego samego rynku wiasciwego. Wartos$¢ zblizona do 0 oznacza, ze prawie
nie istnieje zwigzek pomiedzy cenami produktéw. Wartos¢ ujemna oznacza, ze ceny

reagujg w przeciwnych kierunkach i dlatego odnoszg sie do odrebnych rynkéw.

Wspétczynnik korelacji obejmuje z definicji korelacje pomiedzy cenami dwdéch
produktow. Jesli bada sie, czy wiecej produkiéw nalezy do tego samego rynku

wiasciwego, obliczy¢ nalezy wspotczynniki korelacji dla wszelkich par produktow.

37 Wspotczynnik korelacji oblicza sie jako: COV(A,B) / [SD(A)*SD(B)]. Przy czym COV(A,B) oznacza
wspotczynnik kowariancji miedzy zmiennymi A i B, a SD(A) i SD(B), odpowiednio, odchylenie
standardowe zmiennej A i odchylenie standardowe zmiennej B.
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Produkty, dla cen ktdrych korelacja jest wysoka (a wiec blisko 1), moga naleze¢ do
tego samego rynku. Zgodnie z praktyka Komisji Europejskiej, wspotczynnik korelacji
wyzszy niz 0,8 kwalifikowany jest jako wysoki, natomiast wspétczynnik korelacji

ponizej 0,65 jako niski®.

Zaletg analizy korelacji cen jest to, ze wymogi w stosunku do danych sg stosunkowo
niewielkie. Bazuje sie tu na danych cenowych. Z wysokiej korelacji cenowej
pomiedzy produktami A i B nie wynika jednak koniecznie, ze produkt B stanowi dla
wystarczajaco duzej czesci uzytkownikéw substytut produktu A tak, ze mogtoby to
hipotetycznego monopolistycznego oferenta powstrzymaé od podwyzki o 5-10%, i ze
w zwigzku z tym produkty nalezg do tego samego rynku. Innymi stowy, wysoka
korelacja cenowa jest niezbednym, ale niewystarczajgcym warunkiem uznania
dwoéch produktdw za nalezgce do tego samego rynku, stanowi jednak istotng

wskazéwke.

Innym problemem przy analizach korelacji cenowej jest wystepowanie korelacji
pozornych, nieuzasadnionych zwigzkiem konkurencyjnym pomiedzy produktami. Te
pozorne korelacje mogg czesto mie¢ nastepujgce przyczyny. Kiedy dwa produkty
majg wspolny skladnik kosztowy, to rowniez ich ceny sg $cisle skorelowane,
pomimo iz produkty te nie sg substytutami®. Gdy ceny dwéch produktéw sg w duzym
stopniu zalezne od inflacji lub zjawisk sezonowych, to ich ceny sg dodatnio
skorelowane, poniewaz rosng wraz z inflacja badz zmianami sezonowymi, cho¢
jednoczesnie nie wystepuje miedzy nimi faktyczna silna korelacja*®. Ponadto
przedsiebiorstwa z opdznieniem dostosowujg swoje ceny do zmieniajacych sie
warunkéw, tak ze dochodzi do efektéw dopasowania. Jezeli rozpatrywane interwaty
czasowe sg tak krotkie, ze reakcja dopasowania konkurenta zachodzi nie w tym
samym, lecz dopiero w nastepnym okresie, to stwierdzana statystycznie korelacja nie

odpowiada korelacji rzeczywistej. Na korelacje pozorne wptyw moga mie¢ réwniez

% patrz np. Comp (M.2187 CVS Lenzing.

% Przyktadowo, rozwdj cen ropy ma wymierny wptyw na rozwoj cen benzyny w réznych krajach. Tym
niemniej, nie nalezy wychodzi¢ z zatozenia, ze stacje benzynowe w réznych krajach przynalezg
do tego samego geograficznego rynku.

“0 Przyktadowo, olej opatowy i warzywa w zimie drozeja, a wiec sg dodatnio skorelowane, mimo ze nie
przypisane do tego samego rynku. Pomocniczo zaleca sie rozpatrywa¢ rzeczywisty
(deflacjonowany) rozwdéj cen. Podobne problemy pojawiajg sie tez z innymi, przecietnie niestatymi
wielkosciami (np. PKB).
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kursy wymiany walut, kiedy ceny w réznych krajach zalezg od wspdélnego kursu

wymiany.

7 Pozycja dominujaca

7.1 Pozycja dominujaca jednego przedsiebiorstwa /

indywidualna pozycja dominujaca

Bundeskartellamt: Auslegungsgrundsatze zur Priifung von Marktbeherrschung in der deutschen
Fusionskontrolle, dostepne w Internecie pod adresem:

http://www.bundeskartellamt.de/wDeutsch/merkblaetter/Fusionskontrolle/MerkblFusion.shtml

Komisja Europejska: Guidelines on the assessment of horizontal mergers under the Council
Regulation on the control of concentrations between Undertakings (2004/C 31/03). dostepne w
Internecie pod adresem:
http://ec.europa.eu/eurlex/lex/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:c:2004:031:0005:0018:en:PDF.

Department of Justice; Federal Trade Commission: Horizontal Merger Guidelines. dostepne w
Internecie pod adresem: http://www.ftc.gov/bc/docs/horizmer.htm.

Kowalski, A. (1997): Die Marktprozessanalyse der Harcard School und neure Systemtheorie,

Hamburg, pp. 139 i dalsze.

Vickers, J.; Hay, D. (wydanie) (1987): The Economics of Market Dominance, Oxford.

Pozycje dominujacg na rynku mozna zdefiniowac¢ przy pomocy trzech elementéw:

1. Sity ekonomicznej na danym rynku,
2. Mozliwosci zapobiegania efektywnej konkurencii,
3. Mozliwosci (do pewnego stopnia) niezaleznego postepowania.

W celu stwierdzenia sity rynkowej mozna zastosowaé szereg wskaznikoéw, ktére
zostaty  przedstawione w  ponizszych  podpunktach. Pozycja rynkowa
przedsigbiorstwa nie moze by¢ przy tym okreslona na podstawie zbadania jednego
wskaznika jak np. udziat na rynku, lecz na podstawie calo$sciowego potraktowania
wszystkich istotnych okolicznosci. W indywidualnych przypadkach mogtoby to
doprowadzi¢ do tego, ze pomimo wysokiego udziatu w rynku, nie mozna by zaktadac

istnienia pozycji dominujacej, poniewaz inne czynniki strukturalne, jak np. efektywna
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potencjalna konkurencja zagraniczna lub silna przeciwna strona rynku, wedtug
wszelkich oczekiwan, nie pozostawig zadnych sfer dziatania bez kontroli ze strony

pozostatych graczy rynkowych.

7.1.1 Udziat w rynku

Na wielu rynkach udziat w rynku stanowi wazng zmienna, pozwalajaca na
wyciggniecie wstepnych wnioskéw odnosnie potencjatu danego przedsiebiorstwa i
jego mozliwosci dziatania w przysziosci. Ocena udzialu w rynku ma szczegdlne
znaczenie informacyjne, jezeli obok absolutnej wysokosci udzialu w rynku
ustalone i ocenione zostang takze réznica pomiedzy udziatem w rynku lidera i jego
najwiekszego konkurenta oraz rozktad udziatdbw w rynku, jak réwniez zmiany

powyzszych wielkosci w trakcie kilku okreséw.

Ocena roznicy pomiedzy udziatem rynkowym lidera i jego najwiekszego konkurenta
oraz rozktadu udziatbw w rynku umozliwia wyciggniecie wnioskéw dotyczacych
zdolnosci  konkurentéw do zaoferowania przeciwnej stronie rynku wiasnych
produktow, gdyby podmiot dominujacy wykorzystywat swg pozycje w sposéb y
ograniczajgcy konkurencje. Im wieksza jest réznica pomiedzy udziatem rynkowym
lidera i drugiego co do wielkosci podmiotu, im bardziej rozdrobnione sg udziaty w
rynku pozostatych konkurentéw i im stabilniejsza w miare uplywu czasu jest
przewaga lidera rynkowego, tym bardziej prawdopodobna jest, iz przedsiebiorstwo to
posiada site rynkowa umozliwiajacg ograniczanie konkurencji. Odnosi sie to w
jeszcze wiekszym stopniu do rynkéw, na ktérych dziatajg przede wszystkim

przedsiebiorstwa Sredniej wielkosci.

Przy ocenie koncentracji rynku, uzyteczne sg tak zwane miary koncentracji. Sg to
wazne wskazniki stosowane przez organy ochrony konkurencji do rozstrzygniecia
kwestii, czy istnieje dominacja na rynku i czy nalezy ingerowac¢, aby zapobiec

dalszym szkodom dla konkurenciji.

Dwa czynniki majg wplyw na koncentracje: po pierwsze liczba przedsiebiorstw w
danej branzy, a po drugie roztozenie produkcji pomiedzy te przedsiebiorstwa. Wymiar
koncentracji powinien uwzglednia¢ oba czynniki. Ponizej zostang zaprezentowane
dwie istotne dla pracy organéw ochrony konkurencji miary koncentracji: udziat w

rynku i wspétczynnik Hirschmana-Herfindahla.
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Ponizej n oznacza liczbe przedsiebiorstw pewnej branzy a Y zagregowang produkcje

ew. zagregowany obroét. Produkcja wzgl. obrét przedsiebiorstwa i oznaczono jako i,

gdzie i moze przyja¢ wartosci od 1 do n (catkowita liczba przedsiebiorstw na jednym

rynku). Przyjmuje sie wiec

n

Y = Zéfsv

1=1

Udziat w rynku s; to procentowy udziat produkcji/obrotéw*! jednego przedsiebiorstwa

w catkowitej produkcji wzgl. catkowitych obrotach tej branzy:

55
i

Y
%

Udziaty w rynku wszystkich przedsiebiorstw rowne sg 100%, obowigzuje:

i 5; — 72?;19' — J_

%

i=1

Z dotychczasowej praktyki decyzyjnej Komisji Europejskiej mozna wyciagnaé

nastepujace wnioski: podczas gdy przy udziale w rynku ponizej 25% wykluczone jest

wystepowanie indywidualnej pozycji dominujacej na rynku, to przy udziale w rynku w

przedziale 25-39% jest ona mozliwa tyko w rzadkich sytuacjach. Przy udziatach w

przedziale 40-49% stwierdzenie dominacji na rynku zalezy od sity aktualnej i

potencjalnej konkurencji. Udziat w rynku powyzej 50% jest znaczaca przestankg

wskazujaca na wystepowanie pozycji dominujacej.*?

41

42

Orzecznictwo pojmuje udziat w rynku — szczegoélnie w przypadku produktéw heterogenicznych — z
reguly jako wyrazony poprzez obrot wartosciowy udziat produktu w rynku a nie jako udziat
ilosciowy. Inne metody wyliczenia mogg by¢ w niektérych okoliczno$ciach bardziej miarodajne lub
wychwyci¢ trudnosci w ustaleniu wartosci obrotéw. Dotyczyto to w przesztosci np. rynkéw branzy
budowlanej wzgl. sektora zbrojeniowego (wartos¢ zlecen) lub transportu lotniczego (liczba
przewozonych pasazeréw). Pozostate trudnosci w wyznaczaniu rynku wiasciwego (np. rynku
geograficznego stanowigcego podstawe oceny wielkosci rynku) mozna usung¢ stosujgc progi
toleranciji przy obliczaniu wysokosci udziatéw w rynku.

ETS przyjat w swej decyzji T-210/01 (GE przeciwko KE) z dnia 14.12.2005 zatozenie, ze przy
udziatach w rynku > 50% istnieje domniemanie posiadania pozycji dominujacej (por. réwniez
orzeczenie ETS w sprawie C-62/86 (AKZO przeciwko KE) z dnia 3.07.1991, p. 60) .
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Zmiany udziatbw w rynku przez kilka okreséw mogg rowniez stanowi¢ cenng
wskazowke odnoénie istnienia lub nieistnienia dominujgcej pozycji rynkowe;.
Konkurencja jest dynamicznym procesem wzajemnego przescigania sie
przedsiebiorstw. Na rynku, na ktérym panuje konkurencja, dochodzi najczesciej z
biegiem czasu do wahan udziatbw w rynku. Tak jak utrzymujacy sie
dtugoterminowo wysoki udziat w rynku wskazuje na mozliwos¢ dziatania niezaleznie
od konkurentéw, tak wahania udziatéw w rynku — w potaczeniu ze zmianami lidera na
rynku — lub utrzymujgcy sie silny spadek udziatbw w rynku mogg przemawiaé

przeciwko temu.

W przypadkach, w ktérych produkty, np. dobra inwestycyjne o dtugiej zywotnosci,
sg z reguly przedmiotem popytu w odlegtych w czasie momentach i w ramach umow
dtugoterminowych, jedynie ocena udziatdw w rynku obejmujaca dtugie okresy moze

przynies¢ jakiekolwiek wnioski dotyczace walki konkurencyjnej na tych rynkach.

Przy badaniu ksztattowania sie udziatéw rynkowych w czasie nalezy bra¢ pod uwage
potencjalne przyczyny zmian udziatéw w rynku. Czesto mozna z tego wyciggnaé
wazne wnioski co do podwazalnosci pozycji rynkowej badanego podmiotu. | tak
spadek wudziatbw w rynku przy silnej konkurencji cenowej $wiadczy o
konkurencyjnosci rynku. To samo dotyczy oczekiwania znaczacego spadku udziatéw
w rynku na skutek reakcji odbiorcéw polegajacej na zmianie dotychczasowych
dostawcow. Jezeli dominant na rynku mogt w miare uptywu czasu utrzymaé na tym
samym poziomie lub wrecz podnies¢ swdj udziat w rynku, jest to mocny argument na

niepodwazalnosé jego pozycji rynkowej.*

Koncentracja rynku mierzona jest w typowych sytuacjach za pomocg wskaznika
Hirschmana-Herfindahla (HHI). Jest on funkcjg udziatéw przedsiebiorstwa w rynku,
z tego powodu wartosci wskaznika HHI uzaleznione sg réwniez od réznicy pomiedzy
udziatami w rynku poszczegoélnych uczestnikéw; ponadto mamy tu do czynienia z
absolutng sumaryczng miarg koncentracji, poniewaz brane pod uwage sg wszystkie

przedsiebiorstwa w danej branzy.

43 Bundeskartellamt, decyzja z dnia 20.09.1999 "Henkel/Luhns", Rz 34 f. W niniejszym przypadku

Henkel moégt nawet w niesprzyjajacych okolicznosciach konkurencji — zmniejszenie wielkosci
rynku, wzrost udziatéw w rynku producentéw marek handlowych kosztem producentéw marek
najwyzszej jakosci — zwigkszy¢ swoje udziaty na rynku.
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Formalnie HHI definiuje sie jako:
T
H= E (100s;)?,
i=1

tj. sume kwadratéw udziatéw w rynku wszystkich przedsiebiorstw (w procentach, stad
pomnozone przez 100) w danej branzy. Jezeli wystepuje tylko jedno
przedsiebiorstwo, wskaznik HHI wyniesie 10.000, jezeli na rynku wystepuja dwa
przedsiebiorstwa posiadajgce identyczny w nim udziat, to HHI wyniesie 5.000, przy
czterech przedsiebiorstwach z réwnym udziatem w rynku - 2.500. W przypadku, gdy
dwa z czterech przedsiebiorstw majg udziaty po 40% kazde, a pozostate dwa po

10%, to wskaznik wyniesie

HHI = (100 s:%) + (100 s,?) +(100 s5%) +100 s4%) <==>
HHI = (100*0,4)? + (100*0,4) +(100*0,1) +(100*0,1)? <==>
HHI = 40% + 407 + 10% + 107 <==>
HHI = 1600 + 1600 + 100 + 100 <==>
HHI = 3400.

Na tym przyktadzie wyraznie widac, w jaki sposob réznice pomiedzy udziatami w
rynku uwzgledniane sg przez wskaznik HHI. Przy w petni rbwnomiernym roziozeniu
udziatdbw w rynku na cztery przedsiebiorstwa wskaznik HHI wyniesie 2.500, w
przypadku powyzszym o asymetrycznym roztozeniu udziatéw w rynku wskaznik HHI

wzrosnie do 3.400.

Przy HHI wynoszacym ok. 1.000 dominacja na rynku jest w praktyce niemalze
wykluczona. Od wartosci ok. 1.800 koncentracja zaczyna budzi¢ obawy, z tego
powodu np. FTC traktuje w tych przypadkach (wartosci HHI dla danego rynku na
poziomie 1800 lub wyzszym) bedacy konsekwencjg potgczenia przedsiebiorstw
przyrost (tzw. delta) HHI o 50 punktéw jako krytyczny.** Komisja Europejska uznaje

wysoko$¢ HHI i jej zmiany za podstawowe wskazniki dominacji rynkowej. Przy czym

4 por. Section 151 Horizontal Merger Guidelines, w internecie online:

http://www.ftc.gov/bc/docs/horizmer.htm.
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powstanie lub wzmocnienie pozycji dominujacej na rynku przy HHI wynoszacym od
1000 do 2000 oraz wynikajacych z taczenia sie przedsiebiorstw przyrostach HHI
ponizej 250 uwaza sie za nieprawdopodobne. To samo dotyczy sytuacji, gdy HHI

przekracza 2000, a przyrosty sg mniejsze niz 150.%°

7.1.2 Sita finansowa, sita zasoboéw

Odpowiednio wykorzystana sita finansowa otwiera przed przedsiebiorstwem
dodatkowe mozliwosci strategiczne. Czesto moze ona zosta¢ zastosowana w celu
wykluczenia z rynku niepozadanych konkurentéw. W razie koniecznosci mozliwy jest
transfer zyskéw lub wyréwnanie strat na roéznych rynkach (subwencjonowanie
skrosne). Efektem takich dziatan moze by¢ faktyczna rezygnacja przez konkurentow
z aktywnego konkurowania (uzycia parametrow konkurencji, takich jak cena itp.) oraz

powstrzymanie sie od wejscia na rynek przez potencjalnych konkurentow.

Na rynkach charakteryzujgcych sie intensywnie prowadzong dziatalnoscig badawczo
— rozwojowg znaczenia mogg habra¢ czynniki takie jak posiadanie

wykwalifikowanego personelu lub znaczacy potencjat innowacyjny.*

Sita finansowa przedsiebiorstwa moze byé oceniona na podstawie wskaznikéw
finansowych takich jak np. Cash Flow*’, zysk, rezerwy kapitatowe, lub takze dostep
do krajowych i miedzynarodowych rynkéw kapitatowych. W praktyce czesto stosuje
sie w tym celu trudny do zmanipulowania wskaznik catkowitych przychodéw
przedsiebiorstwa, aby okresli¢ i poréwnywacé site finansowa. Daje on jednak jedynie

wstepne wskazowki dotyczgce sity finansowe;j.

4 por. numer 19 i dalsze Guidelines on the assessment of horizontal mergers under the Council

Regulation on the control of concentrations between Undertakings (2004/C 31/03):
http://ec.europa.eu/eur-lex/lex/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:c:2004:031:0005:0018:en:PDF.

%6 Bundeskartellamt, uchwata z dnia 20.09.1999 "HenkellLuhns", Rz. 41 ff. W przypadku
"Corning/BICC" Bundeskartellamt zidentyfikowat znaczace moce badawczo-rozwojowe u
nabywcy, nie stwierdzit jednak niebezpieczenstwa powstania w wyniku transakcji pozycji
dominujacej na rynku niemieckim z uwagi na istnienie na rynku réwnie silnego pod wzgledem
zasobow konkurenta, uchwata z dnia 02.07.1999, str. 15; por. takze Bundeskartellamt, uchwata z
dnia 03.03.2000 "Cisco/IBM", Rz. 88 ff.

4 Cash-Flow = wynik finansowy brutto + odpisy amortyzacyjne + przyrost (-zmniejszenie)
diugoterminowych rezerw.
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7.1.3 Dostep do rynkéw zakupu i sprzedazy

Lepszy w stosunku do konkurentéw dostep do rynkéw zakupu i zbytu moze stworzy¢
przedsiebiorstwu wiodacg pozycje na rynku. Ma to znaczenie zwlaszcza wtedy, gdy
przedsiebiorstwo majace silng (udziatowo) pozycje rynkowa z uwagi na swoj
dominujacy dostep do rynkéw zakupu i zbytu moze utrudnia¢ lub wrecz zamykac

dostep do tych rynkéw swoim konkurentom (podwyzszenie barier dostepu do rynku).

