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1. Uwagi wprowadzajace

Powszechnym zjawiskiem jest koegzystencja tradycyjnej sieci dystry-
bucyjnej z siecig internetowej sprzedazy detalicznej, a pomiedzy tymi sie-
ciami moze dochodzi¢ do napieé i konfliktéw'. Wstepne wyniki badania
sektorowego Komisji z 15 wrzesnia 2016 r. wskazuja, ze wraz z rozwojem
e-commerce znacznie wzroslo zastosowanie systemoéw selektywnej dystry-
bugji*. Nic w tym dziwnego, gdyz pelna swoboda w sprzedazy interne-
towej moze prowadzi¢ bowiem do sytuacji, w ktorej przy zakupie pro-
duktu liczy si¢ przede wszystkim jego cena. W konsekwencji zniecheca to
producentéw 1 dystrybutoréw do inwestycji w budowanie §wiadomosci
klienta co do wlasciwosci zakupionego produktu, obstuge sprzedazowa,
wizerunek i renome produktu, w prestiz marki czy lojalnosé klienta’. Pro-
ducenci markowych produktow poswigcaja duzo srodkéw, aby ich towary
byly sprzedawane w profesjonalny sposéb*. Remedium na te problemy
moze by¢ wdrozenie systemu dystrybucji selektywnej, ktory bedzie ogra-
niczaé sprzedaz internetowa.

W zwigzku z tym pojawia si¢ pytanie, czy ograniczenia wertykalne
w handlu elektronicznym (ang. vertical restraints, dalej: VRs) — w przypadku
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dystrybuciji selektywnej — przyczyniaja si¢ do wzrostu efektywnosci’ i tym
samym s3 ekonomicznie zasadne czy tez pozbawiaja konsumentow istot-
nych zalet plynacych ze sprzedazy internetowej. Innymi stowy, czy prze-
waza ich pro- czy antykonkurencyjny charakter oraz jakimi kryteriami
nalezy si¢ kierowac, aby to ocenic?

2. Wptyw handlu elektronicznego na konkurencje detaliczng

Niewatpliwie istnieje wiele pozytywnych skutkéw wywolanych przez
Internet, ktére nie powinny by¢ lekcewazone podczas opracowywania
skutecznej polityki konkurencji w UE. Istnieje powszechny konsensus,
ze handel elektroniczny pozwolil zwickszy¢ niezalezno§¢ konsumen-
tow w zakresie rozszerzenia rynku geograficznego, zwigkszyl mozliwosc
wyboru, ulatwil nabywanie dobr oraz utatwil sposéb poréwnywania cen
pomiedzy réznymi sklepami. Internet spowodowat redukcje geograficz-
nych barier w handlu. Zgodnie z cz¢sto cytowanym zwrotem — w Inter-
necie wszystko jest ,,oddalone tylko o jedno klikni¢cie” (ang. just one click
away)®. Spowodowane jest to nie tylko wzmocnieniem kanatu komu-
nikacji, tj. wigkszej mozliwosci kontaktowania sig, ale rowniez zmniej-
szeniem kosztow przez przedsigbiorcéw, mogacych teraz ,,obstuzy¢”
znacznie szerszy krag geograficzny'. Jest to niezwykle istotne z perspek-
tywy integracyjnego celu prawa konkurencji UE. Handel elektroniczny
wzmacnia bowiem wymiang¢ handlows pomigdzy panstwami cztonkow-
skimi, a tym samym przyczynia si¢ do sprawnego funkcjonowania rynku
wewnetrznego.