Efekt zamkniecia rynku czesto wystepuje w praktyce wtedy, gdy przedsiebiorstwo
dziata nie tylko na danym rynku, lecz rébwnocze$nie na jednym z waznych rynkéw
poprzedzajgcych lub nastepujacych w tancuchu produkcji (integracja pionowa) i na

obu rynkach zajmuje co najmniej silng pozycje.

W niektérych przypadkach réznorodnos¢ asortymentu, wielkosé produkciji i istniejace
struktury sprzedazy wchodzg w miejsce sity finansowej jako jeden z gtéwnych
parametrow konkurencyjnosci. Porownywalne do efektu zamkniecia rynku, chociaz
najczesciej mniej sztywne ograniczenie konkurencji, moze by¢ spowodowane
oferowaniem szerokiego asortymentu. Dotyczy to przede wszystkim rynkéw, na
ktérych ogromna role odgrywajg kontakty z klientem oraz zaufanie uzytkownikéw do
uznanej i szerokiej oferty produktow, o ile konkurenci oferenta asortymentu sg w
stanie zaoferowa¢ ubozszy asortyment towaréw lub ustug lub w ogdle nie majq takiej
oferty. To samo dotyczy — przy odpowiednim popycie — oferty kompletnych
systemoéw, jezeli konkurenci oferujg jedynie komponenty systemu a nie dysponujg

poréwnywalng ,zdolnoscig oferowania systemu®.

Lepszy dostep do rynkéw zakupu Ilub rynkéw zbytu z powodu korzysci
konkurencyjnych wynikajagcych z zasobdéw przedsiebiorstwa moze wynikac

przyktadowo z ponizszych czynnikow:
Duze powazanie lub szczegblne znaczenie rynku / marki

Wiasna sie¢ fili o duzym zageszczeniu, sprawdzona logistyka sprzedazy,

wyrozniajgca sie obecnosc¢ terytorialna

Dostep do waznych mozliwosci transportowych przy ofercie ustug

dystrybucyjnych (zabezpieczony w umowie spofki)
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Zabezpieczone zakupy potprodukidw, ew. (zabezpieczone prawnie)
powigzania z producentem na rynku podrzednym lub nadrzednym w tanhcuchu

produkciji.

Prawdopodobienstwo, ze przedsiebiorstwo posiadajgce najwiekszy udziat w rynku
zajmie na tym rynku pozycje dominujacg, moze zosta¢ zwiekszone w efekcie

przewagi nad konkurentami wynikajacej z posiadanych zasobow.

7.1.4 Powiazania

Powigzania przedsiebiorstwa z innymi, szczegodlnie konkurentami, odbiorcami lub
dostawcami, moga przyczynia¢ sie do wiodgcej pozycji na rynku, ale nie moga
stanowi¢ jedynego jej powodu. O ile istniejgce powigzania prawne przedsiebiorstw
mogtyby mie¢ wplyw na ich pozycje rynkowa, nalezy wzig¢ je réwniez pod uwage
dokonujgc oceny ogdlnej. Nie jest konieczne, by powigzane ze sobg
przedsiebiorstwa z punktu widzenia konkurencji wystepowaty jako jeden organizm
gospodarczy, poniewaz stosunki ekonomiczne, prawne i handlowe pomiedzy
przedsigbiorstwami mogg mie¢ wplyw na pozycje rynkowag nawet wtedy, gdy nie

stwierdza sie ani wspdlnych, ani jednolitych dziatan rynkowych.

Zastlugujgce na uwage powigzania nie muszg mie¢ charakteru stosunku
prawnego; moga one by¢ natury osobistej, prawnej lub ekonomicznej. Stosunki
kontraktowe — jak np. wzajemne umowy o dopuszczeniu stosowania patentéw lub
(wylacznosciowe) kontrakty na dostawy — moga wywotywaé efekty dlawiagce
konkurencje. Wszystkie wymienione dotad rodzaje powigzan z natury mogg
wzmochi¢ pozycje dominujacq na rynku, jezeli przedsiebiorstwo zwiekszy w ten
sposob swoje mozliwosci wptywu lub posiadane zasoby. Wynikajace z powigzan
ryzyka i zagrozenia dla konkurencji zostang w duzej czesci poruszone w kontekscie
innych kryteriow omawianych w tym rozdziale. Tak wiec powigzania z
przedsiebiorstwami silnymi finansowo moga zwiekszy¢ uwarunkowane finansowo
mozliwosci dziatania przedsiebiorstwa, a powigzania z odbiorcami lub dostawcami

mogag zabezpieczy¢ zbyt lub zakupy oraz podnies¢ bariery dostepu do rynku

Szczegolnie duze znaczenie ma to w przypadku powigzan z aktualnymi lub
potencjalnymi konkurentami oraz z oferentami niedoskonatych substytutow,
poniewaz poprzez to ograniczona zostaje zazwyczaj konkurencja pomiedzy

konkurentami. Powigzania poprzez wspoélne przedsiebiorstwo produkujace
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potprodukty wzgl. komponenty dziatajg jednoczgco na warunki zbytu konkurentéw z
powodu ujednolicenia podstawy kosztéw. To samo dotyczy w jeszcze wiekszym

stopniu wspotpracy pomiedzy konkurentami na wiasciwym rynku produktowym.

7.1.5 Bariery wejscia / potencjalna konkurencja

Sprawdzenie barier wejscia na rynek i potencjalnej konkurencji ma duze znaczenie w
ocenie pozycji rynkowej. Bariery wejscia dajg informacje o znaczeniu potencjalnej
konkurencji dla stosunkéw konkurencyjnych na badanym rynku. Dostep do rynku jest
w tym znaczeniu kryterium odnoszacym sie nie do przedsiebiorstwa, lecz
dotyczacym struktury rynku. Dopdki silne przedsiebiorstwo na rynku nie Zada
wygoérowanych cen lub nie moze zrezygnowac z badan i rozwoju, poniewaz w innym
wypadku musi sie liczy¢ z wejsciem na rynek potencjalnych konkurentéw, jest mato
prawdopodobne, aby posiadato niepodlegajgce istotnym ograniczeniom mozliwosci

postepowania.

Wysokie bariery wejscia na rynek moga byc¢ istotng przestanka wskazujaca na
pozycje dominujaca przedsiebiorstwa, poniewaz zabezpieczajg to przedsiebiorstwo
przed nowymi wejsciami na rynek. Przy badaniu kwestii potencjalnej konkurenciji
nalezy zbada¢, czy mozliwe i prawdopodobne byloby znaczace z punktu widzenia
intensywnosci konkurencji wejscie na rynek. Musi ono by¢ do tego wystarczajaco
realne. Czesto nie ma zachety do wchodzenia na sasiadujgce rynki przy w petni
wykorzystanych mocach i ugruntowanych zwigzkach z klientami. Ponadto rodzi sie
pytanie, czy przedsiebiorstwo moze wej$¢ na rynek z takimi iloSciami i cenami,
ktére bedg w stanie skutecznie zawezi¢ niepodlegajgcy istotnym ograniczeniom

margines dziatan rynkowych.

Teoria spornych rynkéw (contestable markets) dostarcza w ramach ekonomii
przemystu istotnych wnioskéw. Odpowiednie uwarunkowania dla takich modeli
rzadko mozna jednak znalez¢ w rzeczywistosci. W szczegolnosci wysokos¢ barier
dostepu do rynku, jako czynnik wptywajacy na realno$¢ zagrozenia wejsciem na
rynek potencjalnych konkurentéw, nalezy zbada¢ w kazdym pojedynczym przypadku
na podstawie warunkéw panujacych na rynku. Nadzorujgc konkurencje nalezy dazyé
do potaczenia oceny aktualnej i potencjalnej konkurencji. Ogromna role odgrywa przy
tym sprawdzenie rzeczywistych ,mozliwosci zaatakowania” badanego rynku — w

szczegolnosci odnosi sie to do fazy rynku, barier wejscia, potencjalnej konkurenciji.
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Rynek jest tym bardziej sporny, im bardziej bezproblemowe jest dojscie do rynkéw
zbytu wzgl. rynkoéw zaopatrzenia (patrz 7.1.3) lub do najlepszej technologii (7.1.2), im
mniejsze sg zwigzane z wyjsciem z rynku koszty utopione (sunk costs) oraz im
wczesniej potencjalny oferent moze zaktadac, ze podmiot o pozycji dominujacej na
rynku w przypadku nowego wejcia utrzyma swojg cene odpowiednio dtugo. Mimo
wszystko w rzeczywistosci nawet w takich warunkach wystepujg mniej lub bardziej
wyrazne bariery wejscia. Poniewaz wejscie na nowy rynek czesto wymaga czasu,
wchodzenie odbywa sie najczesciej krok po kroku. Im dtuzszy jest czas potrzebny
na wejscie na rynek, tym bardziej nalezy sie liczy¢ z reakcjg oferentéw obecnych
juz na rynku. Ponadto nowi przedsiebiorcy chcac pozyska¢ kapitat zewnetrzny
muszg, jak uczy doswiadczenie, liczy¢ sie z wyzszymi odsetkami niz
przedsiebiorstwa dziatajace juz na rynku, gdyz stanowig wieksze ryzyko dla

kapitatodawcy.

Wysokie bariery wejscia nie musza w petni wyklucza¢ nowych wejs¢ na rynek, aby
mozna byto stwierdzi¢ istnienie pozycji dominujacej. Blizsze prawdy jest
stwierdzenie, ze oczekiwane wejscie na rynek nie bedzie miato takich rozmiarow,
ktére bylyby w stanie ograniczy¢ swobode postepowania danego przedsiebiorstwa.
Do tego wejscie na rynek musi nastgpi¢ w ramach czasowych, ktére bedg na tyle
krotkie, aby badane przedsiebiorstwo nie mogto wykorzystaé swojej wiodacej pozycji
rynkowej. Nieproporcjonalnie wysokie koszty wejscia na rynek lub duze ryzyko
blednej decyzji sg przestankami wysokich barier dostepu do rynku. Nalezy
przyjmowac takie zatozenie szczegdlnie w przypadku subaddytywnej struktury
kosztdw w potaczeniu z wielkimi, nieodwracalnymi inwestycjami, ktére sg
konieczne celem wejscia na rynek, a w przypadku wyjscia z rynku stanowityby koszty

utopione.

W zaleznosci od ich pochodzenia mozna podzieli¢ bariery dostepu do rynku na trzy

grupy:

1. Prawne bariery dostepu do rynku tworzone sga w oparciu o panstwowe

regulacje w formie ustaw, rozporzadzen lub praktyki administracyjne;.

2. Strukturalne bariery dostepu do rynku ttumaczy sie z reguty technologiczng

lub uwarunkowang popytem charakterystyka rynku, ale moga one tez polegac
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na warunkujgcej sukces rynkowy przedsiebiorstwa sile jego zasobow.

Najczesciej nie sg one tworzone z zamiarem ochrony rynku przed wejsciem.

3. Strategiczne bariery dostepu do rynku z kolei tworzone sg przez aktualnych
uczestnikow rynku swiadomie, aby odstraszy¢ potencjalnych oferentéw od

wchodzenia na rynek.*®

Nowych wejs¢é na rynek nalezy oczekiwa¢ tym bardziej, im wyzej mozna ocenic
perspektywe przysztych zyskéw. Nowe i rozrastajgce sie rynki lub rynki z nadwyzkg
popytu wykazujg najczesciej mniejsze bariery wejscia niz rynki dojrzate z nadwyzkg
mocy produkcyjnych. Jezeli czas pozostajacy na amortyzacje nowych inwestycji jest
krotki, poniewaz rynek ma charakter zanikajgcy, wejscie na rynek jest mato

prawdopodobne.

7.1.6 Konkurencja poprzez substytucje brzegowa (marginalng)

Swoboda postepowania przedsiebiorstw dominujgcych na rynku moze byé w
ograniczonym zakresie zmniejszona przez przedsiebiorstwa, ktére oferujg towary i
ustugi niebedace wprawdzie takiej samej wartosci jak towary rynkowe, ale mogace je
zastepowaé w ograniczonym zakresie lub w pewnych okoliczno$ciach. Istnienie
spokrewnionych rynkéw, ktérych produkty zaspakajajg podobne potrzeby, moze
przyczyni¢ sie do ograniczenia dominacji na rynku, poniewaz istnieja mozliwosci
ominigcia dominanta. Przyktadem moze byé¢ tutaj branza transportowa: w zaleznosci
od charakterystyki towaréw przeznaczonych do transportu (wrazliwo$s¢ na czas,
ciezar itp.) i trasy przewozu nabywcy majg do wyboru rézne srodki transportu jak
autobus, samochdéd, samolot, okret lub kolej (tzw. konkurencja intermodalna). Tego
typu konkurencja substytucyjna, badz ,resztowa” na rynku charakteryzujgcym sie
obecnoscia przedsiebiorstwa o pozycji dominujacej nie zapewnia jeszcze sama z

siebie wystarczajgcej kontroli swobody dziatania dominanta rynku.

Niedoskonata substytucyjnos¢ moze wynika¢ z roznych powodow. Przyktadowo
zmiana na (niedoskonate) substytuty moze by¢ mozliwa jedynie dtugoterminowo

dlugim okresie, poniewaz najpierw nalezy dokona¢ powaznych inwestycji, aby

% w szczegolnosci szkota harvardzka podkresla w analizie barier dostepu do rynku i

potencjalnej konkurencji istnienie strategicznych barier wejscia na rynek, ktére moga polegac
na przyktad na inwestycjach obejmujacych koszty utopione (sunk costs).
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mozna je w ogodle zastosowaé. Dotyczy to przyktadowo przestawienia sie z oleju
opatowego na gaz jako no$nik energii cieplnej. Konkurencja odbywa sie tu gtéwnie w
fazie otwierania (fikcyjnego) rynku energii cieplnej, poniewaz w tym czasie
podejmowane sg decyzje o podstawowych inwestycjach zwigzanych z utozeniem

instalaciji.

Wybér niedoskonatego substytutu moze wynika¢ ze zmiany gustow Iub
przyzwyczajen nabywcow, na przykiad przy zmianie z tygodnika politycznego na
ogolnokrajowg gazete codzienng. Ponadto zmiana taka moze by¢ utrudniona z uwagi
na roznice cen lub sposéb uzycia. Réwnowartos¢ rynkowa nie wystepuje takze
wtedy, gdy pomimo naktadania sie zakresow zastosowania uzycie substytutu
wymaga wyzszych nakladéw czasowych i pienieznych. Nakiadanie sie jedynie
czesciowo zakresOw zastosowania nie wystarcza z reguly do zalozenia

réwnowartosci rynkowej produktow i ustug.

Konkurencja substytucyjna moze pochodzi¢ od wielu towaréw i ustug, ktore
przyporzadkowane sg roznym rynkom produktowym. Intensywnos¢ konkurencji moze
by¢ przy tym bardzo rézna, w zaleznosci od tego, jak dobrze z punktu widzenia
nabywcy jeden towar moze zostac zastgpiony przez inny. W przypadku towaréw lub
ustug heterogenicznych intensywnos¢ konkurencji substytucyjnej moze by¢ takze

bardzo rézna dla poszczegoélnych oferentéw na rynku pierwotnym.

7.1.7 Przeciwwazna sita rynkowa

Wysoka koncentracja po stronie popytu nie jest sama w sobie wystarczajaca
przestanka aby podwazy¢ dominujaca pozycje na rynku jednego z oferentdw,
poniewaz jakakolwiek sita rynkowa po stronie popytu odnosi sie do wszystkich
oferentow w rownej mierze. Wymogiem dla zaistnienia przeciwwazne;j sity rynkowe;j
jest raczej okolicznos¢, strategicznego rozdzielenia zlecen przez posiadajacego site
rynkowg nabywce, w celu unikniecia uzaleznienia od (dominujacego) dostawcy.
Takie strategiczne postepowanie jest wiarygodne, gdy rynek jest szczegdlnie wazny
dla kupujacych na nim przedsiebiorstw, np. poniewaz koszty potproduktu decydujg w
znacznej mierze o cenie sprzedazy wytwarzanego produktu ostatecznego. O sile
rynkowej po stronie popytu mozna moéwi¢ takze wtedy, gdy zakupy nabywcy dotyczg
wiekszej czesci produkcji na rynkach ofertowych. Dla silnego na rynku oferenta,

ktory wieksza czes¢ swojej produkcji dostarcza jednemu nabywcy, zagrozenie
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zmiany dostawcy — o ile konkurenci dysponujg wystarczajagco duzymi mocami

produkcyjnymi — moze mie¢ skutki silnie dyscyplinujace.

Przy ocenie przeciwwaznej sity rynkowej rodzi sie pytanie, czy funkcje efektywne;j
konkurencji — takie jak skuteczne ograniczanie kosztéw i cen oraz zacheta do
postepu technicznego — w indywidualnym przypadku moga zosta¢ w sposoéb
rbwnowazny zastgpione sita popytu oraz strategicznymi dziataniami w zakresie
zaopatrzenia. Odpowiedz na tak sformutowane pytanie mogtaby by¢ twierdzaca, jesli
chodzi o przedsiebiorstwa o duzej sile po stronie popytu w stosunku do
zoligopolizowanej podazowej strony rynku (czyli sita po stronie popytowej moze w
niektorych przypadkach neutralizowaé negatywne konsekwencje oligopolu po stronie
podazy). Trudniej jest odpowiednio udowodni¢ relacje pomiedzy przedsiebiorstwami

o duzej sile popytowej a pojedynczym oferentem o duzej sile rynkowe.

Utrzymanie istotnych funkcji konkurencji poprzez strategiczne postepowanie w
zakresie zaopatrzenia wymaga, aby nabywcy dysponowali szerokim zakresem
informacji w odniesieniu do danych produktéw. To z kolei uzaleznione jest m.in. od

rodzaju towaréw, bedacych przedmiotem wymiany.*°

Specyfika rynku moze ogranicza¢ znaczenie sity rynkowej po stronie popytu. | tak
strategiczne postepowanie nabywcy wykluczone jest wtedy, gdy przeciwna strona
rynku nie podejmuje sama decyzji o zakupie niniejszych produktéw i wtasna polityka
zakupéw w tych okolicznosciach mozliwa jest tylko w ograniczonym stopniu. Sita
popytowa handlu nie jest wystarczajaca przeciwwaga wobec dominujacej pozycji po
stronie producenta, jezeli dany produkt jest wiodacy na rynku, z uwagi na kosztowng
reklame oraz silne przyzwyczajenie konsumenta ,sprzedawany jest priorytetowo® i w
zwigzku z tym musi znalez¢ sie na potkach kazdego sprzedawcy detalicznego.
Grozba, ze handel zrezygnuje z wiodacej marki jest szczegdlnie mato wiarygodna,
kiedy producent dysponuje kilkoma lub catym asortymentem wiodgacych marek

najwyzszej klasy.

Sita rynkowa po stronie popytu moze wykluczy¢é dominacje rynkowa po stronie

podazy, gdy grozby wszystkich liczacych sie nabywcéw sg w poréwnywalnym

49 por. w tym temacie zapiséw dotyczacych zawodnosci rynku z powodu braku informacji .
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stopniu wiarygodne/mocne. Sita rynkowa po stronie popytu nie prowadzi ponadto do
skutecznego ograniczenia dominacji rynkowej, kiedy - przyktadowo z uwagi na
wysoki stopienn znajomos$ci na rynku marek dominanta — dziata jednostronnie na

niekorzys$¢ konkurentow, a nie na niekorzy$¢ podmiotu dominujgcego.

7.1.8 Fazarynku

Faza rynku moéwi o tym, w jakim stanie rozwoju znajduje sie dany rynek i dalej o
trwatosci warunkéw konkurencji na nim. Nie jest to w tym znaczeniu czynnik
samodzielny, lecz pozwala on na wyciggniecie waznych wnioskéw przy ocenie

udziatéw w rynku i ich zmian w ramach ,cyklu zycia® rynku.