> Efektywno$¢ na cele niniejszego artykutu bedzie rozumiana jako efektywnosé calej gospodarki
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Z drugiej strony, handel elektroniczny otwiera takze droge do
zachowan rynkowych, ktére moga prowadzi¢ do koncentracji rynku
oraz ograniczen konkurencji. Wystepujacy w Internecie efekt sieciowy
(ang. metwork effect) z latwoscia moze przyczyni¢ si¢ do koncentracji
rynku, co z kolei moze przerodzi¢ si¢ w dominacje pojedynczego przed-
sicbiorstwa. Koszty wejscia w przypadku detalicznej sprzedazy inter-
netowej sa kosztami utopionymi, a atutem pierwszego przedsi¢bior-
stwa wchodzacego na rynek (ang. first-mover advantage) jest mozliwosc
czerpania korzysci z samego pierwszenstwa w opanowywaniu danego
segmentu. Przejrzysto$¢ informacji oraz fatwos¢ w poréownywaniu cen
moze przyczyni¢ si¢ takze do koordynacji zachowan rynkowych oraz
uzgodnionych praktyk®.

W niektérych branzach producenci i dystrybutorzy przez lata budo-
wali systemy dystrybucji, ktére mialy ulatwia¢ kupowanie produktéw
oraz przyczynia¢ si¢ do dobrobytu konsumentéw. Rozpowszechnie-
nie sprzedazy internetowej moze w pewnym zakresie by¢ zagrozeniem
dla tych systeméw, dlatego tez waznym jest zrozumienie, kiedy pewne
ograniczenia tego kanatu dystrybucji beda ekonomicznie zasadne’. Nie
budzi bowiem watpliwosci, ze pelna sprzedaz online moze negatyw-
nie wplywaé na oceng niektérych markowych produktéw. Zbudowanie
marki 1 luksusowego wizerunku produktu nie jest tanie, co w oczywisty
sposob zwigksza koszty sprzedazy. W kontekscie sprzedazy interneto-
wej mozna wskaza¢ na takie problemy jak np. staba jakos$¢ prezento-
wania produktéw, czy tez brak mozliwosci ich realnej weryfikacji. Co
wiccej, o ile sprzedawanie produktéw podrobionych nie jest niczym
nowym i wyréznia oba typy sprzedazy (online i offline), o tyle w dystry-
bucji internetowej mamy do czynienia ze zjawiskiem, nieznanym do tej
pory w sprzedazy tradycyjnej, a mianowicie zjawiskiem okreslanym jako
amplifying, czyli oplacaniem pewnych oséb za wstawianie w sieci pozy-
tywnych opinii po rzekomym zakupie towaru, udajacych w ten sposéb
usatysfakcjonowanych klientow.

¢ Co do zasady, niepewnos¢ strategiczna, czyli brak pewnosci co do aktualnych i przysztych dziatan

konkurentéw intensyfikuje natezenie konkurencji na danym rynku wlasciwym.

°  P. Buccirossi, Vertical restrictions on e-commerce and selective distribution, JCLE 2015, nr 11, s. 759.
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3. Definicja i istota dystrybucji selektywnej

System dystrybuciji selektywnej to sie¢ wertykalnych porozumien mie-
dzy dostawca a jego dystrybutorami, ktére nakladajq na dystrybutoréw
okreslone obowiazki w zakresie sposobu dystrybucji towaréw dostawey .
Jego celem jest zapewnienie sprzedazy, zgodnie z wymogami organiza-
tora sieci dystrybucji, np. w celu promocji wybranego obrazu marki lub
wprowadzenie dodatkowych ustug towarzyszacych sprzedazy, np. serwisu
gwarancyjnego''. Dystrybucja selektywna jest uznawana za efektywny
mechanizm dystrybucji produktéw zlozonych technicznych, takich jak:
samochody, komputery i aparaty fotograficzne lub produktow, ktorych
sprzedaz zalezy od stworzenia okreslonego wizerunku marki, takich jak:
perfumy, kosmetyki, bizuteria 1 innych towaréw luksusowych. W przy-
padku pierwszego rodzaju wskazanych produktow — jakos¢ dodatkowych
ustug technicznych wyraznie wplywa na decyzje konsumenckie. Nato-
miast w przypadku dobr luksusowych — dostawcy chcea, aby potencjalni
nabywcy mieli lub kojarzyli odpowiedni obraz ich produktéw. Wizerunek
marki jest bowiem nieodlaczng cecha charakterystyczna tego produktu.
W zwiazku z tym dostawcy musza zagwarantowac, ze dane miejsce sprze-
dazy bedzie spdjne z marka danego produktu oraz jego reputacja'”.