7.2 Zbiorowa pozycja dominujaca

W poprzednim punkcie przedstawiono kryteria stanowigce o indywidualnej pozycji
dominujacej. Pojawiajace sie unilateralne (nieskoordynowane) efekty sg tym wieksze,
im wieksza jest sita rynkowa badanego przedsiebiorstwa. Site rynkowg moga
wykorzystywac¢ nie tylko pojedyncze przedsiebiorstwa, ale takze w warunkach
oligopolu grupa zlozona z wielu wiekszych przedsiebiorstw wspdinie. Efekt
unilateralny, ktéry wynika z dominacji na rynku kazdego z tych przedsiebiorstw, jest
wprawdzie niewielki, ale oprécz efektu unilateralnego moze dochodzi¢ na rynku
oligopolistycznym takze do skoordynowanego postepowania oligopolistow. Jezeli

wystepuje tego typu skoordynowane postepowanie, mowa jest o kolektywnej

(réwniez oligopolistycznej) pozycji dominujgce;.
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Skoordynowane dziatanie moze dotyczy¢ réznych parametréw konkurencji. Dla

przyktadu oligopolisci mogg skoordynowa¢ swoje postepowanie w odniesieniu do
cen. Podobnie moze zaistnie¢ koordynacja w odniesieniu do wielkosci produkcji lub

mocy produkcyjnych.

Czy dochodzi jednak do efektéw kooperacyjnych, uzaleznione jest od wielu r6znych
czynnikdw. Komisja Europejska okreslita trzy niezbedne wymogi na stwierdzenie

mozliwosci wystepowania efektéw koordynacii:

1. Rynek musi by¢ wystarczajaco przejrzysty. Tylko w takim przypadku
przedsiebiorstwa moga stwierdzi¢, czy konkurenci bedg sie trzymaé milczacej

zmowy.
2. Musi wystepowa¢ wiarygodny mechanizm sankcji.

3. Aktualni lub potencjalni konkurenci spoza oligopolu nie sg w stanie podwazy¢
uzgodnionego postepowania oligopolistdw, tj. nie istnieje wystarczajaca

konkurencja zewnetrzna.

Wystepujg jednak dalsze czynniki, ktére utrudniajg lub sprzyjaja koordynacji
postepowania. Jezeli liczba cztonkéw oligopolu jest relatywnie duza, utrudnia to
koordynacje, poniewaz cztonkowie muszg w sposob w petni zrozumiany zgodzi¢ sie
co do ceny (lub ilosci) i ustali¢ mechanizm sankcjonujacy. Jezeli oligopolisci majg
rézng wielko$¢, czyli sg bardzo asymetryczni, to matemu oligopoliscie bedzie
niezwykle trudno stosowac¢ wiarygodny mechanizm sankcji. Takze koordynacja w
przypadku produktéw heterogenicznych jest trudniejsza niz przy produktach
homogenicznych. Na rynkach, na ktérych bardzo rzadko dochodzi do transakcji,
koordynacja jest trudniejsza niz na rynkach, gdzie oferenci i nabywcy spotykaja sig

czesto. Koordynacja jest rowniez utrudniona przy duzej elastycznosci popytu. W
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takim przypadku przedsiebiorstwa, ograniczajgc podaz, mogg przeforsowac jedynie
niewielkg podwyzke cen, a w ten sposob zyski ze skoordynowanego postepowania
beda niewielkie. Takze silnie wahajacy sie popyt utrudnia koordynacje. Przy
wyraznym obnizeniu popytu przedsiebiorstwo nie jest w stanie bezposrednio
stwierdzi¢, czy spadek wywotany jest przez wytamanie sie jednej z firm z kolektywu
dominujgcego na rynku. Jezeli wtedy zostanie zastosowany mechanizm sankcji, to
koordynacja rozpadnie sie, pomimo iz nie nastgpito zadne odstepstwo. Jezeli
krotkoterminowo nastgpi silny wzrost popytu, to wzrosnie zysk wynikajacy z

wylamania sie, a w ten sposéb mechanizm sankcji straci skutecznosc.

Jezeli z kolei relacje rynkowe sg przejrzyste, oligopolisci majg podobng wielkos¢,
popyt jest raczej nieelastyczny i staty, a konkurenci zewnetrzni nie posiadajg
odpowiednich mocy produkcyjnych, aby wywieraé nacisk na oligopolistéw, to wzrasta
prawdopodobienstwo koordynacji postepowania.®® Szerzej kwestie te zostang

przedstawione w dotyczacym tzw. karteli hardcore rozdziale 10.1.2.1.

8 Kontrola koncentracji

8.1 Polgczenia horyzontalne

Fuzje horyzontalne oznaczajg taczenie sie konkurentow, ktorzy dziatajg na tym
samym rynku. Tego typu fuzja moze budzi¢ watpliwosci z dwoéch réznych powodow:
moze prowadzi¢ do 1. efektéw unilateralnych (opanowanie rynku przez
przedsiebiorstwo powstate w wyniku fuzji) lub 2. efektéw koordynacji (powstanie

zbiorowej pozycji dominujacej).

8.1.1 Efekty unilateralne

Kiedy na rynku dochodzi do fuzji, wtedy zmniejsza sie liczba oferentéw. Jak

pokazano juz w ramach teorii oligopolu (rozdz. 4.5) zmniejszajaca sie liczba

% Wiecej szczegotéw na temat koordynacji zachowan rynkowych oligopolistéw mozna znalezé w

wytycznych Komisji Europejskiej dotyczacych oceny porozumien poziomych. Patrz réwniez
decyzja Trybunatu Pierwszej Instancji w przypadku Airtours/First Choice (T-342/99), w ktorej
uchylono decyzje Komisji w sprawie Comp/M.1524 Airtours/First Choice, zakazujacg potaczenia.
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oferentéw — o ile na skutek fuzji nie nastepuje wzrost efektywnosci — najczesciej idzie
w parze ze zmniejszeniem wielkosci sprzedazy i wzrostem ceny. Fuzja prowadzi w
takim przypadku do spadku dobrobytu (wyrazonego przez wieksza strate spoteczng
(deadweight loss)).>* Jezeli na skutek fuzji przedsiebiorstwo — staje sie dominujgcym
na rynku, moze podkresli¢ swoja dominacje na rynku przez wzrost ceny, pogorszenie
jakosci produktow, zmniejszenie naktadow na badania i rozwdj itp. Wysokosé
zwigzanego z tym spadku dobrobytu uzalezniona jest od dominacji rynkowej
przedsigbiorstwa powstatego na skutek fuzji. Im wigksza dominacja na rynku, tym
mniejsze sg rynkowe ograniczenia swobody dziatania dla przedsiebiorstwa
powstatego na skutek fuzji i tym drastyczniej moze ono podnosi¢ ceny (lub obniza¢
jakos¢ itp.) po przeprowadzeniu fuzji. Ponadto skutecznos¢ praktyk
monopolistycznych zwigzanych z naduzywaniem pozycji dominujacej jest dla
przedsiebiorstwa tym wieksza, im wyzsza jest jej sita rynkowa. Wskaznikami sity

rynkowej sg w szczegdlnosci czynniki®? wymienione w czesci 7.1

Nieco mniej jednoznaczna ocena efektéw dobrobytu ma miejsce wtedy, gdy fuzja w
przypadku badanego przedsiebiorstwa prowadzi do wzrostu efektywnosci.
Przyczyny wzrostu efektywnosci moga by¢ bardzo rézne. Moga to byé np.
przychody z korzysci skali (economies of scale) lub korzysci zakresu (economies
of scope)®® odnoszace sie do produkcji. Przedsigbiorstwo powstate w wyniku fuzji
moze rowniez osiagnaC efekty synergii w dziedzinie badan i rozwoju, reklamy i
dystrybucji, lub poprzez redukcje kosztéw administracyjnych. Podczas gdy
spowodowany fuzjg przyrost sity rynkowej zmniejsza dobrobyt, to przyrost
efektywnosci dobrobyt podnosi. W takiej sytuacji mozliwe jest, ze pozytywny efekt
wzrostu efektywnosci przewazy negatywny efekt dominacji rynkowej. Ponizszy

wykres przedstawia to zjawisko.

' Osiagniecie pozycji dominujacej nie jest jednak koniecznym wymogiem do tego, aby fuzji

towarzyszyt negatywny efekt spadku dobrobytu. Jak pokazano w ramach teorii oligopolu, spadek
liczby oferentéw prowadzi do podniesienia ceny w konkurencji Cournota lub konkurencji Bertranda
przy dobrach heterogenicznych, a co za tym idzie, do spadku dobrobytu.

2w zwigzku z tym warto wspomnie¢, ze — o ile nie dochodzi do wzrostu efektywnosci - konkurenci

korzystajg na wiadzy rynkowej dominujgcego przedsiebiorstwa w ten sposéb, ze sami tez moga
podnies¢ ceny lub wielko$¢ produkcji wprowadzang na rynek.

% Poréwnaj w tym temacie szczegdly osobnego rozdziatu.
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Wykres 24: Wzrost wydajnosci a zwiekszenie sily rynkowej
A

MC

mcC*

\ 4

Przyjeto zatozenie, ze przed przeprowadzeniem fuzji na rynku dziatato dwodch
konkurentéw, ktérzy poprzez fuzje stworzyli monopol. Przed przeprowadzeniem fuzji
konkurowali oni ze sobg cenami osiggajac w wyniku cene na poziomie kosztéw
krahcowych (p = MC) (réwnowaga rynkowa w punkcie A). Po dokonaniu fuzji
przedsiebiorstwo straci konkurencje i ustali takg cene, ktéra znajduje sie powyzej
kosztéw krancowych. Jednoczesnie wraz z fuzjg na skutek wzrostu efektywnosci
spadly koszty krahcowe (istotne dla ustalenia ceny) z MC do MC*, wiec po fuzji
ustalona zostata cena (monopolistyczna) ,p*” (rdwnowaga rynkowa w punkcie B).

%7

Czy teraz cena ,p*” bedzie wyzsza lub nizsza od poprzednich kosztéw krancowych,
uzaleznione jest od skali obnizenia kosztéw. Im wyzsza obnizka kosztéw, tym nizsza
cena po przeprowadzeniu fuzji.** Chociaz przedstawione przemyslenia bazujg na
zatozeniu, ze w wyniku potaczenia konkurentdéw powstaje monopol, taki trade off
powstanie takze w innych uktadach rynkowych, chocby przy konkurencyjnym
oligopolu. Im mniejsza dominacja rynkowa przedsigbiorstwa powstatego na skutek

fuzji, tym nizsza bedzie cena ustalona po obnizeniu kosztow. Fuzja moze w zwigzku

Aby dobrobyt wzrdst, nie jest konieczne, aby cena po fuzji byta nizsza od tej sprzed potaczenia.

Wzrost dobrobytu wystepuje wowczas, gdy dochdd producenta osiagniety dzieki poprawie
efektywnosci (ciemny obszar) jest wiekszy od straty dobrobytu wynikajacej z podniesienia ceny
(jasny obszar). To, ze na skutek fuzji powstaje efekt zmiany podziatu dochodu konsumenta i
producenta, nie ma znaczenia z punktu widzenia oceny dobrobytu. Jednak zagadnienie, czy takg
zmiang podziatu nalezy w ramach oceny skutkéw potaczenia uzna¢ za pozytywna czy negatywna,
jest kwestig normatywna. Efekt zmiany podziatu nie jest istotny, gdy spadek kosztéw jest na tyle
duzy, ze fuzja prowadzi do obnizenia ceny.
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z tym juz przy matym wzroscie efektywnosci wptynaé na obnizenie ceny i skutkowaé
wzrostem dobrobytu.

Uwzglednienie przyrostu efektywnosci podczas kontroli fuzji przysparza pewnych
trudnosci. Po pierwsze nie kazdy wzrost efektywnosci przenosi sie na ustalenie ceny.
Podczas gdy przychody wynikajace z korzysci skali wptywajg na zmienne koszty
produkgciji, to pozostate korzysci wptywaja tylko na koszty stale. Te ostatnie nie majg
jednak wplywu na ustalanie ceny przez przedsiebiorstwo powstate w wyniku fuzji,
wiec nie dojdzie do obnizenia ceny i lepszego zaopatrzenia rynku w wyniku wzrostu
efektywno$ci.®® Do tego dochodzi jeszcze fakt, ze efektywnosé techniczna w
produkcji ex ante da sie fatwiej wyliczy¢ niz np. redukcja (statych) kosztéw
administracyjnych. Po drugie korzysci efektywnosci powinny byé brane pod
uwage tylko wtedy, gdy moga by¢ one zrealizowane wytacznie poprzez fuzje i nie
bylyby osiggalne bez fuzji. Osigganie efektéw skali jest mozliwe do zrealizowania
takze bez fuzji przyktadowo poprzez wewnetrzny wzrost, a synergia poprzez redukcje
kosztéw administracyjnych. Po trzecie istnieje jeszcze jeden problem przy ocenie
wysokosci wzrostu efektywnosci wystepuje asymetria informacji pomiedzy
organem antymonopolowym a badanym przedsiebiorstwem. Jesli taka ocena jest
istotna przy ocenie przypadku fuzji przez wiasciwy organ, wystepuje zacheta dla
badanych przedsiebiorstw, aby zbyt wysoko ocenia¢ oczekiwany przyrost
efektywnosci. Dalszym problemem moze by¢ w koncu takze kwantyfikacja przyrostu

efektywnosci.

8.1.2 Efekty skoordynowane

Fuzja konkurentéw moze prowadzi¢ nie tylko do opanowania rynku przez jeden
podmiot, ale takze do kolektywnego opanowania rynku przez jedno lub wiece;j
sposrod przedsiebiorstw uczestniczacych w koncentracji. Jak juz wspomniano, efekty
unilateralne fuzji sg w takim przypadku mniejsze niz w przypadku opanowania rynku
przez jeden podmiot. Jednak moze dojs¢ do koordynacji zachowan pomiedzy
badanymi przedsiebiorstwami. Jezeli fuzja stwarza na rynku warunki, ktére utatwiajg

koordynacje zachowan pomiedzy konkurentami, nalezy wychodzi¢ z zatozenia, ze

®  Mimo wszystko redukcja kosztéw statych moze spowodowaé¢ pozytywny efekt dla dobrobytu.

Wyraza sie on jednak tylko w formie wyzszego dochodu producenta. Czy nalezy bra¢ to pod
uwage oceniajgc konkurencyjnos¢, pozostaje decyzjg normatywna.
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fuzja ma skutki ograniczajagce konkurencje. Jednym z powodow jest fakt, ze
poprzez fuzje zmniejsza sie liczba przedsiebiorstw uczestniczacych w rynku a
koordynacja postepowania staje sie tatwiejsza. Oprocz tego fuzja moze jednak
wzmocni¢ symetrie pomiedzy przedsiebiorstwami i w ten sposdb zwiekszyc
skutecznos¢ ewentualnego mechanizmu sankcji. To, czy poprzez fuzje rzeczywiscie
dojdzie do kolektywnego opanowania rynku, uzaleznione jest od dalszych
sprzyjajacych czynnikow, ktére zostalty szczegdtowo opisane wyzej, sg to chocby

przejrzystos$¢ rynku, sita konkurencji zewnetrznej lub jednorodnos¢ produktéw.

Réwniez w ramach zbiorowej pozycji dominujacej nalezy bra¢ pod uwage przyrost
efektywnosci spowodowany fuzjg. Obowigzujg tutaj takie same podstawy i
zastrzezenia, jak w ramach pojedynczej pozycji dominujacej. Ponadto istnieje
mozliwos¢, ze poprzez wzrost efektywnosci zostanie zakiécona w pewnym stopniu
symetria pomiedzy oferentami. Jezeli np. dokonuje sie fuzja pomiedzy czionkiem
oligopolu z przedsiebiorstwem, ktére dysponuje zdecydowanie tanszg technologig
produkcji, to moze by¢ to uzasadniona zacheta dla tego przedsiebiorstwa, aby
wyrwac sie z oligopolu. Z drugiej strony wzrost efektywnosci moze wyréwnacé wyzsze

koszty cztonka oligopolu i w ten sposéb wzmocni¢ symetrie pomiedzy oferentami.

8.1.3 Modele symulacyjne fuzji

Modele symulacyjne fuzji stwarzajg mozliwo$¢ arytmetycznej oceny korzysci (tylko)
unilateralnych efektéw fuzji. Ocena efektow koordynacji nie jest mozliwa na
podstawie tego modelu. Opierajac sie na danych mozna stworzyé prognozy
oczekiwanych zmian cen i konsekwenciji fuzji dla dobrobytu spotecznego. Jako dane
bazowe mozna przyja¢ na przyktad udziaty w rynku przedsiebiorstw tgczacych sie i
ich konkurentéw, elastyczno$¢ cenowg i mieszang popytu, obrét na rynku, koszty
krancowe i, o ile wystepuja, takze osiggalne oszczednosci kosztow. Czesto w
przypadkach fuzji analizy symulacyjne wykorzystywane sg przez organy wtasciwe ds.

konkurencji®® uzupetniajaco do powszechnie stosowanych ocen jakosciowych.

Analiza symulacyjna odbywa sie zwykle w dwéch etapach. W pierwszym tworzy sie
specyfikacje modelu. W tym celu okres$la sie: parametry konkurencji — zazwyczaj

konkurencji cenowej i ilosciowej, udziaty w rynku przedsiebiorstw, koszty krancowe,

% patrz np. US-Merger Guidelines, str. 25.
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elastyczno$¢ cenowa i mieszang popytu, jak réwniez, o ile wystepuje, wzrost
efektywnosci.>” W drugim etapie przeprowadza sie wtasciwg symulacje. Bazujac na
wyliczonych wskaznikach (jak elastyczno$é cenowa itp.) i cenach wzglednie ilosciach
przed dokonaniem fuzji oferentéw, wyliczane sg ceny wzgl. ilosci po dokonaniu fuzji
oferentéw.*® Na podstawie tych wartoéci mozna wyciagnaé wnioski odnosnie efektow

cenowych i konsekwenciji fuzji dla dobrobytu spotecznego.

W zaleznosci od dostepnosci danych mozna zastosowac r6zne modele symulacji.
Proste modele opierajg sie jedynie na cenach, wielkosci sprzedazy, udziatach w
rynku, kosztach krancowych i elastycznosci cenowej popytu. Juz na podstawie
takiego modelu mozna uzyska¢ informacje o zmianach cenowych i zmianach udziatu
na rynku po dokonaniu fuzji oraz zmiany korzysci spotecznych. Przy pomocy tych
modeli mozna dokonywac¢ takze analizy wrazliwosci, aby zbada¢, w jakim stopniu
przyktadowo reagujg ceny na zmiany poszczegolnych parametrow. Proste modele
majgce relatywnie niewielkie wymogi odnosnie danych, bazujg jednak najczesciej na
restrykcyjnych zatozeniach, ktére nie zawsze odpowiadajg rzeczywistej sytuacji
rynkowej. W takich przypadkach sensowne moze by¢ zastosowanie bardziej
skomplikowanego modelu. Modele takie wymagajq jednak czesto szerokiego zakresu
danych, ale umozliwiajg doktadniejszg prognoze. Ogodlnie obowigzuje trade off
pomiedzy najwyzsza z mozliwych doktadnoscia a nakladami potrzebnymi na
pozyskanie danych.*® W przypadku opinii rzeczoznawczych przediozonych przez
strony nalezy wzig¢ pod uwage, ze dysponujg one, z powodu braku uprawnien do
otrzymywania informacji, duzo mniejszymi mozliwosciami pozyskiwania danych niz

organy antymonopolowe.

8.2 Fuzje wertykalne i konglomeratowe

Czesto dochodzi do fuzji miedzy przedsiebiorstwami, kidre nie dziatajg na tym
samym rynku, a jednak ich dziatalno$¢ odbywa sie na rynkach dostawcéw lub
odbiorcow i w ten sposéb zawiera sie w tancuchu wytwarzania danego produktu.

Przyktadowo producent przejmuje dostawce potproduktu (rynek poprzedzajacy,

"W tej kwestii pomocna moze byé czesto ocena ekonometryczna.

8 Wyliczenie opiera sie na funkgji zyskownosci przedsiebiorstw.

5 Szerzej patrz Epstein i Rubinfeld (2004) lub Baker i Rubinfeld (1999).
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upstream) lub sprzedawce swoich produktdéw (rynek nastepujacy, downstream).
Takie fuzje okresla sie mianem fuzji pionowej (wertykalnej), wzglednie integracji
pionowej. W przeciwienstwie do fuzji poziomej fuzje wertykalne nie majg per se
skutkéw ograniczajacych konkurencje, a w okreslonych okolicznosciach moga nawet
by¢ korzystne dla konkurencji. Fuzje wertykalne mogq jednak wzmocni¢ pozycje
rynkowg bioracych w nich udziat przedsiebiorstw. W takim przypadku efekty
unilateralne lub koordynacyjne nie sg wywotywane bezposrednio, ale istnieje
mozliwos¢ ich posredniego powstawania. Takie skutki omowione zostang

szczegotowo w rozdziale.

Kiedy fuzja dotyczy przedsiebiorstw, ktére nie dziatajg ani na tym samym rynku ani
na rynkach potaczonych wertykalnie, mowi sie wtedy o fuzji konglomeratowej.
Roéwniez takie fuzje moga wywotywac efekty unilateralne i koordynacyjne. Efekty
unilateralne moga wynikaé np. z tak zwanych efektéw portfelowych, wzrostu sity
finansowej lub — o ile dane produkty z punktu widzenia popytu lub podazy podlegaja
relatywnie stabej substytucji — na skutek odejScia matych lub potencjalnych
konkurentow. Mianem efektow portfelowych okresla sie skutki, ktébre moga wynikaé
z rozszerzenia portfela (gamy) produktéw. Kiedy przedsiebiorstwo dzieki fuzji
rozszerza swoj portfel, moze ono w okreslonych okolicznosciach wykorzysta¢ swoj
portfel, aby poprzez sprzedaz pakietowa wyrugowac z rynku konkurentéw. Jezeli
przyktadowo dwa rézne produkty jednego przedsiebiorstwa poszukiwane sg przez
okreslong grupe klientow, to dla przedsiebiorstwa moze by¢é optacalne
zmonopolizowanie obu rynkéw poprzez oferowanie pakietu produktéw.®® W pewnych
okolicznosciach optacalng strategia moze by¢ dla przedsiebiorstwa sprzedaz
pakietowa w celu powstrzymania potencjalnych konkurentéw od wejscia na rynek.
Dzieki wigzaniu (i technicznej integracji) produktéw oferent moze uwiarygodni¢ fakt,
ze w przypadku wejscia na rynek produkty nie beda na zadnym rynku sprzedawane
osobno, a zeby unikng¢ spadku przychodéw na wejscia na rynek bedzie reagowac
agresywnymi cenami. Wigzanie produktow stuzy zatem jako mechanizm

odpowiedniego ksztattowania bodzcéw ekonomicznych.

% Szczegdly na ten temat Nalebuff (2004), Greenlee et al. (2004).
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W podobny sposéb moze oddziatywaé wzrost sity finansowej. Dzieki niemu
przedsiebiorstwo biorgce udziat w fuzji otrzymuje dodatkowe $rodki finansowe,
ktérych moze uzyé w razie koniecznosci do wyparcia konkurenta z rynku.®* Jesli fuzja
konglomeratowi powoduje znikniecie konkurencji potencjalnej lub brzegowej, to jej
skutki poréwnywalne sg do efektéw unilateralnych, ktére zostaty przedstawione w

ramach fuzji poziomej.

Fuzje konglomeratowe moga takze wywota¢ efekty skoordynowane pomiedzy
przedsiebiorstwami biorgcymi udziat w fuzji a przedsiebiorstwami trzecimi na jednym
lub wielu rynkach. Jezeli poprzez potaczenie zwieksza sie symetria pomiedzy
przedsiebiorstwami, choéby poprzez zréwnanie pod wzgledem oferowanego portfela
produktdow, sprzyja to koordynacji zachowan rynkowych. W szczegd6lnych
przypadkach koordynacja moze obja¢ wiele rynkéw. Faktyczne wystepowanie
efektéw skoordynowanych uzaleznione jest to od dalszych czynnikéw, opisanych juz

w punkcie 7.2

9 Unilateralne ograniczenia konkurencji

Celem nadzorowania zjawiska naduzywania pozycji dominujgcej jest zapobieganie
wykorzystywaniu przez przedsiebiorstwa dominujgce niepoddanej konkurencyjnej
dyscyplinie swobody dziatania na rynku na niekorzy$¢ osob trzecich, ktérg umozliwia
niekorzystna struktura rynkowa. Przeciwdziatanie naduzywaniu pozycji dominujace;j
powinno w efekcie stuzy¢ utrzymaniu otwartego dostepu do rynku innym podmiotom.
Réwnoczesnie nalezy stwierdzi¢ z catg pewnoscia, ze przedsiebiorstwa, ktére w
nastepstwie dominujacej pozycji na rynku faktycznie moga jednostronnie dyktowac
warunki kontraktowe, biorg takze pod uwage interesy drugiej strony rynku. To nie
przedsiebiorstwa majg by¢ chronione przed konkurencja, ale chroniona ma by¢
konkurencja z uwagi na to, iz przyczynia sie do wzrostu wydajnosci oraz

optymalnego zaopatrzenia konsumentow.

¢ Strategia wojny cenowej optaca sie jednak tylko wtedy, jezeli zysk w jej wyniku uzyskany jest

wigkszy niz zysk mozliwy do wypracowania bez uciekania sie do niej.
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9.1 Ograniczanie dostepu do rynku

9.1.1 Ramy analizy

9.1.1.1 POzYCJA NA RYNKU

Pod pojeciem naduzycia, w wyniku ktérego ograniczony zostaje dostep konkurentéw
do rynku nalezy rozumie¢ takie praktyki rynkowe, poprzez ktére mozliwosci
konkurencyjnej dziatalnosci innych uczestnikdbw rynku, w szczegdlnosci
rzeczywistych lub potencjalnych konkurentéw, ograniczane sg ,niesprawiedliwie, czy
niestusznie“, w niedozwolony sposéb.®? Identyfikacja ograniczen konkurenciji nie jest
prosta ani tatwa, jako ze sukces rynkowy jednego przedsiebiorstwa osiggniety w
warunkach konkurencji ogranicza mozliwosci rozwoju jego konkurentéw. Dopoki
sukces ten jest efektem szczegdlnie wysokiej wydajnosci nie mozna podwazac go
jako niestusznego, czy niesprawiedliwego ograniczenia. Rodzaje dziatan, ktére
czesto traktowane sa jako niesprawiedliwe, to zanizone ceny, okreslone systemy
rabatow, stosunki wytacznosci, strategie wigzania towaréw lub odmowy dostaw. Dla
wielu takich rodzajéow zachowania przyjmuje sie, ze moga one dopiero wtedy
nabiera¢ charakteru niesprawiedliwych utrudnien, gdy réwnoczesnie wystepuje
znaczna dominacja na rynku, ktéra nie pozwala konkurentom na obrone. Z tego
powodu okreslenie dominacji na rynku jest koniecznym warunkiem udowodnienia

antykonkurencyjnego naduzywania pozycji dominujace;.

9.1.1.2 TEST “AS EFFICIENT COMPETITOR” (ROWNIE EFEKTYWNEGO KONKURENTA) JAKO

PUNKT ODNIESIENIA

Obecnie toczy sie dyskusja nad stosowaniem testu as efficient competitor (réwnie
efektywnego konkurenta) do identyfikacji rodzajow zachowan dominantow, ktore
ograniczajg konkurencje. Mys| przewodnia tego testu jest taka, ze chroniona ma by¢
konkurencja, a nie (nieefektywni) konkurenci. Poniewaz nieefektywne

przedsiebiorstwa predzej czy pdzniej na skutek braku umiejetnosci konkurowania z

62 Czesciowo takze zobowiazania zakupu, ktdre zobowigzuja nabywce w okreslonym czasie do

zaspakajania catego popytu lub znacznej jego czesci wytacznie od jednego oferenta, uznawane
sg za naduzycie ograniczen konkurencji i rozwaza sie wobec nich posuniecia jednostronne. Z
uwagi na ich (réwnoczesny) wielostronny charakter zobowigzania zakupu zostaty oméwione
szczegotowo w ponizszym punkcie dot. porozumien pionowych.
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efektywnymi przedsiebiorstwami wypadng z rynku, organy ochrony konkurencji,
zgodnie z powyzszym, powinny chroni¢ tylko takich konkurentéw, ktérzy sg
przynajmniej tak samo efektywni (as efficient competitors), jak przedsiebiorstwa
dominujace na rynku. Zgodnie z tym zachowanie przedsiebiorstwa dominujgcego na
rynku nalezy traktowac tylko wtedy jako naduzycie, gdy jest ono w stanie wyprze¢ z

rynku konkurenta bedacego co najmniej tak samo efektywnym.

W istocie test ten ma swoje ograniczenia i wady. Nie jest on skuteczny, kiedy
przedsiebiorstwou1] produkuje w warunkach wzrastajacych korzysci skali, tj. srednie
koszty zmniejszajg sie wraz z rosnacg produkcjg. Poniewaz przedsiebiorstwo
dominujace na rynku dysponuje duzg wielkoscig produkciji, moze ono redukowac
koszty $rednie poprzez rosngce przychody wynikajace ze skali tak dalece, ze bedg
one nizsze od kosztéw sSrednich przedsiebiorstw wytwarzajacych mniejszg ilosc,
nawet wtedy, gdy funkcja kosztéw sSrednich konkurenta przebiega¢ bedzie ponizej
funkcji kosztéw Srednich przedsigbiorstwa dominujgcego na rynku. W takiej sytuacji
mamy do czynienia z typowa zawodnos$cia koordynacji, ktéra prowadzi do
nieefektywnej, ale za to stabilnej réwnowagi. Ma to szczegdlne znaczenie w
branzach sieciowych, gdzie przedsigbiorstwo o ugruntowanej pozycji w normalnych

warunkach posiada z uwagi na swojg wielkos$¢ przewage nad konkurentami.

Ponadto nalezy wzia¢ pod uwage, ze takze mniej efektywni konkurenci ograniczajg
mozliwosci dziatania przedsiebiorstwa dominujacego, prébujac zwiekszaé presje
konkurencyjna na danym rynku. Ma to znaczenie przede wszystkim wtedy, gdy dany
w2irynek charakteryzuje sie wysokimi barierami wejscia, ktére utrudniajg dostep
potencjalnym konkurentom. Test ,réwnie efektywnego konkurenta” bytby w takim
przypadku niewystarczajacy, gdyby interpretowa¢ go w ten sposéb, ze dopuszcza on
eliminowanie z rynku nowych przedsiebiorstw, ktére z momencie jego zastosowania
sg co prawda mniej efektywne, ale z czasem mogg by¢ tak samo, a nawet bardziej
efektywne niz przedsiebiorstwo dominujace, gdyby da¢ mu szanse zniwelowania
osiagnietej przez dominanta ,korzysci pierwszego ruchu” poprzez korzysci

wynikajace z efektu uczenia sie i organiczny wzrost.

Ostatecznie gtéwnym zadaniem testu "réwnie efektywnego konkurenta” jest analiza
kosztow przedsiebiorstwa dominujgcego na rynku. Doswiadczenia Federalnego
Urzedu Kartelowego w przypadkach sektora energetycznego wskazujg na to, ze

analiza kosztow jest metodg skomplikowang oraz pochtaniajacag wiele czasu i
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nakladow. Definicja i kalkulacja kosztéw sg zaréwno w teorii jak i w praktyce
dyskusyjne i prowadzg czesto do dtugotrwatych i niezwykle Zzmudnych postepowan.
Ponadto wiarygodnos¢ danych niezbednych do wyznaczenia wysokosci
odpowiednich kosztow zalezy w duzej mierze od gotowosci do wspdtpracy
przedsigbiorstwa z organem ochrony konkurencji, w zwigzku z czym pomoche moze
by¢ wykorzystanie wczesniejszych doswiadczen, na przykiad w odniesieniu do

benchmarkéw kosztowych.

Generalnie stosowanie testu as "rownie efektywnego konkurenta” moze zmniejszy¢
czestotliwos¢ wystepowania btedu typu | (zbedne ingerencje), rownoczesnie jednak z
uwagi na ograniczone zasoby urzedu prowadzi¢ moze do zwiekszenia czestotliwosci
wystepowania btedu typu Il (zta decyzja o braku ingerencji) na innych rynkach.
Zastosowanie testu "rownie efektywnego konkurenta” moze mieé¢ uzasadnienie w
postepowaniach o ogromnym znaczeniu ekonomicznym (np. z uwagi ha wielkos¢ i
strukture badanego rynku) wzgl. o wielkim znaczeniu prawnym (precedensy).
Oznacza ono jednak powazne obciazenie przy prowadzeniu postepowania, gdyby

stosowac¢ go bezwzglednie w kazdym przypadku zachowania jednostronnego.

9.1.1.3 UZASADNIENIE ZACHOWANIA

W dyskusji jako obiektywne powody usprawiedliwiajgce domniemane zachowanie
antykonkurencyjne uznaje sie obiektywna koniecznos¢ (objective necessity defence),
obrone przed konkurencjg (meeting competition defence) Ilub efektywnosé

ekonomiczna danego zachowania (efficiency defence).

Tlumaczenie sie obiektywna koniecznoscia (objective necessity defence) mozna
przyja¢ wtedy, gdy np. obowigzujgce wszystkie przedsiebiorstwa aspekty
bezpieczenstwa i ochrony zdrowia uzasadniajg badane zachowanie, poniewaz w

innym przypadku towary nie mogtyby by¢ produkowane lub sprzedawane.

W odniesieniu do reakcji na wejscie na rynek nowego konkurenta (meeting
competition defence) nalezy zauwazyé, iz powyzsza argumentacja obronna
stosowana jest regularnie przez przedsiebiorstwa dominujace na rynku, poniewaz ich
zachowanie prawie zawsze jest reakcjg na zmieniajaca sie sytuacje rynkowa.
Chociaz kazde dominujace na rynku przedsiebiorstwo uprawnione jest bez watpienia
do podazania za wtasnym interesem ekonomicznym jako swym prawowitym celem,

takie zachowanie nie moze by¢ dopuszczone, gdy prowadzi do zamkniecia rynku.
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Ocena usprawiedliwienia efektywnosciowego (efficiency defence) wymaga od
organu ochrony konkurencji wielkiego naktadu czasu i pracy. Powstaje pytanie, czy
takie naktady w $wietle tego, ze usprawiedliwienie efektywnosciowe udaje sie
dowies¢ jedynie w niewielkiej liczbie przypadkéw, sg w ogdle uzasadnione.
Generalnie brak jest miejsca na wspomniane usprawiedliwienie przy praktykach
drapieznictwa cenowego i innych naduzyciach cenowych. (por. w tym wzgledzie

zapisy w punkcie 9.1.1.2 i dalsze).

9.1.2 Drapieznictwo cenowe

Dotychczasowa praktyka stosowana wobec drapieznictwa cenowego opiera sie na
wyroku Trybunatu Europejskiego w sprawie AKZO, wedlug kidérego ceny zanizone
mozna scharakteryzowa¢ przy pomocy elementu obiektywnego i subiektywnego.
Element obiektywny przedstawia relacje pomiedzy ceng a $rednimi kosztami
catkowitymi wzgl. $rednimi kosztami zmiennymi. Element subiektywny zawiera
zamiar wyparcia konkurenta z rynku wigzacy sie ze strategia cenowa. Jezeli cena
jest nizsza od $rednich kosztéw zmiennych, wychodzi sie z zatozenia, ze istnieje
zamiar wyparcia konkurenta z rynku, poniewaz w innym przypadku cena taka bytaby
nieracjonalna. W literaturze wskazuje sie réwniez na koniecznos¢ przeprowadzenia
dowodu na mozliwos¢ odzyskania poniesionych przez dominanta strat wynikajgcych
z zanizonej ceny, bez ktérej to mozliwosci trudno jest méwi¢ o stosowaniu cen
drapieznych. Nie istnieje bowiem zadna racjonalna przestanka dla przedsiebiorstwa
do stosowania cen drapieznych, jesli nie spodziewa sie ono, ze poswiecone w czasie
wojny cenowej przychody bedzie mogito odzyska¢ w drodze podniesienia cen po
wypchnieciu konkurenta z rynku. Jezeli oczekiwanie takie opiera sie na
nieracjonalnej ocenie sytuacji przez przedsiebiorstwo, wskazuje to raczej, iz jest ono
nieefektywne lub posiada niewielkg site rynkowa, w zwiazku z czym nie ma podstaw
do interwencji ze strony organu ochrony konkurencji. Z tego powodu mozna uznaé
dowdd na mozliwos¢ odzyskania poswieconych w wojnie cenowej przychodoéw za

bardzo wazny dla oceny danego przypadku.®®

% Niezaleznie od tego kalkulacja mozliwosci odzyskania utraconych przychodéw moze by¢ bardzo

trudna lub wrecz niemozliwa, jezeli np. stosuje sie strategie cen drapieznych w tym celu, aby
stworzyé odpowiednio znaczaca reputacje, w celu zapobiegania wej$ciom konkurentéw takze na
inne rynki.
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W przypadku cen, kitdére mieszczg sie w przedziale miedzy $rednimi kosztami
zmiennymi a srednimi kosztami catkowitymi, nalezy udowodni¢ zamiar wyparcia z
rynku poprzez dalsze dowody, poniewaz taka cena przynajmniej krotkoterminowo

moze by¢ racjonalna.

Jakkolwiek ceny powyzej $rednich kosztéw catkowitych sg w przypadkach
wyjatkowych — np. na skutek silnych korzy$ci skali — cenami zanizonymi, zazwyczaj

nie traktuje sie ich w ten sposéb.

Test AKZO mozna réwniez zmodyfikowaé. Zasadne wydaje sie potraktowanie jako
punktu odniesienia $rednich kosztow mozliwych do uniknigcia (zamiast srednich
kosztow zmiennych). Ponizej tego progu mozna podejrzewa¢ zamiar wypchniecia
konkurentdéw z rynku. W przypadku cen pomiedzy $rednimi kosztami mozliwymi do
unikniecia a $rednimi kosztami catkowitymi dowod zamiaru wyparcia konkurenta z
rynku — choéby poprzez wykorzystanie sity finansowej lub w celu stworzenia reputacji

na innych rynkach — wcigz jest mozliwy.

9.1.3 Systemy rabatowe

W dotychczasowej praktyce Komisji i orzecznictwie Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwosci w kwestii nieprawidlowosci w systemach rabatowych rozréznic¢
nalezy pomiedzy niestanowigcymi z reguty problemu rabatami ilosciowymi, a z natury
rzeczy problematycznymi rabatami lojalnosciowymi i celowymi. Naduzycia w zakresie
systemow rabatowych wiaza sie zasadniczo z kwestig, czy poprzez udzielenie rabatu
powstaje efekt ,zasysania popytu” lub czy rabatowi odpowiada osiggnieta korzys¢
ekonomiczna, ktéra przenoszona jest dalej na strone popytu. W zasadzie kwestia
oceny, czy doszto do naduzycia, zorientowana jest prawie wytacznie na strone
kosztowa, tj. wszelkie inne uzasadnienia dla udzielenia rabatu nie sg brane pod
uwage. Takie podejScie z ekonomicznego punktu widzenia moze byé czesto

nieodpowiednie w odniesieniu do konkretnych warunkéw gospodarczych.

Bardziej merytoryczny jest podziat na warunkowe i bezwarunkowe systemy rabatéw.
Bezwarunkowe rabaty udzielane sa niezaleznie od zachowania po stronie popytu i
charakteryzujg sie nizszymi cenami. Nie sg one w wiekszosci przypadkéw
kwestionowane z punktu widzenia prawa konkurencji. W kazdym przypadku
selektywne udzielanie rabatow bezwarunkowych moze by¢ uznane za przejaw

zamiaru wypierania z rynku.
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Rabaty warunkowe mogg z jednej strony mie¢ charakter przyrostowy, tzn. po
przekroczeniu okreslonego progu obrotéw udzielany jest wyzszy upust w odniesieniu
do dalszych zamawianych jednostek. Niebezpieczenstwo negatywnego
oddziatywania rabatéw przyrostowych na konkurencje nalezy generalnie postrzegac
jako niewielkie. Nalezy je ocenia¢ jako naduzycie tylko wtedy, gdy cena po udzieleniu
rabatu moze by¢ uznana za cene drapiezng (zanizong) (por. 9.1.2), tzn. gdy jest ona
nizsza od s$rednich kosztow catkowitych przedsiebiorstwa dominujacego na rynku.
Selektywne przyznawanie rabatdbw moze by¢ w tej sytuacji uznane za przejaw

strategii wypierania z rynku.