Z punktu widzenia wzajemnej pozycji stron porozumienia na szcze-
blach obrotu gospodarczego zakaz zawierania antykonkurencyjnych
porozumien ma zastosowanie do porozumien horyzontalnych oraz wer-
tykalnych. Porozumienie horyzontalne stanowi porozumienie mi¢dzy
przedsigbiorstwami dzialajacymi na tym samym poziomie obrotu, za$
porozumienie wertykalne — na réznych szczeblach obrotu®. Co oczywi-
ste, umowy dystrybucji selektywnej naleza do kategorii porozumien wer-
tykalnych, gdyz strony niniejszego porozumienia znajduja si¢ na réznym
poziomie obrotu gospodarczego.

0 M. Marek, Wylaezenie dystrybugii selektywnes spod zakazn porogumieii ogranicajacych konkurenge, IKAIR
2016, nr 7,s. 9.

" A. Jones, B. Sutfin, EU Competition Law, Oksford 2011, s. 667.

12" P. Buccirossi, Vertical..., s. 762.

A. Szmigielski, Stosowanie klauzul najwickszego upryywilejowania w dziatalnosci handlowej platform interneto-
wych w swietle prawa konkurencii Unii Enropejskiej, EPS 2016, nr 3, s. 28.
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Prawng definicje tego systemu dystrybucji zawiera art. 1 ust. 1 lit. e
rozporzadzenia Komisji nr 330/2010 z dnia 20 kwietnia 2010 t. w spra-
wie stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Euro-
pejskiej do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych
(Dz.Urz. UE L 102 z dnia 23 kwietnia 2010 r., s. 1) — dalej: rozporzadze-
nie nr 330/2010, zgodnie z ktérym stanowi je system dystrybucji zawie-
rajacy dwie cechy: 1) dostawca bezposrednio lub posrednio zobowiazuje
si¢ sprzedawac towary objete porozumieniem wertykalnym jedynie dys-
trybutorom wybranym wedlug okreslonych w tym porozumieniu kryte-
ridow; i) dystrybutorzy zobowiazuja si¢ nie odsprzedawac tych towardw
dystrybutorom nienalezacym do tego systemu na terytorium, na ktérym
dostawca prowadzi dziatalno$¢ lub podjat dziatania §wiadczace o tym,
ze zamierza prowadzi¢ dzialalno$¢ w tym systemie. Zgodnie z pierw-
szg wyrozniona cechg — dystrybucja selektywna polega na sprzedawaniu
towarow jedynie podmiotom speiniajacym okreslone kryteria (tj. dystry-
butorom autoryzowanym), co jest czgsto stosowane w przypadku pro-
duktéw markowych. Natomiast zgodnie z druga wyrézniona cechg istota
systemu dystrybucji selektywnej jest to, ze dystrybutorzy selektywni moga
sprzedawac okreslone produkty lub ustugi tylko odbiorcom wchodzacym
w sklad tego systemu. Tym samym maja oni bezwzgledny zakaz sprze-
dazy sprzedawcom nieautoryzowanym, tj. niedopuszczonym do systemu

dystrybuciji selektywnej'.
4. Ekonomiczne aspekty VRs oraz systemu dystrybucji selektywnej

Jak wskazano powyzej, intensywna dystrybucja towaréw online nie
zawsze jest w interesie producentéw lub dystrybutoréw. Zalézmy, ze
dany przedsigbiorca ponidst duze koszty wprowadzenia danego towaru
na rynek, a takze ich sprzedazy w sklepach fizycznych (ang. brick and mor-
tar shops). Tego typu wydatki nie sa ponoszone przez sprzedawce inter-
netowego, ktory nie placi m.in. za czynsz najmu lokalu oraz z fatwo-
$cig moze on zaoferowaé réznorodne produkty i ich substytuty. Innymi
stowy, autoryzowany dystrybutor musi ponosi¢ koszty prowadzenia

' A. Bolecki, Ograniczenia. .., s. T4.
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lokalu z profesjonalng obstuga i odpowiednim stanem magazynowym,
a gléwnym kosztem nieautoryzowanego dystrybutora internetowego jest
minimagazyn i dostep do Internetu®.