Generalnie jako problematyczne nalezy ocenia¢ takie rabaty warunkowe, przy
ktérych od przekroczenia okreslonego progu obrotéow rabatowi podlegaja wszystkie
dotychczas zamowione jednostki (tzw. ,rabaty retroaktywne*). Moga one pociggaé
za soba znaczne koszty zmiany (switching costs), jezeli udzielony rabat jest
odpowiednio wysoki. W przypadku rabatéw retroaktywnych kwestia naduzycia jest
uzalezniona od efektu ,ssania” powstatego na skutek udzielonego rabatu. Jezeli
poprzez rabat udziat w rynku, ktéry musi osiggna¢ konkurent, aby odnosi¢ korzysci
przy takiej samej strukturze kosztéw i dostepnym systemie rabatowym, jest wiekszy
od spornego udziatu na rynku®, wtedy system rabatowy szkodzi konkurencji i to
niezaleznie od tego, czy w konsekwencji stosowane sg ceny zanizone. W takiej
sytuacji efektywni konkurenci zostaliby wyparci z rynku a konkurencja bytaby tym

stabsza, im bardziej utrudniony statby sie dostep do rynku (por. ww. rozdziat 7.1.5).

Stwierdzenie to nie obowigzuje w drugg strone w takim sensie, ze nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, iz rabaty retroaktywne nie stanowig naduzycia, jesli udziat
w rynku niezbedny konkurentowi do prowadzenia zyskownej produkcji jest rowny lub
nizszy od wielkosci popytu, ktéra pozostaje na rynku po uwzglednieniu sprzedazy
dominanta. W tej sytuacji wynikajacy z rabatu efekt ,ssania” musi by¢ oceniany ex

ante. Stosunek pomiedzy rzeczywiscie dokonanymi zakupami a udziatem w rynku

% Oznacza on udziat w ogolnym popycie, ktory nie ,musi by¢ nabyty u dominujgcego na rynku

przedsiebiorstwa. ,Konieczno$¢” nabywania czesci towaréw u dominanta rynkowego moze
przykiadowo by¢ konsekwencjg korzysci wynikajacych z réznorodnosci produktu lub reputacji
zastosowanie tego dobra w produkcji, wzglednie faktu, iz wprowadzenia go do oferty handlowej
oczekuje wielu nabywcéw. Podobny skutek moze wynikaé z ograniczenia mocy produkcyjnych
konkurentéw, niepodzielnosci lub nieelastycznego popytu.
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jest natomiast oceniany ex post, co nie odzwierciedla bodzcéw ekonomicznych

przedsiebiorstwa w momencie podejmowania decyzji o zakupie.

9.1.4 Sprzedaz wigzana i pakietowa

Sprzedaz wigzana ma miejsce wtedy, gdy sprzedaz produktu podstawowego
mozliwa jest tylko wraz z produktem powigzanym, tj. produkt podstawowy nie jest
dostepny osobno. Sprzedaz pakietowa ma miejsce wtedy, gdy oferowany jest pakiet
wielu produktow, przy czym odréznia sie "pure bundling” (pojedyncze produkty nie
sg oferowane) oraz "mixed bundling" (pojedyncze produkty sg oferowane osobno,

jednak na pakiet produktéw udzielany jest rabat).

Sprzedaz wigzana i pakietowa nie prowadzi co prawda czesto do ograniczenia
konkurencji, moze by¢ ona jednak mimo wszystko stosowana przez przedsigbiorstwa
w celu zamkniecia konkurentom dostepu do rynku, réznicowania cen lub w celu
osiggniecia wyzszych cen. W szczegoélnosci sprzedaz wigzana umozliwia
wykorzystanie pozycji dominujacej na rynku produktu podstawowego celem

poprawienia pozycji rynkowej na rynku produktu zwigzanego (efekt dzwigni).

Udowodnienie naduzycia wymaga stwierdzenia, oprdcz pozycji dominujacej na
rynku produktu podstawowego (opanowanie rynku produktéw powigzanych nie jest
koniecznym wymogiem), ze rynek produktu podstawowego i rynek produktu z nim
powigzanego stanowig osobne rynki, oraz Ze poprzez wigzanie produktow
konkurencja zostata ograniczona lub ostabiona i ze nie ma uzasadnienia dla takiego

powigzania.

Aby ukaza¢ ograniczenie konkurencji, nalezy w pierwszym etapie zidentyfikowac
takich konsumentéw (grupy konsumentow), ktérzy na skutek sprzedazy wigzane;j
lub pakietowej zwigzani sg z dominatem na rynku i z tego powodu nie wchodzg w
rachube jako nabywcy produktow konkurentéw. Podczas gdy nabywcy w przypadku
sprzedazy wigzanej i pure bundling w sposéb oczywisty zwigzani sg z dominatem na
rynku, przy mixed bundling nalezy doktadniej zbadaé koszty przyrostowe®, aby

wykazaé, ze rywale nie majg mozliwosci konkurowania o nabywcéow.

% Koncepcja kosztéw przyrostowych przypomina koncepcje kosztéw mozliwych do uniknigcia (por.

rozdziat 3.2.2), przy czym rozpatruje sie tu nie zmniejszenie produkcji (unikanie ostatniej
jednostki), lecz jej poszerzenie. Koszty przyrostowe obejmujg obok kosztéw zmiennych takze
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W drugim etapie nalezy udowodni¢ w ramach catosciowej oceny, ze rynek zostat w
petni zamkniety dla konurentéw. Nalezy wykazac, ze zidentyfikowani w pierwszym
etapie konsumenci stanowig znaczacg wiekszos¢ na badanym rynku. Efekty
sieciowe i skali jak réwniez bariery dostepu do rynku stanowig wazne aspekty tego
badania. W kazdym razie nalezy uwzgledni¢, ze zamknigcie rynku jest procesem
dynamicznym, w ktérego ramach poprzez sprzedaz wigzang i pakietowg pozycja
dominujaca na rynku produktu gtdbwnego przenoszona jest na rynek produktu
powigzanego (efekt dzwigni). Stad mozliwos¢ przenoszenia dominacji rynkowej jest
istotna dla udowodnienia ograniczenia dostepu do rynku i to nawet, w razie

koniecznosci, niezaleznie od badanego udziatu na rynku.

Podczas analizy mogg wystapi¢ problemy, o ile kalkulacja przyrostowej ceny
jakiego$ pojedynczego produktu sprzedawanego w pakiecie okazuje sie
skomplikowana i wymaga wielkiej liczby danych, szczego6lnie wtedy, gdy na pakiet
produktow udzielane sa rabaty lub gdy nabywcy dokonujg zakupdw w rézny sposéb.
Pomocniczo mozna zatozy¢, Ze jeden z konkurentéw rzeczywiscie zostat wytaczony

lub wyparty z rynku.

9.1.5 Odmowa dostaw

Punktem wyjscia jest tu swoboda zawierania uméw przez podmioty gospodarcze
(zasada swobodnej wymiany; por. rozdziat 2.1), i to niezaleznie od tego, czy
posiadajg one mocng pozycje rynkowg czy nie. W okreslonych okolicznosciach
odmowa dostawy stanowi jednak faktycznie naduzycie posiadanej sity rynkowej.
Toma to miejsce zwilaszcza wtedy, gdy jest ona stosowana jako srodek do
osiagniecia innych niezgodnych z prawem celéw (np. umowa wytacznosci i sprzedaz
wigzana). W ramach analizy nalezy odrézni¢ potencjalnie szkodliwe skutki
utrudnienia dostaw w przypadku rynkéw, na ktérych dominant jest odbiorca i takich,
an ktorych jest dostawca (upstream-downstream). Najwiecej probleméw mozna

dostrzec w przypadkach odmowy dostaw na tych drugich rynkach.

Nalezy wskaza¢ przede wszystkim dwie potencjalne struktury naduzycia:

wszelkie specyficzne dla danej produkcji koszty state a nie jedynie cze$¢ kosztéw statych mozliwg
do uniknigcia. W tym kontekscie dlugookresowe $rednie koszty przyrostowe sg zawsze wigksze
niz $rednie koszty mozliwe do uniknigcia.
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1. Odmowa dostawy potproduktu przez przedsiebiorstwo dominujgce na
rynku, o ile pétprodukt jest niezbedny do produkcji, o ile odmowa dostawy nie
znajduje obiektywnego uzasadnienia i o ile przypuszczalnie spowoduje to
negatywne skutki dla konkurencji. W przypadku odmowy licencji nalezy do

tych warunkéw dodac¢ przeszkody w rozwoju nowych produktéw lub ustug.

2. Zerwanie istniejgcego stosunku dostaw przez przedsiebiorstwo dominujace
na rynku, o ile pocigga to za soba prawdopodobny efekt ograniczenia
dostepu ostabiajacy konkurencje rynkowg i nie jest ono uzasadnione ani

obiektywnie, ani poprzez zwiekszenie efektywnosci ekonomicznej;

Orzeczenie Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci w sprawie Bronner podkresia,
ze odmowa dostawy musi by¢ konieczna (,indispensable*), przy czym tej
koniecznosci stawiane sg bardzo wysokie wymogi: towar nie moze by¢ ani
zastepowalny ani mozliwy do wytworzenia we wiasnym zakresie. Jest to zgodne z
powszechng definicja essential-facilities (niezbednych urzadzen). Kryterium
koniecznosci nie jest jednak miarodajne dla grupy przypadkow zerwania istniejgcego
stosunku dostaw, do ktérych mozna zaliczy¢ takze przypadki "$ciskania marzg”
(margin squeeze). Moéwi sie o nich, gdy spétki cérki zajmujace sie sprzedazg
przedsiebiorstwa zintegrowanego pionowo oferujg na rynku towar po nizszych
cenach niz te, ktére nalicza sie przedsiebiorstwom trzecim za zakup tego samego

dobra.

Za obiektywne powody uzasadniajagce odmowe dostaw przedsiebiorstwa
dominujgcego na rynku moga zostaé uznane: brak zdolnosci ptatniczej lub
wiarygodnosci kredytowej nabywcy, a takze dazenie do pokrycia naktadéw na wielkie
i obcigzone wysokim ryzykiem inwestycje. Ograniczone czasowo wylgczenie z
dostepu do jednego z niezbednych dla konkurenta czynnikdw produkcji moze by¢
dopuszczalne, aby utrzymywac¢ na rynku silne bodzce do inwestycji i innowacji. W
odniesieniu do bodzcow do innowaciji istniejg tak czy inaczej uregulowania chronigce
wiasnos¢ intelektualng. W odniesieniu do bodzcéw inwestycyjnych nalezy zbadac,
majac na uwadze odpowiednig rekompensate pieniezng jako alternatywe, czy (w
przypadku essential facilities) czasowe dopuszczenie odmowy dostaw jest
najtagodniejszym Srodkiem. W wyniku takiego dziatania bowiem aktualni lub

potencjalni konkurenci moga wypas¢ z rynku. Jesli ceny — zgodnie z oczekiwaniami —
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skalkulowane zostang w sposoéb rzetelny i z uwzglednieniem poniesionych naktadow
inwestycyjnych, to dominujacemu przedsiebiorstwu powinno byé z ekonomicznego

punktu widzenia obojetne, czy dostarczy dany produkt, czy tez nie.

9.1.6 Rynki wtérne

Mianem rynkéw wtérnych okresla sie takie rynki, na ktoérych towary bedace
przedmiotem obrotu uzytkuje sie wytacznie w potaczeniu z zakupionymi wczesniej
innymi dobrami komplementarnymi (np. zszywacz i zszywki, sprzet i oprogramowanie

komputerowe oraz ustugi wspomagajace).

Na rynkach wtérnych ograniczajace konkurencje naduzywanie pozycji dominujacej
moze wystapi¢ wtedy, gdy rynki bedg musiaty zostaé wyznaczone w sposob
zawezony, to znaczy wytacznie w odniesieniu do produktdw komplementarnych
producenta débr pierwotnych, dlatego ze nie istniejg substytuty innych producentéw
wyrobéw komplementarnych lub gdy koszty zamiany na poziomie produktéw
pierwotnych sg wysokie. To z kolei jest prawdopodobne, gdy przychody ze sprzedazy
towaréw uzywanych sa wzglednie niewielkie lub wymagane sa duze kolejne
inwestycje (np. przeszkolenie znacznej czesci personelu). Wtedy sita rynkowa na
rynku wtérnym jest prawdopodobna, poniewaz istniejg na nim zwykle techniczno-

prawne (patenty) lub strategiczne bariery dostepu.®®

Naduzycie wystapitoby, gdyby przedsiebiorstwa przeszkadzaty potencjalnym
konkurentom (ktérzy jednak nie konkurujg na rynku débr pierwotnych) w wejsciu na
rynek wtérny. Mogtoby to sie odbywac poprzez np. sprzedaz wigzang lub odmowe
dostaw. Ponadto mozliwe bylyby utrudnienia uwarunkowane subwencjonowaniem
skrosnym na (ew. podlegajacym silniejszej konkurenciji) rynku towaréw pierwotnych
dla konkurentéw, ktdrzy nie dziatajg na rynku wtérnym i dla ktérych nie otwierajq sie
takie mozliwodci subwencjonowania skrosnego. W odniesieniu do sprzedazy
pakietowej analiza, czy na rynku pierwotnym stosowane sg ceny zanizone, bytaby

prawie niemozliwa do wykonania (por. 9.1.4).

% Poniewaz "wet za wet", czyli dziatania odwetowe przy wejsciu jednego z konkurentéw na rynku

pierwotnym na jego wiasny rynek wtdrny, jest strategig dominujaca (por. rozdziat 4.5.2).
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9.2 Dyskryminacja cenowa

Armstrong, M.; Vickers, J. (1993): Price Discrimination, Competition and Regulation. In: Journal of
Industrial Economics, Vol. 41, str. 335-360. Chen, Y. (1999): Oligopoly Price Discrimination and
Resale Price Maintenance. In: RAND Journal of Economics, Vol. 30, str. 441-455. Corts, K. (1998):
Third-Degree Price Discrimination in Oligopoly. In: RAND Journal of Economics, Vol. 29, str. 306-323.
Konkurrensverket (Ed.) (2005): The Pros and Cons of Price Discrimination. Stockholm. Nilssen, T.
(1992): Two Kinds of Consumer Switching Costs. In: RAND Journal of Economics, Vol. 23, str. 579-
589.

Dyskryminacja cenowa (lub réznicowanie cen) oznacza, ze pewne dobro
sprzedawane jest po réznych cenach a réznice cenowe nie oddajg odpowiednich
réznic kosztowych. Motywacja do réznicowania cen przez oferenta bierze sie stad, ze
oferujac kazdemu nabywcy inng cene na okreslony towar, w miare mozliwosci
stosownie do jego indywidualnej gotowosci ptatniczej, przejmuje nadwyzke

konsumenta.

Dyskryminacja cenowa zaklada, ze gotowo$¢ do ptacenia réznych nabywcéw da
sie obliczy¢ bez wigkszych naktadéw w stopniu wystarczajgco doktadnym. Nastepnie
musi zaistnie¢ mozliwie skuteczne ograniczenie uprawnien do odsprzedazy
okreslonego towaru, poniewaz w innym wypadku dochodzitoby do transakcji

arbitrazowych®’, przeciwdziatajacych mozliwosciom dyskryminagii.

Mozna wyrézni¢ trzy rodzaje dyskryminacji cenowej. Zréznicowanie cen
pierwszego stopnia wystepuje wtedy, gdy kazdy nabywca musi zaptaci¢ cene
odpowiednio do indywidualnej gotowosci ptatniczej. Z uwagi na zwigzane z tym
wysokie koszty informacyjne, rzadko mozna zaobserwowac te forme dyskryminacji
cenowej w praktyce. O wiele prostsza do zrealizowania jest dyskryminacja cenowa
drugiego stopnia, ktéra jest réwnoznaczna z rabatem ilosciowym. Cena za
jednostke jest tu uzalezniona od liczby jednostek kupowanych. Ten rodzaj
dyskryminacji cenowej znajduje czesto odbicie w taryfach dwuczesciowych, ktére
sktadajg sie przyktadowo z optaty podstawowej niezaleznej od ilosci oraz
komponentéw uzaleznionych od poziomu zakupOw. Zréznicowanie cenowe

trzeciego stopnia wystepuje wtedy, gdy mozna wyrézni¢ grupy nabywcow o réznej

67 7 arbitrazem mamy do czynienia wowczas, gdy powstajace w tym samym czasie réznice

pomiedzy cenami danego dobra wykorzystuje sie do uzyskania dochodu poprzez kupowanie go
po nizszej cenie i natychmiastowe odsprzedawanie po cenie wyzsze;j.
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elastycznosci popytu. Wtedy pobierana jest od kazdej grupy nabywcéw dopasowana

do niej cena Cournota (por. rozdziat 4.3).

Jezeli dla przedsigbiorstwa dominujacego na rynku, ustalajgcego ceny Cournota
istnieje  mozliwos¢ dyskryminacji cenowej pierwszego lub drugiego stopnia, to
korzystne jest dla tego przedsiebiorstwa oferowanie ilosci wiekszych niz w
rozwigzaniu Cournota, a wielko$¢ sprzedazy jest taka sama jak w przypadku
konkurencji doskonatej. Unika sie w ten sposoéb szkodliwej dla gospodarki narodowe;j
straty spotecznej, tj. przypadku, w ktéorym konsumenci sg skionni zaptaci¢ cene
wyzszg od kosztdw krancowych, jednak nie sg gotowi na zaptacenie ceny

monopolowej.

Nabywcy znajdujg sie jednak tutaj w gorszej sytuacji niz przy wyniku monopolowym,
poniewaz tracg nadwyzke konsumenta w catosci (w przypadku dyskryminaciji
cenowej pierwszego stopnia) lub czesciowo (w przypadku dyskryminacji cenowe;j
drugiego stopnia) na rzecz dominanta. Nawet jezeli mozna liczy¢ sie z tendencjg do
optymalnego z punktu widzenia gospodarki narodowej zaopatrzenia w dobra przy
réznicowaniu cen, to mimo to wskazane sg ingerencje organdw ochrony konkurencji i
to niezaleznie od opisanych powyzej skutkdéw dla podziatu nadwyzki, ktére mogtyby
by¢ z normatywnego punktu widzenia niepozadane. Podmiot dominujacy maogtby
bowiem wykorzystaé dodatkowe zyski, aby swojg pozycje rynkowa rozszerzy¢ na
rynki sgsiadujgce. Mozliwe negatywne konsekwencje dyskryminacji cenowej
drugiego stopnia dla konkurencji zostaty opisane w zwigzku z systemami rabatowymi

w poprzednim rozdziale (ograniczanie dostepu do rynku).

Niezaleznie od tego rosnie niebezpieczenstwo spadku dobrobytu w aspekcie
dynamicznym, poniewaz obie funkcje konkurencji — dopasowywanie sie do
zmieniajgcych sie warunkéw ramowych i wspieranie postepu technicznego — nie
dziatajg tu optymalnie. Powodem jest wystepowanie impulséw do kierowania
aktywnosci innowacyjnej na okreslone dziedziny i zaniedbywania innych dziedzin,
takich jak redukowanie, wzglednie przetamanie subaddytywnosci w funkcji kosztow,
poniewaz sukces takich dziatan innowacyjnych umozliwitby wejscie na rynek nowych
konkurentéw. W ten sposdb mozna by wyjasni¢, dlaczego zakiady energetyczne
kierujg swoje poczynania innowacyjne na wielkie technologie a zaniedbujg w

znacznym stopniu rozwéj zdecentralizowanych technologii wytwarzania energii.
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9.3 Zachowania eksploatacyjne

Jak przedstawiono w punkcie 4.3 straty dobrobytu powstajg przez to, ze dominujgce
na rynku przedsiebiorstwo ustala cene, ktéra jest wyzsza od kosztéw krancowych.
Narzut cenowy i zwigzana z nim strata dobrobytu jest tym wieksza, im wieksza jest
sita rynkowa przedsiebiorstwa. Zgodnie z art. 82 Traktatu Wspodlnot Europejskich

pobieranie zawyzonych cen stanowi naduzywanie sity rynkowej.

Korzystanie z sity rynkowej poprzez zawyzanie cen moze oddziatywaé na rézne
rynki. Z poczatku przedsiebiorstwo na opanowanym rynku z uwagi na swojg
dominujgcg pozycje moze samo zgda¢ ceny, ktéra znacznie przewyzsza koszty
krahcowe. Takie zachowanie jest szczegdlnie racjonalne w przypadkach, gdy
dominujace przedsiebiorstwo nie musi sie liczy¢ z nowymi wejsciami na rynek. Ma to
praktyczne znaczenie szczegdlnie na rynkach, na ktérych funkcjonujg nieefektywne
regulacje zwtaszcza w odniesieniu do essential facilities. Przykladem moze byé
transport lotniczy pomiedzy dwoma znaczacymi lotniskami tranzytowymi, tzw. hubs.
Liczba uprawnien do startéow i ladowan (tzw. slots) jest tu bardzo ograniczona i na
skutek ingerencji panstwa z reguly ogranicza sie do dawnych panstwowych
towarzystw lotniczych. Poniewaz sloty — o ile sg uzywane — prawdopodobnie w
sposob nieefektywny pozostajg w rekach wiascicieli uprawnien, nie muszg oni sie
obawia¢ wchodzenia nowych konkurentéw i mogg na okreslonych trasach

dtugoterminowo stosowac zawyzone ceny.

Oproécz tego istnieje réwniez mozliwos¢, ze ekonomiczna eksploatacja odbiorcow ma
miejsce na rynku wtérnym, ktérego produkty sa uzupetnieniem produktéw
sprzedawanych na zdominowanym rynku (por. rozdziat 5.3). Aby wyjasdni¢ kwestie,
czy jedno z przedsiebiorstw dominujacych na rynku wtérnym dopuszcza sie
naduzycia polegajacego na stosowaniu wygorowanych cenps], nalezy uwzglednic¢
réwniez konkurencje na rynku pierwotnym. Przy funkcjonujgcej konkurencji na rynku
pierwotnym cena za dobra komplementarne jest istotnym parametrem konkurencji,
poniewaz konsumenci podejmujac decyzje o zakupie poréwnujg ceny pakietu
towaréw (np. kupujac drukarke uwzgledniajg réwniez cene wkiadu, a kupujac
samochdd - zuzycie benzyny i koszty czesci zamiennych). Jezeli na rynku
pierwotnym konkurencja jest niewielka, mozliwe jest stosowanie cen zawyzonych na

rynku wtérnym.
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Nawet jezeli rynek pierwotny nie jest zdominowany a ceny pakietu sg z poczatku
konkurencyjne, istnieje mozliwos¢ zmiany zachowania (hold up; por. rozdziat 5.3),
ktéra powoduje, ze wiasciciele dobra pierwotnego na skutek zmiany polityki
transakcyjnej i cenowej beda wyzyskiwani na rynku wtérnym po wprowadzeniu tam
podwyzki cen. Czy bedzie to mozliwe zalezy od tego, jak dtugi okres uwzgledniajg w
swoich obliczeniach konsumenci i jak wysoki jest poziom dostepnych informacji o
dalszych kosztach zwigzanych z uzytkowaniem dobra podstawowego oraz jak
wysokie bylyby nieodwracalne koszty zmiany dostawcy dobr pierwotnych. Poza tym
zachowanie eksploatacyjne w stosunku do konsumentéw oznacza pozbywanie sie
reputacji, co ma negatywny wptyw na gotowos¢ zakupu produktéw oferenta przez
nowych nabywcéw. Takie zachowanie jest jednoznacznie racjonalne tylko wéwczas,

gdy przedsiebiorstwo planuje wyjscie z rynku.

Sciganie zawyzonych cen jako naduzycia eksploatacyjnego wigze sie z pewnymi
problemami i z tego powodu bywa przedmiotem krytyki.®® Najpierw nalezy stwierdzig,
czy ceny sa rzeczywiscie zawyzone. Za zawyzone uznaje Ssie ceny znacznie
przekraczajgce koszty krancowe. Do tego celu potrzebny jest szeroki zakres
informacji o kosztach krancowych przedsiebiorstwa. Pomiedzy organem ochrony
konkurencji a badanym przedsiebiorstwem zachodzi jednak powazna asymetria
informacyjna. Informacje o indywidualnych kosztach krancowych dostepne sg
wytacznie w badanym przedsiebiorstwie, na ktérego informacje zdany jest organ
ochrony konkurencji badajacy koszty krancowe. W kazdym razie przedsiebiorstwo
posiada motywacje, aby podawa¢ wyzsze koszty krancowe niz te poniesione w
rzeczywistosci, aby w ten sposéb prezentowa¢ wysoka cene jako niewiazaca sie z
eksploatacjg. Ponadto organ ochrony konkurencji staje przed problemem oceny,

ktore sktadniki kosztow nalezy przyporzadkowac procesowi produkciji.

W celu stwierdzenia zawyzenia cen w stopniu naduzycia mozna w codziennej pracy
postuzy¢ sie metodami alternatywnymi wobec analizy kosztéw. Metody te zostaty
przedstawione w rozdziale 10.1.2.3. Stuzg one do wyliczania hipotetycznej ceny

konkurencyjnej szczegélnie na podstawie danych z rynkéw poréwnywalnych.

%8 Analiza krytyczna i kilka konkretnych przyktadow patrz Evans i Padilla (2004).
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Generalny problem przy ocenie marzy cenowej i kosztéw krancowych polega na tym,
ze uwzglednienie kosztow statych przy konstruowaniu nowych produktéw lub
tworzeniu infrastruktury nie jest brane pod uwage. W wielu gateziach przemystu takie
koszty state sg znaczace w poréwnaniu do kosztéw krancowych — jest tak np. w
takich branzach, jak np. produkcja oprogramowania, wytwarzanie farmaceutykow i
telekomunikacja. Przedsiebiorstwa zainwestujg w rozwdj nowych produktow tylko
wtedy, tj. poniosg koszty state tylko wtedy, jesli bedg mogty w krétkim czasie
odzyskac te naktady w formie odpowiednich zyskéw jednostkowych — a wiec stosujac
ceny wyzsze od kosztéw krancowych. Aby to sobie zapewni¢, przedsiebiorstwo moze
przyktadowo zgtosi¢ wniosek patentowy na nowo stworzony produkt, co pozwala mu
przez okreslony czas utrzymac pozycje monopolisty w odniesieniu do tego produktu.
Jezeli na skutek zakazu stosowania wyzszych cen przedsiebiorstwo nie mogtoby
korzysta¢ z przywilejow patentowych, to stracitoby impuls do rozwoju wzgl.
wprowadzania nowych produktéw. W tym wzgledzie wystepuje trade off pomiedzy
statycznymi a dynamicznymi funkcjami konkurencji, ktéry nalezy takze wzig¢

pod uwage przy badaniu cen zawyzonych.

10 Porozumienia wielostronne

10.1 Porozumienia poziome / horyzontalne

Porozumienia poziome pomiedzy konkurentami dotyczg produktéw podobnych wzgl.
zamiennych. Dlatego tez przedsiebiorstwa mogg by¢ zainteresowane dazeniem do
osiagniecia kooperatywnego wyniku rynkowego i podziatem miedzy siebie
osiagnietych w ten sposdéb wspdlnie korzysci. (por. rozdziat 7.2). Np. male
przedsiebiorstwo moze skorzysta¢ z tego, ze konkurent majacy silng pozycje
rynkowg podnidst swoje cene powyzej poziomu konkurencyjnego. Podniesienie ceny
powyzej poziomu panujagcego w warunkach konkurencji zwieksza wprawdzie
nadwyzke producenta, ale zmniejsza nadwyzke ogdlng, a wiec i poziom dobrobytu.
Uktad bodzcéw ekonomicznych w stosunkach pomiedzy konkurentami sprzyja zatem

szkodliwej dla konkurencji koordynacji zachowan (np. w postaci zmowy cenowej).

O ile w ramach kolektywnej dominacji na rynku dzieje sie to bez szczegdétowych

porozumien pomiedzy uczestnikami, istnieje takze mozliwosé¢, ze przedsiebiorstwa
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porozumiejg sie szczegotowo co do dziatania kooperatywnego. Takie porozumienie
moze obejmowac ustalenia co do cen lub ich komponentéw, wielkosci zbytu,
podziatu rynku geograficznego lub produktowego itp. Z uwagi na szkodliwe dla
konkurencji skutki porozumienia pomiedzy konkurentami zgodnie z art. 81 TWE sg

zasadniczo zakazane.

Tak jak ,milczaca koordynacja (tacit collusion), réwniez szczegétowe porozumienia
nie zawsze sg stabilne. W przypadku tajnych porozumien uczestnicy nie majg
mozliwosci wystepowania na drodze prawnej przeciwko tamaniu powzietych ustalen.
Takie porozumienia muszg byc¢ stabilne same z siebie. Oznacza to, ze uczestnik nie
moze odnosi¢ korzysci, kiedy odstepuje od porozumienia. Stabilizacji porozumien
sprzyjaja ponadto opisane w powyzej (rozdziat 7.2) czynniki: przejrzystosé rynku,
brak zewnetrznej konkurencji, mata asymetria uczestnikéw, mato elastyczny popyt
itp. W przeciwienstwie do milczacej koordynaciji, w przypadku szczegétowych
porozumien fatwiej jest osiggna¢ wynik kooperacyjny i utrzymywaé go.
Przedsiebiorstwa moga porozumie¢ sie w bezposrednich negocjacjach co do
wspolnej ceny i nie muszg znajdowa¢ kompromiséw metodg prob i bledéw lub
poprzez kosztowne sygnalizowanie. Poza tym prosciej jest reagowa¢ na zmiany

warunkéw rynkowych w bezposredniej komunikacji.

10.11 Dopuszczalne porozumienia

Nie kazde porozumienie pomiedzy przedsiebiorstwami prowadzi do obnizania
dobrobytu spotecznego. Porozumienia w okreslonych warunkach moga mie¢ takze
pozytywne skutki. Dlatego tez porozumienia miedzy przedsiebiorstwami mogg by¢
dopuszczone na mocy art. 81 ust. 3 TWE. Dobrobyt spoteczny moga podnosi¢
porozumienia w sprawie rozwoju nowych produktéw. Pojedyncze przedsigbiorstwa
nie sg w stanie samodzielnie rozwija¢ i produkowac okreslonych wyrobéw. Zwykle w
takich przypadkach trzeba ponies¢ znaczne nakfady kosztéow statych na rozwdj lub
produkcje, ktérych nie moze odzyskaé¢ ani jedno przedsiebiorstwo samodzielnie, ani
kilka konkurujacych ze soba przedsiebiorstw, dlatego bez wspotpracy konkurentéw
niektére produkty w ogdéle by nie powstaty. Ponadto w przypadku projektéw
badawczych moga powstawa¢ efekty typu spillover, co powoduje redukcje
indywidualnego zainteresowania takimi projektami. Spillover oznacza, ze wyniki

projektu — przyktadowo tansza technologia produkcji — uzyskaja nieodptatnie takze
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inne firmy, a przedsiebiorstwo, ktore projekt przeprowadzito, nie moze temu
przeszkodzi¢.®® Réwnoczesnie z punktu widzenia dobrobytu pozadane jest, aby

innowacja znalazia jak najszersze zastosowanie.

Kooperacja zwiekszajgca dobrobyt w przypadku badan i rozwoju odbywa sie czesto
w postaci Joint Ventures. Istnieje niebezpieczenstwo, ze kooperacja nie ograniczy sie
do badan i rozwoju, lecz doprowadzi do wspélnych zachowan uczestniczacych w niej
przedsiebiorstw na rynkach produktowych. Niebezpieczenstwo jest tym wieksze, im
wieksza jest sita rynkowa uczestniczacych przedsiebiorstw na poszczegdlinych
rynkach produktowych oraz im bardziej aktywnos$¢ Joint Ventures skierowana jest nie
tylko na rozwdj, ale takze na produkcje i dostarczanie produktéw na rynek.
Dziatalno$¢ Joint Ventures powinna by¢ z tego powodu ograniczona do okreslonych
dziedzin. Kooperacja pomiedzy konkurentami moze byé réwniez wynikaé z
porozumien dotyczacych wzajemnego korzystania z patentéw lub ze wspélnego
przyjecia okreslonych standardéw produktéw.”® Réwniez takie uzgodnienia kryja
jednak w sobie niebezpieczenstwo sprzyjania koordynacji zachowan rynkowych ich

uczestnikow.

Ponadto porozumienia poziome pomiedzy okreslonymi przedsiebiorstwami moga
zwieksza¢ dobrobyt spoteczny, jezeli np. ograniczajg site ekonomiczng drugiej strony
rynku. Jako przyktad na to mozna wymieni¢ organizacje handlowe lub zwigzki

kupieckie.

10.1.2 Niedopuszczalne porozumienia (,kartele hardcore®)

W przypadku porozumien dotyczacych ceny, wielkosci produkciji, terytoriow
sprzedazy lub udziatu w rynku (tzw. kartele hardcore) nalezy z reguly wykluczy¢
efekty przynoszace wzrost dobrobytu. Dlatego tez w wielu systemach ochrony
konkurencji stanowig one tzw. twarde ograniczenia konkurencjj i nie moga zostac

dopuszczone. Dla wykrycia takich Kkarteli, istotne jest zrozumienie ich istoty,

% Wiedza zdobyta dzieki takiemu projektowi przeptywa do innych przedsiebiorstw, np. jezeli wyniki

jeszcze nie sg chronione patentem i moga by¢ powielane przez konkurentéw. Sprzyja temu np.
przeptyw pracownikéw miedzy przedsiebiorstwami. Por. réwniez opis czynnikéw zewnetrznych i
zawodnosci rynku w rozdziale 5.1.

0 Szczegotowg analize wplywu porozumien dotyczacych ochrony patentowej i standaryzaciji

produktéw na dobrobyt mozna znalez¢ w: Motta (2004), str. 207 i dalsze oraz podana tam
literatura.
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pozwalajgce na zgromadzenie danych wskazujacych na mozliwos¢ wystepowania
kartelu.

10.1.2.1 ISTOTA KARTELI HARDCORE

Kartele to formy organizacyjne i porozumienia kontraktowe pomiedzy zaktadami,
przedsiebiorstwami lub panstwami. Kartel z punktu widzenia polityki cenowej i
produkcyjnej poréwnywalny jest z monopolem ztozonym z wielu zaktadéw. Powstaje
wtedy, gdy firmy w jednej branzy tacza sie ze soba celem koordynacji wielkosci
produkgcji lub dziatan dotyczacych zbytu. W odrdznieniu od monopolu kartel nie ma
mozliwosci zamykania zaktadéw, poniewaz do niego nie nalezg. Raczej chodzi tu o
samodzielne przedsiebiorstwa, ktére nie zgodzityby sie na swoje zamkniecie,
poniewaz nie mogq liczy¢, ze inni cztonkowie kartelu dtugoterminowo zapewnig im
udziaty w swoich zyskach. (por. rozwazania dot. niepewnosci w rozdziale 5.3.2 i teorii

gier w rozdziale 5.3.3)

Maksymalizujaca zysk produkcje kartelu mozna uzyskac, jak w przypadku
monopolu (por. rozdziat 4.3), poprzez zréwnanie kosztéw krancowych kazdego
cztonka kartelu z przychodem krancowym dla catego rynku. W ten spos6b suma
zyskoéw jest maksymalizowana dla wszystkich uczestnikéw kartelu. W poréwnaniu z

rynkami konkurencyjnymi zmniejsza sie wielko$¢ podazy a cena idzie w gore.

Wraz z rosnacg liczbg cztonkéw kartelu spada zarowno produkcja kazdej firmy, jak i
cena rynkowa. W ten sposdb malejg przychody i zyski kazdej firmy wraz ze
wzrastajgcg liczbg cztonkéw kartelu. Stad prawdopodobienstwo tworzenia i
diugotrwatej egzystencji karteli na rynkach skoncentrowanych jest wieksze niz na
rynkach zatomizowanych. Ma to tym wieksze znaczenie, im wieksza istnieje
pomiedzy przedsiebiorstwami symetria w odniesieniu do stosowanych technologii,
struktury kosztow, palety produktéw lub mocy produkcyjnych. Mozna wtedy przyjaé
zalozenie, ze przedsiebiorstwa podobne postrzegajg rownowage kooperacyjng i
zadne z nich nie bedzie po jej osiagnieciu postrzega¢ swojej sytuacji jako

niekorzystnej.

Positkujac sie teorig gier mozna wykaza¢, ze stabilno$¢ kartelu zalezy od
czestotliwosci interakcji firm. Jezeli kartel tworzony jest na potrzeby
jednorazowego wydarzenia (np. budowa stadionéw pitkarskich na okolicznos¢

olimpiady), to kazde z przedsiebiorstw moze pokazac sie w lepszym sSwietle oferujac
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pomimo uzgodnionych cen minimalnych warunki nieco korzystniejsze, aby otrzymac
dodatkowe zlecenia. Tym samym istnieje motywacja do odstgpienia od porozumien

kartelowych.

Jezeli jednak kartel ma charakter dlugoterminowy, poniewaz — jak w przypadku ropy
naftowej — chodzi o dobra nabywane regularnie, to przedsiebiorstwo wytamujace sie
z uzgodnien kartelowych musi sie obawia¢ sankcji ze strony pozostatych czionkéw
kartelu. Zwykle jest to wykluczenie z kartelu lub krétkoterminowa wojna cenowa. W
ten sposob sytuacja czionka kartelu szybko staje sie gorsza niz w przypadku

kooperaciji. Im bardziej wiarygodne sg sankcje, tym bardziej stabilny jest kartel.

Réwniez wysoko$¢ czynnika dyskontujacego, czyli preferencje dotyczace
przysztosci, ma znaczenie przy rozpatrywaniu ekonomicznych bodzcéw do tworzenia
karteli. Czynnik dyskontujacy zalezy bezposrednio od rynkowej stopy procentowej a
posrednio od ryzyka, na ktére narazone jest przedsigbiorstwo. Im wieksza rynkowa
stopa procentowa, tym mniejsze znaczenie majg przyszte przychody, co zmniejsza
motywacje przedsiebiorstw do koordynowania zachowan rynkowych. Podobnie jest w
przypadku przedsiebiorstw narazonych sg na duze ryzyko, choéby z tego powodu, ze
ich przysztos¢ uzalezniona jest od sukcesu nowo wprowadzonego produktu, przez co
musza na rynku kapitatowym ptaci¢ premie za ryzyko. Réwnoczesnie zdane sa na
szybkie przeptywy srodkéw pienieznych, aby pokry¢ swoje zobowigzania finansowe.
Takze w takich sytuacjach wystepuje silna preferencja dla szybkich zyskow i nalezy

oczekiwaé wytamania sie z porozumienia kartelowego.

Dla stabilnosci kartelu istotna jest ponadto przejrzysto$é rynku. Im wczesniej
cztonkowie kartelu mogg pozna¢ swoje ceny, koszty lub moce produkcyjne, tym
mniej atrakcyjna i bardziej ryzykowna staje sie opcja wytamania sie z porozumienia.
Mozliwo$¢ niezauwazalnego wprowadzania przede wszystkim ukrytych rabatéw
zmniejsza sie wraz z liczbg klientéw, ktérym taki rabat bedzie udzielony. Stad rynek z
duzg liczbg klientow lepiej nadaje sie dla dziatania kartelu niz rynek waski.
Szczegdlnie uwaznie nalezy badac istniejgce systemy wymiany informacji

rynkowej, zwlaszcza jawne i dorozumiane’* mechanizmy publikowania cen pod

n Chociazby gwarancje cenowe, w ktérych kupujacy przyznaje nabywcy prawo do zwrotu

zakupionego towaru lub zwrotu réznicy, jezeli w okreslonym czasie od chwili zakupu znajdzie go w
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katem uzgodnionego postepowania uczestnikdw rynku. Powodujg one bowiem
zwiekszenie przejrzystosci rynku, podnoszgc tym samym stabilno$¢ porozumien

niezgodnych z prawem konkurencji.

Znaczenie ma réwniez rodzaj sprzedawanych dobr. W przypadku produktéw
jednorodnych, mozna wykluczy¢ oprécz konkurencji poprzez ukryte rabaty takze —

jeszcze trudniejsza do wykrycia — konkurencje jakosciowa.