Konsumenci moga korzysta¢ z tradycyjnych sklepow, aby przete-
stowac dany produkt oraz skorzysta¢ z doradztwa wykwalifikowanego
personelu, a nastepnie naby¢ ten produkt po bardziej konkurencyjne;
cenie — za posrednictwem Internetu. Tego typu sytuacja jest okreslana
tzw. efektem gapowicza (ang. free-ridding effect), gdyz okreslony podmiot
(4. sklep internetowy) odnosi korzysci zwigzane z cudzym nakladem
(4. funkcjonowaniem sklepu fizycznego). Zastosowanie odpowiednich
uregulowan w umowie dystrybucji selektywnej, ograniczajacej sprzedaz
internetowa, moze chroni¢ przed taka sytuacja. Ograniczenie sprzedazy
online w ramach sieci dystrybucji wynika takze z checi ochrony reputa-
cji danej marki. Istota dystrybucji selektywnej jest bowiem to, ze auto-
ryzowani dystrybutorzy musza spetnic¢ okreslone kryteria o charakterze
jakosciowym — cz¢sto zwigzane z odpowiednia prezentacja luksuso-

16

wych 1 markowych produktéw w sklepie fizycznym'®. Pomimo poste-
pujacego rozwoju technicznego, wirtualny swiat nie umozliwia — w tym
aspekcie — takiej mozliwosci testowania oraz prezentacji m.in. perfum
czy bizuterii.

Z drugiej strony, w literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na trzy
rodzaje antykonkurencyjnych skutkéw dystrybucji selektywnej, do
ktorych naleza: zamknigcie rynku, ulatwienie zmowy oraz zlagodze-
nie konkurencji'’. System dystrybucji selektywnej moze zwickszyc¢
bariery wejscia, w szczegdlnosci na rynku nizszego rzedu, poniewaz
zwigksza koszty stale oraz koszty utopione, ktére dystrybutor musi
ponies¢ by sprosta¢ wymaganiom okreslonym przez producenta.
Nalezy przy tym odrézni¢ dystrybucje ,,czysto” jakosciowa od dys-
trybucji ilosciowej. W pierwszym przypadku dystrybutorzy sa wybie-
rani wedlug obiektywnych kryteriéw takich jak np. jako$¢ lokalu oraz

5 K. Kohutek, Internetowa dystrybugia towardw w prawie konkurengji (e s3e3eg0inym nwglednieniem wytyeznych
Komisji do rozporzadzenia nr 330/ 2010 w sprawie porozuniiesi wertykalnych), PPH 2011, nr 11, s. 37.

16 Tamze.

7" P. Buccirossi, Vertical..., s. 752.



REecur ACJA DYSTRYBUCJI SELEKTYWNE] A OGRANICZENIA WERTYKALNE... 485

odpowiednia kwalifikacja personelu, lecz nie nastgpuje ograniczenie
ich ilo$ci. Natomiast w drugim przypadku system dystrybucji zwicksza
wymagania stawiane dystrybutorom o kryteria ilo§ciowe (np. o wymog
okreslonego obrotu) czy tez bezposrednio ustalajac ich ilo$é'®. Ryzyko
zamknigcia jest stosunkowo niskie w przypadku dystrybucji selektyw-
nej ,,czysto” jakosciowej, natomiast w drugim przypadku staje si¢
znacznie silniejsze®.

5. Ogolne zasady oceny dystrybucji selektywnej

Poczynione inwestycje w uslugi sprzedazowe i pozytywny wizeru-
nek jednego sklepu przektada si¢ na pozytywny wizerunek innych miejsc
sprzedazy danego produktu. I odwrotnie — negatywny wizerunek danego
sklepu, m.in. ze wzgledu na niewystarczajaca prezentacje produktow
oraz zla obstuge, przeklada si¢ na negatywny odbiér danego produktu
w innych miejscach sprzedazy. Pozadanym jest wigc, aby kazdy ze sprze-
dawcow prezentowal jednolite 1 wysokie standardy. Dostawca (produ-
cent) musi by¢ zatem w stanie dokonywa¢ wyboru odpowiednich dys-
trybutoréw oraz naktada¢ na sprzedawcéw detalicznych odpowiednie
ograniczenia, ktore zapewnia wysoki poziom sprzedazy.