Na prawdopodobienstwo powstawania karteli ma réwniez wptyw charakterystyka
rynku. Do istotnych czynnikdw zaliczy¢ tu mozna, jak przedstawiono to w rozdziale
3.4, aktualng faze cyklu zycia rynku. Na rynkach dojrzatych i schytkowych bodzce do
antykonkurencyjnej koordynacji sa silniejsze niz na nowych rynkach. Dalszym
czynnikiem, sprzyjajacym kartelom, jest istnienie barier dostepu do rynku,
poniewaz mimo zawyzonych cen nie trzeba sie obawiaé wejscia nowych
konkurentéw. Elastycznos¢ cenowa popytu ma rowniez znaczenia dla stabilnosci
karteli: Tak jak w monopolu obowigzuje zasada, ze zysk cztonka kartelu ro$nie wraz
z malejaca elastycznoscia popytu a motywacja do porozumien jest coraz silniejsza.
Przy wysokiej elastycznosci popytu juz niewielki wzrost ceny doprowadzitby do

drastycznego spadku popytu.

Mozna wreszcie wyciggna¢ wnioski co do mozliwosci zaistnienia kartelu w danej
branzy na podstawie dostrzegalnych wzorcéw w ksztattowaniu sie wielkosci
ekonomicznych. Wskazéwek dostarczajg nastepujace wskazniki, ktdére nalezy

zbadaé¢ w wymienionej ponizej kolejnosci’%:
Okolicznosci podstawowe:
1. Niewielkie wykorzystanie mocy produkcyjnych, trwata nadwyzka popytu

2. Scisty oligopol (np. wskaznik koncentracji HHI > 1.000)

lepszej cenie u konkurencji. Wykorzystuje sie w ten sposodb wtasnych klientéw jako zrédio

informacji odnosnie polityki cenowej konkurentéw.
2 por. Lorenz, C. (2006): Marktscreening nach Kartellstrukturen mittels okonomischer Indikatoren:
Der KMD-Kartellcheck. Opublikowane w: Wirtschaft und Wettbewerb, Nr. 7/8, str. 748-759.
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Dalsze badanie; z uwagi na efektywnos¢ postepowania nalezy przyjaé, ze dalsze
badania podejmowane beda tylko w wyjgtkowo istotnych przypadkach, zanim

rozpocznie sie poszukiwanie dowodéw np. poprzez przeszukania:

3. Rzadkie i skokowe zmiany indeksu ceny nominalnej na rynku (w tym celu

wartosciowag pomoca sa urzedowe statystyki cen)
4. Wysokie stopy zwrotu na rynku
5. Dysfunkcjonalne zmiany mocy produkcyjnych
6. Niewielkie wahania udziatu na rynku
7. Niewielki udziat nowych produktéw w obrotach

8. Niewielki wzrost produktywnosci

10.1.2.2 MOZLIWOSCI ORGANOW OCHRONY KONKURENCJI

Po doktadnej obserwacji rynku, ktéra w szczegdlny sposob uwzglednia
charakterystyke Kkarteli przedstawiong w powyzszym rozdziale, na rynkach
»zagrozonych“ organy ochrony konkurencji moga przeprowadza¢ niezapowiedziane
przeszukania przedsiebiorstw nawet przy nieokreslonym podejrzeniu o dziatania
kartelowe i powiadamia¢é o tym opinie publiczng poprzez np. intensywna
wspotprace z prasa. W ten sposob dla wszystkich czionkéw karteli na kazdym
badanym rynku wzrasta ryzyko wykrycia. Niepokéj wewnatrz kartelu moze wzrosnac i
odpowiednio restrykcyjne dziatania zostajg podjete, aby zapobiec odejsciom chocby
w ten sposob, ze nastepujg ponowne negocjacje odnosnie wielkosci produkciji,
majace na celu uspokojenie niezadowolonych czionkow kartelu. W ten sposob
wzrasta prawdopodobienstwo  wykrycia obcigzajacych dowoddéw  podczas

przeszukania.

Dalszymi istotnymi zachetami dla przedsiebiorstw do wytamywania sie z karteli moze
by¢ wprowadzenie regulacji dotyczacych swiadka koronnego wzgl. programoéw
leniency. Zapewnia sie w nich zwolnienie z karalnosci przedsiebiorstwa, bedacego
uczestnikiem porozumienia kartelowego, jezeli pomaga ono w wykryciu kartelu.
Zaufanie uczestnikéw kartelu zostaje w ten sposéb jeszcze bardziej podminowane.

Zacheta do tego, aby zwracac sie do organéw ochrony konkurenciji jest tym wigksza,
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im wyzsze sg spodziewane kary i im mniej przedsiebiorstw w nastepstwie regulac;ji

Swiadka koronnego skorzysta ze zwolnienia lub ztagodzenia kary.

W odniesieniu do wysokosci kary nalezy generalnie zwréci¢é uwage na to, aby po
pierwsze odebraé caty przychod dodatkowy wynikajacy z przynaleznosci do kartelu
(na ten temat wiecej w kolejnym rozdziale). Do tego nalezy doda¢ odpowiednio
wysokg kwote zastraszajaca. W kalkulacji rozsgdnego cztonka kartelu uwzgledniany
jest bowiem oczekiwany skumulowany przychdd dodatkowy, poréwnywany z
iloczynem prawdopodobienstwa wykrycia kartelu i spodziewanej z tego tytutu kary.
Dlatego z ekonomicznego punktu widzenia istotne jest, aby zapewnié
przedsiebiorstwom ,pewnos$¢ co do wysokosci kary* w takim stopniu, ze naliczane
kary kazdorazowo beda stanowily wielokrotno$é uzyskanych dodatkowych
przychodéw, niezaleznie od samych przychodéw. Poza tym pewna ,kara
minimalna“ powinna by¢ stosowana nawet wobec karteli dziatajacych tylko przez
krotki okres. Te zasady nalezy opublikowaé a ich zastosowanie odnosnie naliczania

grzywien wobec cztonkow karteli nalezy podkreslié w publikacjach.

10.1.2.3 USTALANIE HIPOTETYCZNEJ CENY KONKURENCYJNEJ

Ustalenie hipotetycznej ceny konkurencyjnej ma decydujgce znaczenie w przypadku
obliczania dodatkowych przychoddéw wynikajacych z dziatalnosci kartelu, zadania
wyréwnania strat w przypadku naruszenia prawa konkurencji, wzglednie przy
naliczaniu kary pienieznej oraz w ramach postepowan w sprawie naruszen prawa

zwigzanych z ksztattowaniem cen (por. rozdziat 9.3).

10.1.2.3.1Koncepcja czasowego poréwnania rynku

Jedna z mozliwosci ustalenia wysoko$ci dodatkowych przychodéw polega na tym, ze
poréwnuje sie cene badanego dobra przed rozbiciem kartelu z ceng osiggang po
jego rozbiciu. Dane takie sg tatwe do pozyskania a koncepcja jest prosta. Jej stabg
strong jest to, ze zmiany struktury popytu i podazy wzgl. warunkéw konkurencji nie sg

brane pod uwage.
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Decydujace dla oceny hipotetycznej ceny konkurencyjnej w ramach koncepcji
czasowego poréwnania rynku jest wiec zbadanie, czy spadek ceny po zlikwidowaniu
kartelu wynika z zakonczenia funkcjonowania porozumienia kartelowego, czy tez jest
konsekwencjg innych czynnikéw, przede wszystkim ogdélnie spadajacego popytu. W
celu wyjasnienia zwigzku przyczynowego nalezy pordwnaé aktualng relacje
pomiedzy zmianami cen i popytu z analogicznym stosunkiem w okresie dziatania
kartelu. Do przeprowadzenia takiego poréwnania mozna sie postuzy¢ oszacowaniem
elastycznosci popytu podczas trwania i po zakonczeniu dziatania kartelu oraz
dowodem, ze réznice pomiedzy obydwoma wyliczonymi wartosciami sg statystycznie
istotne. Jezeli w czasie dziatania kartelu ceny zmieniaty sie, mozna bez wiekszych
problemoéw okresli¢ elastycznos¢ popytu w tym okresie na podstawie stwierdzonych

zmian popytu. Po zakonczeniu dziatalnosci kartelu dane te i tak sg do ustalenia.

Nalezy ponadto uwzgledni¢, czy korekty cen w doét odpowiadajg cenie
konkurencyjnej, czy tez wystapity tu nadmierne obnizki w nastepstwie powstania
nadwyzki mocy produkcyjnych, bedace konsekwencjg utrzymywania sie na rynku
ceny kartelowej. Tak obnizone ceny nie majg diugoterminowego charakteru i dlatego
nie mogq by¢ postrzegane jako ceny réwnowagi. Dla wyjasnienia tej kwestii nalezy
sie przyjrze¢ pozostajagcym do dyspozycji mocom produkcyjnym po zakonczeniu
dziatalnosci kartelu: jezeli nie stwierdza sie likwidowania mocy produkcyjnych, to
zaobserwowane ceny z wystarczajgcym prawdopodobienstwem sg cenami
konkurencyjnymi. Jezeli przeciwnie stwierdza sie likwidowanie mocy produkcyjnych,

nalezy poczekaé¢ na korekte rynku lub siegna¢ po inne metody badawcze.

10.1.2.3.2 Geograficzna i produktowa koncepcja poréwnawcza rynku

W tym przypadku przychod dodatkowy ustalany jest na podstawie réznicy pomiedzy
ceng kartelowg a ceng na rynku nieskartelizowanym, poréwnywalnym pod wzgledem
geograficznym lub produktowym. Decydujace znaczenie ma w tym przypadku
staranna analiza czynnikéw dotyczacych przedsiebiorstwa i struktury rynkowej,
aby znalez¢ przedsiebiorstwa, ktérych ceny sg poréwnywalne, pomimo iz oferujg
swoje dobra na réznych rynkach. Albowiem w cenie odzwierciedlajg sie nie tylko
koszty uczestniczacych na rynku przedsiebiorstw, ale takze egzogeniczne niedobory
oraz preferencje drugiej strony rynku. W razie stwierdzenia wystarczajgcych
podobienstw pomiedzy rynkami nalezy ustali¢ ewentualne dodatki i upusty cenowe.

Generalnie zaleca sie, aby kazdorazowo dla pordéwnania stuzyto kilka
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przedsiebiorstw. W miare mozliwosci powinny to by¢ efektywnie gospodarujace,

sprywatyzowane przedsigbiorstwa.

10.1.2.3.3Metoda oparta na kosztach

Opiera sie ona na strukturze kosztéw cztonkéw kartelu, ktéra stuzy za podstawe do
wyliczenia hipotetycznej ceny konkurencyjnej. Podstawg tej metody jest przyjete
zatozenie, ze struktury kosztdw i cen w nastepstwie naruszenia prawa kartelowego
pozostajg niezmienne. Przedsiebiorstwa, nie poddane efektywnej konkurencji, majg
niewiele bodzcoéw do inwestowania w nowe technologie. Analogicznie nieefektywnie
wyglada produkcja, ktéra w warunkach konkurencji nie znalaztaby zbytu na rynku.
Stad metoda ta wydaje sie by¢ nieprzydatna do aproksymacji hipotetycznej ceny
konkurencyjnej — nie wspominajac o tym, ze najpierw nalezatoby ustali¢ odpowiednie

przyporzadkowanie kosztéw (por. r. 9.3).

10.1.2.3.4 Szacowanie cen i symulacja rynku

Hipotetyczna cena konkurencyjna ustalana jest tutaj na podstawie cen
zaobserwowanych w przesztosci za pomoca regresji wielu zmiennych (por. r.2.2.2).
Nalezy podkresli¢, ze jakos¢ oszacowania zalezy od wartosci wzgl. dostepnosci
danych. Ponadto reakcje uczestnikbw rynku moga byé nie ujete pomimo
uwzglednienia zmian strukturalnych. Wade te usituje skorygowac¢ zastosowanie
metody symulacji rynku. Opiera sie ona na ekonometrycznym modelowaniu rynkéw
oligopolistycznych przy zatozeniu strategicznego postepowania uczestnikéw rynku
wobec siebie. W ten sposob uwzglednia sie doktadnie dynamike strony podazy i

strony popytu przy szacowaniu hipotetycznej ceny konkurencyjne;.

W istocie modele ekonometryczne kryja w sobie powazne problemy metodyczne i
praktyczne, ktérych nie mozna przemilcze¢. Albowiem sukces zastosowania modeli
ekonometrycznych uzalezniony decydujgco jest od tego, czy wybrany model rynku
jest adekwatny, czy w ramach wybranego modelu zostang wiasciwie oszacowane
istotne parametry oraz czy dostepne dane spetniajg wymogi iloSciowe i jakosciowe
tak, aby na ich podstawie mozliwe byly dalsze wyliczenia. Analogicznie istniejg co
najmniej trzy rodzaje btedow, ktére moga by¢ wtasciwe sugerujacym matematyczng
precyzje wynikom modeli. Zrédta btedéw moga kumulowaé sie i generowaé wynik,

ktory nie ma wiele wspélnego z rzeczywistoscig (por. wiecej w r. 2.2.2.2).
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Gtéwny problem polega na tym, ze osoba dokonujaca obliczeh nie dysponuje
regularnie istotnymi danymi. Muszg one by¢ szacowane na podstawie probek
losowych, ewentualnie nie zawsze reprezentatywnych ankiet. Zastosowanie wartosci
.bezpiecznych statystycznie” nie bedzie zazwyczaj mozliwe z powodu braku czasu i
pieniedzy, natomiast stosowanie wartosci szacunkowych — stuzgcych nastepnie jako
baza kompleksowych symulacji — sady uznatyby stusznie i zgodnie z oczekiwaniem
jako podwazalne, do tego prawdopodobnie znalaztyby sie dalsze zatozenia w

symulacji (specyfika rynku, parametry modelu), ktére mozna by kwestionowac.
10.2 Porozumienia wertykalne

10.2.1 Zatozenia golne

W gospodarkach rynkowych zorganizowanych w oparciu o podziat pracy
wytwarzanie i dystrybucja débr, a w tym takze wytwarzanie wartosci dodanej,
odbywa sie na roznych poziomach produkcji i dystrybucji, dlatego mowi sie o
tancuchu wartosci dodanej pewnego produktu (wzglednie ustugi) — poczynajac od
surowcéw poprzez poétprodukty az do produktéw ostatecznych. W wiekszosci branz
producenci nie sprzedajg sami swoich wyrobdéw, lecz aby dotrze¢ do klientow,
korzystajg z posredniczacych, hurtowych i detalicznych przedsiebiorstw handlowych.
Przedsiebiorstwa na réznych poziomach tancucha wartosci dodanej czesto wchodza
w dlugoterminowe zwigzki kontraktowe z innymi przedsiebiorstwami na rynkach
znajdujacych sie przed (dostawcy) lub za nimi (odbiorcy) w fancuchu produkcyjnym.
Jezeli tego typu porozumienia wertykalne zawierajg zapisy, w wyniku ktorych jedna
strona kontraktu naktada na druga strone, dziatajagcg na wyzszym lub nizszym
szczeblu obrotu okreslone ograniczenia, méwi sie o wertykalnych ograniczeniach
konkurencji. Rézne formy porozumien wertykalnych i ich nastepstwa mozna

analizowac¢ przy pomocy metod ekonomicznych.

Dla unaocznienia moze postuzy¢ przyktad porozumienia wertykalnego pomiedzy

producentem a detalista, ktory sprzedaje jego produkty.

Wykres 25: Zwigzek miedzy producentem a sprzedawca detalicznym

Producent Detalista Konsument
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Producent (dostawca) i detalista (odbiorca) sa niezaleznymi przedsiebiorstwami, z
ktérych kazde ma zamiar maksymalizowaé zysk. Przedsiewziecia (np. ustalenie
ceny) jednego przedsiebiorstwa niekoniecznie sg rownoczesnie korzystne dla
drugiego. Np. podwyzka ceny sprzedazy producenta oznacza wieksze koszty zakupu
dla sprzedawcy. Z uwagi na takie relacje zwrotne kazda ze stron ma ekonomiczng
motywacje, aby ograniczy¢ kontraktowo opcje postepowania drugiej strony poprzez
porozumienie wertykalne. Nie zawsze tego typu porozumienie wertykalne zgodne

jest z przepisami prawa konkurenciji.

W europejskim prawie konkurencji przypadki porozumien wertykalnych rozstrzygane
sg na podstawie art. 81 ust. 1 i 3 TWE. Komisja Europejska definiuje porozumienia
wertykalne w swoim Rozporzadzeniu o Wylgczeniu Grup Wertykalnych
Porozumien” jako "porozumienia lub wzajemnie uzgodnione sposoby postepowania
pomiedzy dwoma lub wiecej przedsiebiorstwami, z ktérych kazde prowadzi
dziatalno$¢ celem wykonywania porozumienia na réznych poziomach produkcji lub
dystrybuciji, i dotyczacych warunkéw, na ktérych strony mogg kupowac, sprzedawac
lub odsprzedawaé okreslone towary lub ustugi”. Z reguty porozumienia wertykalne
zawierane sg pomiedzy nie konkurujacymi ze sobg podmiotami; czasami strony
kontraktu sg jednak (na okreslonym poziomie rynku) réownoczes$nie konkurentami (np.
w przypadku franchisingodawcy, ktéry prowadzi podwdéjny system sprzedazy poprzez

partneréw franchisingowych i filie handlowe).
10.2.2 Niektére istotne cechy porozumien wertykalnych

10.2.2.1 STOSUNEK PRYNCYPAL - AGENCI

W teorii ekonomicznej zwigzki kontraktowe, jakie istniejg np. pomiedzy producentem
a sprzedawca detalicznym, ktéry sprzedaje jego produkty, nazywane sa czesto
stosunkami pryncypat — agent. Oznacza to generalnie, ze pryncypat zleca agentowi —
z reguty w ramach dtugoterminowego stosunku kontraktowego — wykonywanie

zadania, bez mozliwosci petnej kontroli ze swojej strony. (por. takze przypis dolny 24

& Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 2790/1999 z dnia 22.12.1999 r. w sprawie stosowania art. 81

ust. 3 TWE do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych (Dz. Urz. WE L 336, z
29.12.1999), Artykut 2 ust. 1.
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i ogdlnie na temat ,asymetrii informacyjnej“ r. 5.3.2). Na przyktad producent
(pryncypat) nie moze w petni obserwowad, jakie dziatania podejmuje sprzedawca
(agent), aby sprzeda¢ jego produkty. Teoria pryncypata—agenta (teoria agenciji)
analizuje — szczegOllnie pod katem kompatybilnosci bodzcédw - rozwigzania

problemow, ktére wystepuja w specyficznym stosunku pryncypat-agent.”

10.2.2.2 KOSZTY TRANSAKCYJNE | INTEGRACJA WERTYKALNA

Decyzje przedsiebiorstw o tym, w jaki sposob uksztattujg swoje wertykalne stosunki z
rynkami znajdujacymi sie przed lub za nimi w tahcuchu wartosci dodanej,
zdeterminowane sg gtdwnie kalkulacja kosztéw transakcyjnychi. Koszty
transakcjyjne zwigzane sa np. z koordynacjg i nadzorem proceséw wymiany.
Zasadniczo przedsiebiorstwa (np. producenci) stajg przed nastepujaca alternatywa;:
albo moga wykona¢ okreslone zadania (np. dystrybucje) w obrebie wtasnej hierarchii
organizacyjnej (in house), albo zda¢ sie w tym zakresie na rynek. Oznacza to, ze w
wielu przypadkach integracja pionowa (poprzez fuzje wertykalng (por. r. 8.2) staje sie
alternatywa dla porozumien wertykalnych. Zaréwno w przypadku integracji
wertykalnej (np. w formie sieci sprzedazy nalezacej do producenta) jak réwniez w
przypadku porozumien wertykalnych z innymi przedsiebiorstwami (np. franchising
dystrybucyjny) generowane sa — z reguly w roznej wysokosci — koszty transakcyjne,
ktére nalezy minimalizowac¢. W przypadku oceny porozumien wertykalnych z punktu
widzenia ochrony konkurencji powstaje kwestia, czy alternatywa potgczenia
wertykalnego jest dopuszczalna w $wietle prawa konkurencji. Niektorzy ekonomisci
domagajg sie, aby porozumienia wertykalne traktowaé niewiele surowiej niz fuzje
wertykalne;”® jest to jednak kwestia normatywna, ktdra musi rozwigzaé

ustawodawca.

10.2.2.3 KONKURENCJA MIEDZYMARKOWA A KONKURENCJA WEWNATRZMARKOWA

Istotnym analitycznym rozréznieniem z punktu widzenia analizy wptywu ograniczen
wertykalnych  na  konkurencje jest rozréznienie pomiedzy konkurencjg
miedzymarkowg (inter-brand competition) a konkurencjg wewnatrzmarkowg (intra-

brand competition). Konkurencja miedzymarkowa okresla konkurencje pomiedzy

™ Patrz np. Motta (2004), str. 302 i dalsze.
5 Patrz np. Motta (2004), str. 305.
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réznymi markami (a wilasciwie ich producentami), natomiast konkurencja
wewnatrzmarkowa jest konkurencjg roznych sprzedawcow w odniesieniu do
produktow tej samej marki. Przy analizie okreslonych ograniczeh wertykalnych
nalezy zawsze mie¢ na uwadze ich oddziatywanie na konkurencje miedzymarkowg i
wewnatrzmarkowg. Konkurencja wewnatrzmarkowa ograniczona jest np. poprzez
sprzedaz wytgczna, konkurencja miedzymarkowa ostabiana bytaby chocby poprzez
np. wertykalne ograniczenie uprawnien sprzedawcy do ustalania ceny, gdyby
wskutek tego ceny dla klienta ostatecznego wzrastaty ponad poziom ustalony przez
proces konkurencyjny, a z tego powodu zmniejszytaby sie presja konkurencyjna

wywierana wzajemnie przez produktami réznych marek.

10.2.2.4 SYTUACJA EKONOMICZNA PRZEDSIEBIORSTW

W przypadku porozumien pomiedzy konkurentami z jednej strony (porozumienia
wertykalne por. r.10.1) oraz porozumien pomiedzy przedsiebiorstwami, ktére dziatajg
na réznych poziomach fancucha wartosci dodanej i nie konkurujg ze soba, mamy do
czynienia z zasadniczo odmienng sytuacjg ekonomiczng uczestniczacych w nich
przedsiebiorstw. Porozumienia wertykalne odnoszg sie do produktéw i ustug, ktére w
tancuchu wartosci dodanej sg wobec siebie komplementarne (np. pétprodukty i ich
montaz). Juz w przypadku (bedacego konsekwencja wykorzystania sity rynkowej)
wzrostu ceny chocby jednego pétproduktu ponad poziom konkurencyjny zmniejszy
sie catkowity dobrobyt. W kazdym razie zwiekszylaby sie poprzez to (jedynie)
nadwyzka producenta przedsiebiorstwa podnoszacego cene na wyzszym poziomie
obrotu (upstream firm). ROwnoczes$nie zmniejszytaby sie nadwyzka przedsiebiorstwa
dziatajgcego na nizszym poziomie (z powodu wzrostu ceny poétproduktu) przy
niedoskonale elastycznym popycie. Stad w przypadku pionowych stosunkéw
kontraktowych interesy przedsiebiorstw przyjmujg inny niz w przypadku stosunkéw
poziomych kierunek: sprzedawca zainteresowany jest tym, aby producent ustalat
niskie ceny, co zarazem wspiera og6lny dobrobyt. Z kolei producent zainteresowany
jest z zatozenia tym, aby jego sprzedawca nie stosowat zbyt wysokich cen, poniewaz
przy wysokiej cenie zmniejszy sie jego wielko$¢ zbytu. Istnieje zatem obopdina
zacheta do tego, aby partnerzy kontraktowi nie podnosili cen, przez co wzajemnie sie
dyscyplinuja. Z punktu widzenia oceny konkurencji na rynku jest to pozytywne i
stanowi powod do tego, aby ograniczenia wertykalne traktowaé czesto jako z

zatozenia mniej problematyczne niz porozumienia poziome.
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10.2.2.5 PODWOINY MONOPOLISTYCZNY NARZUT CENOWY (DOUBLE MARGINALIZATION)

Dziatanie samodyscyplinujace, bedace cecha porozumien wertykalnych, ma jednak
swoje granice i nie nalezy go przecenia¢. Gdy jedno (lub kilka) przedsiebiorstw
uczestniczacych w porozumieniu wertykalnym dysponuje sitg rynkowa, (por. r. 7),
moze wykorzystaé swojg pozycje w sposob szkodliwy dla konkurencji. Mozna to
przedstawi¢ na przyktadzie zjawiska podwdéjnego narzutu cenowego (ang: double
marginalization) w ramach zwigzku wertykalnego réznych przedsiebiorstw, przy

zatozeniu posiadania przez nie sity rynkowe;j.

Zaktada sie dwustopniowy zwigzek producent — sprzedawca, jak na ilustracji 24,
przyjmujgc réwniez, ze jedynym kosztem sprzedawcy jest cena, za jakg nabywa
produkt. Oba przedsiebiorstwa, producent i sprzedawca, majg na celu
maksymalizowanie swoich zyskéw poprzez monopolistyczny narzut cenowy na
wlasne koszty (krancowe). Poniewaz juz cena sprzedazy hurtowej producenta
zawyzona jest monopolistycznie, sprzedawca kalkuluje swojg maksymalizujgca zysk
cene sprzedazy detalicznej na bazie zawyzonej ceny zakupu. W efekcie cena, jakg
majg zaptaci¢ konsumenci, w nastepstwie podwojnego monopolistycznego narzutu
jest wyzsza, niz mogtaby by¢, gdyby producent sam organizowat (inhouse)
dystrybucje swoich produktow. Wielko$¢ sprzedazy jest mniejsza, a co za tym idzie
zysk, ktory osiggajg razem producent i sprzedawca, tez jest nizszy niz w przypadku

producenta posiadajgcego wiasny system dystrybuc;ji.

Pokazuje to, ze fancuch dwoch lub wiecej przedsiebiorstw posiadajacych site
rynkowg deneruje jeszcze wyzsze ceny dla konsumentdw ostatecznych, niz
pojedyncze, zintegrowane wertykalnie przedsiebiorstwo dysponujace sita rynkowa.
Przyczyng problemu double marginalization jest branie pod uwage przez sprzedawce
(downstream firm) wytacznie negatywnego wptywu, jaki na jego zyski ma jego wiasna
monopolistyczna polityka cenowa, wynikajacego ze spadku wielkosci sprzedazy. Nie
zwraca on natomiast uwagi na sprzezenie zwrotne, sprawiajgce, ze jego polityka
cenowa rownoczesnie ma negatywny wptyw na zysk producenta. Producent ma kilka
mozliwosci unikniecia wzgl. ograniczenia niekorzystnych dla niego efektow double
marginalization. Jedng z mozliwosci bytaby wspomniana integracja wertykalna

poprzez fuzje ze sprzedawca. Jezeli producent posiada duzg site rynkowa takze w
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poréwnaniu ze sprzedawcg, to moze probowac przeja¢ monopolistyczng nadwyzke

sprzedawcy poprzez odpowiednie ograniczenia wertykalne.”®

10.2.3 Ocena ograniczen wertykalnych z punktu widzeniaich

wplywu na konkurencje

Wiele ograniczen wertykalnych nie budzi obaw w $wietle prawa konkurencji i spetnia
np. okreslone w prawie europejskim wymogi dopuszczenia zgodnie z art. 81 ust. 3
TWE. Jezeli natomiast w jakim$ pojedynczym przypadku zachodzg watpliwosci z
punktu widzenia prawa konkurencji, choéby dlatego, ze jakies ograniczenie
wertykalne nie spetnia wymogéw rozporzadzenia Komisji Europejskiej o stosowaniu
art. 81 ust. 3 TWE do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych,
konieczne jest osadzenie kazdego przypadku indywidualnie. Dla zbadania kwestii,
czy porozumienie wertykalne stanowi odczuwalne ograniczenie w rozumieniu art. 81
ust. 1 TWE, Komisja Europejska za istotne uznaje w szczegoélnosci takie czynniki,
jak: pozycja rynkowa dostawcy, pozycja rynkowa konkurentéw, pozycja rynkowa
nabywcy, bariery dostepu do rynku, dojrzatos¢ rynku, szczebel obrotu, wtasciwosci
produktu i inne czynniki (np. efekty kumulacji, okres obowigzywania porozumienia).
Przy osadzaniu ograniczenia wertykalnego w indywidualnym przypadku nalezy

wywazy¢ jego negatywne skutki z pozytywnymi.

10.2.3.1 NEGATYWNE SKUTKI OGRANICZEN WERTYKALNYCH

Negatywnych dla konkurencji skutkéw ograniczen wertykalnych mozna oczekiwaé
szczegOlnie wtedy, gdy jeden lub wiecej uczestnikbw porozumienia dysponuje sitg
rynkowa. W takim przypadku kazde przedsiebiorstwo posiadajace taka site moze
przez strategiczne uzycie ograniczen wertykalnych sprawié, ze konkurencja zostanie
ostabiona lub wytaczona, cena bedzie mogta wzrosna¢, nadwyzka konsumenta
zamieni sie w nadwyzke producenta i obnizy sie poziom dobrobytu spotecznego.
Podwyzki cen mogg z kolei doprowadzi¢ do tego, ze konkurujacy producenci
markowi takze podniosg swoje ceny, co doprowadzi takze do spadku konkurencji

pomiedzy markami (por. r. 10.1). Znamienne jest przy tym, ze producent (pryncypat)

" por. Motta, jw., str. 307 i dalsze
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poprzez strategiczne uzycie ograniczen pionowych deleguje wprowadzenie

oczekiwanej podwyzki na swoich sprzedawcow (agentow).

W szczegdlnosci mozna wyrdzni¢ nastepujace negatywne efekty ograniczen
wertykalnych:

- Wykluczenie innych oferentéw lub innych nabywcoéw z rynku (foreclosure)
szczegolnie poprzez zastosowanie strategicznych barier dostepu do rynku (np.

przez wytaczny system dystrybucji o odpowiednim dziataniu);

- Ograniczenie konkurencji pomiedzy markami (np. wertykalna polityka cenowa

moze sprzyja¢ zmawianiu sie oferentéw marek);
- Ograniczenie konkurencji wewnatrzmarkowej (np. przez selektywna dystrybucije).

Niniejsze negatywne, w konsekwencji zmniejszajace dobrobyt skutki moga byé
uwarunkowane przez rézne ograniczenia wertykalne. Réwnoczesnie ograniczenia

wertykalne moga takze powodowac¢ wymienione ponizej skutki pozytywne.

10.2.3.2 POZYTYWNE SKUTKI OGRANICZEN WERTYKALNYCH

W okre$lonych przypadkach nalezy oceni¢ pozytywnie z ekonomicznego punktu
widzenia skutki ograniczen wertykalnych, co tez znajduje uzasadnienie w prawie
konkurencji. Ograniczenia wertykalne moga przyczyni¢ sie do usuniecia probleméw

koordynacji rynkowej i uczynic¢ rynki bardziej efektywnymi:

- Czesto wymienianym problemem w dystrybucji jest wystepowanie pozytywnych
efektow zewnetrznych (por. r. 5.1) wskutek dziatan dystrybucyjnych jednego
sprzedawcy, z ktérych korzystajg (za darmo) takze inni sprzedawcy (problem
gapowicza). Jezeli inni sprzedawcy korzystajg jako gapowicze np. z dobrego
doradztwa  handlowego  okreslonego  sprzedawcy drogich  urzadzen
elektronicznych, w konsekwencji prowadzi to zbyt niskiego poziomu uslug
dodatkowych. Rozwigzaniem problemu gapowicza pomiedzy sprzedawcami moze

by¢ na przyktad wytacznosé sprzedazy.

- Czasami istotne przy wprowadzaniu nowych produktow jest to, aby byly one
sprzedawane wytacznie przez okreslonych ,wysokiej jakosci sprzedawcéw”,
ktdrzy przy nieograniczonej dystrybucji nie oferowaliby nowych produktow,

poniewaz inni sprzedawcy mogliby za darmo korzysta¢ z wizerunku wysokiej
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jakosci sprzedawcy (problem gapowicza). W tym kontekscie (przejsciowo)

system wytacznej lub selektywnej dystrybucji moze by¢ uzasadniony.

Aby w dystrybucji umozliwi¢ niezbedne specyficzne inwestycje poczatkowe, w
przypadku wchodzenia na nowe, regionalne rynki, wylgcznos¢ na dany obszar

moze by¢ uzasadniona.

Wertykalne ograniczenia moga wywolywaé takze problemy lock in
(pochwycenia) (por. r. 5.3.2). Przyktadowo, dostawca potproduktow musi
zainwestowac¢ w specyficzne urzadzenia produkcyjne lub szkolenia dla swoich
odbiorcow. Jezeli nie bedg mu przyznane szczeg6lne warunki kontraktu,

inwestycja nie zostanie wykonana lub zostanie wykonana w zbyt matym zakresie.

Problem lock in wystepuje réwniez w przypadku przenoszenia specyficznego
know how, ktére raz przekazane nie moze juz zosta¢ odebrane z powrotem.

Moze to uzasadnia¢ np. zakazy konkurencji wewnatrz systemu franchisingu.

Zabezpieczenie jednolitosci i jakosci asortymentu u sprzedawcéw w ramach
systemu franchisingu moze uzasadnia¢ zobowigzanie do zakupéw. Gdyby
franchisingodawca nie mogt zapewnic jednolitosci i jakosci asortymentu, bytoby w
takim przypadku zagrozone dobre imie systemu franchisingu, a w konsekwencji

takze jego szanse rynkowe.

W celu osiggniecia korzysci skali (por. r. 5.2.2) w dystrybucji moze byé
czasem uzasadnione ograniczenie przez producenta liczby sprzedawcow

firmowych (np. poprzez selektywny system dystrybucji).

Inne przypadki, np. jezeli producenci dajg swoim sprzedawcom firmowym kapitat
(pozyczke), aby wyréwnaé niedoskonatosci rynkéw kapitatowych,

ograniczenia wertykalne jako zabezpieczenia sg uzasadnione.

10.2.4 Poszczegodlne formy ograniczen wertykalnych

Ograniczenia wertykalne wystepujg w bardzo ré6znorodnych formach, pojedynczo i w

pakietach. Ponizej przedstawiono przyktady selektywnej dystrybucji, wertykalnych

cen wigzacych, franchising i umowa wytacznosci.

Selektywne umowy dystrybucyjne (selektywna dystrybucja) ograniczaja, podobnie

jak w przypadku wytacznej dystrybucji, liczbe autoryzowanych punktéw sprzedazy
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oraz mozliwosci dalszej odsprzedazy. Ograniczenie liczby sprzedawcéw uzaleznione
jest od okreslonych kryteriow doboru, ktére wigzg sie z rodzajem sprzedawanego
produktu. Wyréznia sie jakosciowa i ilosciowa dystrybucje selektywna.”” W
konsekwencji ograniczona zostaje sprzedaz nieautoryzowanym sprzedawcom, a w
ten sposob zmniejsza sie konkurencja wewnatrzmarkowa. Systemy selektywne;j
dystrybucji mogg by¢ tylko wtedy uzasadnione jako dziatanie podnoszace
efektywnos$¢, gdy wilasciwosci produktu wymagaja selektywnej dystrybucji. llosciowg
dystrybucje selektywng nalezy oceni¢ pozytywnie, gdy (dodatkowo) umozliwia
korzysci skali w dystrybucji. Jakosciowa dystrybucja selektywna moze np.
uzasadnia¢ spadek konkurencji wewnatrzmarkowej na tyle, na ile jest niezbedna, aby

zapewnic okreslony poziom jakosci i doradztwa.

Jako wertykalne zobowigzania cenowe okresla sie porozumienia lub uzgodnione
sposoby postepowania, ktére nakazujg odbiorcy jakiego$ produktu (posrednio lub
bezposrednio) stosowanie statej lub minimalnej ceny przy odsprzedazy. Wertykalne
porozumienia cenowe ograniczajg zaréwno konkurencje wewnatrzmarkowa jak i
konkurencje pomiedzy markami. Z punktu widzenia producenta produktow
markowych wystepuje bodziec do wertykalnego zobowigzania cenowego, jezeli
pojawi sie problem podwadjnego narzutu cenowego. Artykut 4 lit. a) Rozporzadzenia w
sprawie wylaczenia porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych KE definiuje
ograniczenie uprawnien kupujgcego do ustalania wtasnej ceny sprzedazy jako
restrykcje nieobjetg wylaczeniem. Jako mniej problematyczne dla konkurenciji
zaklasyfikowano zalecane ceny sprzedazy — o ile nie sg rownowazne minimalnej
lub statej cenie sprzedazy. Ceny zalecane mogg jednak mie¢ skutki dfawiace
konkurencje (np. z powodu ich funkcji informacyjnej dla sprzedawcéw) oraz sprzyjaé¢

zmowie dostawcéw produktu.

Franchising zawiera system uzgodnieh kontraktowych (umowy franchisingu), za
pomocg ktérych franchisingodawca (FD) przenosi know how na niezalezne
przedsiebiorstwa — franchisingobiorca (FB), a biorcy franchisingu sprzedajg produkty

lub ustugi pod marka franchisingodawcy, przy czym stosujg jego model biznesowy i

77 Cechg odrézniajgca jest zastosowanie czysto jakosciowych kryteriow doboru (np. wymogi

serwisu, przeszkolenie sprzedawcéw) z jednej strony, wobec ilosciowych kryteriéw doboru (np.
ograniczenie liczby punktéw sprzedazy, minimalne obroty) w drugim przypadku.
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korzystaja z akcji reklamowych.”

Relacje franchisingowe obejmujg szereg
ograniczen wertykalnych. Ograniczenia te znajdujg uzasadnienie, o ile konieczne sg
dla zabezpieczenia przekazania know how przez dawce franchisingu oraz dla
zapewnienia jednolitodci i jakosci towaréw wzgl. Asortymentu, itp.” Szczegélnie,
kiedy dawca franchisingu (w jakim$ stopniu) dysponuje sitag rynkowa, niektore
elementy uméw franchisingu moga budzi¢ zastrzezenia w $wietle konkurencji (np.

art. 81 ust. 1 TWE lub art. 82 TWE).

Umowy na wylaczno$é to np. zobowigzania do zakupu.’’ Zobowigzujg one
kupujacego do skoncentrowania jego popytu w uzgodnionym okresie w znacznej
czesci lub w catosci u jednego dostawcy, co moze skutkowaé zamknieciem rynku.
Tego typu zobowigzania z reguty uzasadnione sg tylko w przypadku drogich,
nieodwracalnych inwestycji, poniewaz w takich przypadkach tworzg sie wzajemne
zaleznosci (efekt lock in). Jezeli w takich okolicznosciach brakuje mozliwosci sankcji
wynikajacych z kontraktu, ktére zmuszalyby strony kontraktu do lojalnego
postepowania, nie powstawatyby uzyteczne, specyficzne inwestycje wzgl. nie
dochodzitoby do transakcji lub rozmiar ich bytby zbyt maty (por. r. 5.3.2). Z punktu
widzenia prawa konkurencji zobowigzania do zakupu w zasadzie tylko wtedy budzg
zastrzezenia, gdy dostawca dysponuje sitg rynkowa. Z tego powodu zobowigzania do
zakupu czesto omawia sie w kontekscie naduzycia pozycji dominujacej na rynku w

ramach dyskus;ji o unilateralnych ograniczeniach konkurenciji.

™ Dobrg wiedze wprowadzajaca w temat franchisingu daje wydany przez Metzlaff, Carsten (Hrsg.),

Praxishandbuch Franchising, Miinchen 2003.

™ Podstawowe kryteria oceny systeméw franchisingowych wedtug prawa europejskiego zostaty

ustalone przez ETS w decyzji w sprawie Pronuptia z dnia 28.01.1986 r.

8 Réwniez wytacznos¢ dostaw jest umowag wytgcznosci. Umowa o wytacznosci dostaw zobowigzuje

dostawce do dostarczania produktu wylacznie jednemu okreslonemu odbiorcy. Poprzez to inni
odbiorcy moga zosta¢ wytaczeni z rynku.
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