Ograniczenia w konkurenciji powodowane przez porozumienie dys-
trybucji selektywnej sq uznawane w zwigzku z tym za legalne, jezeli
sq one lacznie: i) uzasadnione charakterem danego produktu, ii) pro-
porcjonalne do celéw, do ktorych daza, iii) okreslone jednolicie (tj. nie
sa stosowane w sposOb dyskryminujacy)®. Dystrybucja selektywna
spelniajaca te kryteria jest uznawana za ,,czysto” jakosciowsa. Jednakze
powyzsze kryteria sformulowane w orzecznictwie Trybunalu Sprawie-
dliwosci UE sa nie tylko kazuistyczne, lecz takze rygorystyczne. Niewiele

1 K. Kohutek, Dystrybugja selektywna na gruncie polskich i wspolnotowych regulagji prawa konkurengi [w:] Wy-
laczenia grupowe spod zakazu porozumien ograniczajacych konkurencie we Wspdlnocie Eurgpejskiej i w Polsce, red.
A. Jurkowska-Gomutka, T. Skoczny, Warszawa 2008, s. 248.

1 P. Buccirossi, Vertical..., s. 752.

2 Zob. wyrok TS z dnia 25 pazdziernika 1977 1., 26/76, Metro SB-Grofimirkte preciwko Komigi (ECR
1977, nr 6, s. 1875), pkt 20; a takze wyrok TS z dnia 11 grudnia 1980 r., 31/80, L’Oréal przeciwko PT"BA
De Nieuwe AMCK (ECR 1980, nr 8-9, s. 3775), pkt 151 16.
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funkcjonujacych systeméw dystrybucii selektywnej mozna uznaé wigc
za systemy ,,czysto” jakosciowe®. W kontekscie sprzedazy internetowej,
Trybunal sformutowal z kolei generalna zasade, ze ograniczenia metod
sprzedazy, np. sprzedazy online, moga by¢ dopuszczalne, ale musi to
wynika¢ z ich prawnego i gospodarczego kontekstu. Oznacza to, ze
ograniczenia takie musza by¢ odpowiednie (dla osiggnigcia deklarowa-
nego celu), niezbedne (celu nie da si¢ osiaggnac innymi $rodkami) oraz
proporcjonalne sensu stricto (korzy$é z uzytego srodka przewaza nad
stopniem ograniczenia konkurenciji)®.

Nawet jezeli producent lub dostawca opracowal wigc stosunkowo
prosty system dystrybucji selektywnej, ktéry opiera si¢ wylacznie na
,,obiektywnych wymaganiach technicznych”, taki system bedzie wyla-
czony spod oceny art. 101 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europej-
skiej (wersja skonsolidowana: Dz.Urz. UE C 83 z dnia 30 marca 2010 r.,
s. 47) — dalej: TFUE — tylko wowczas, gdy wymogi te sa obiektywnie
konieczne do sprzedazy okreslonych produktéw. Jak wskazuje Trybu-
nal Sprawiedliwosci UE — wymaga to rozwazenia, czy charakterystyka
danego produktu wymaga wdrozenia systemu dystrybucji selektywne;j
w celu utrzymania jego jakosci oraz zapewnienia jego odpowiedniego
uzywania®. Komisja Europejska zaakceptowala system dystrybucji
selektywnej (wymagajacy od sprzedawcow specjalistycznej wiedzy, prze-
szkolenia personelu, odpowiednich pomieszczen lub odpowiednich
ustalen serwisowych) w sprawach dotyczacych: i) produktéow zaawan-
sowanych technicznie (np. samochody, TV, kamery, produkty hi-fi,
komputery); ii) produktéw luksusowych (np. wysokiej jakosci zegarki,
bizuteria, kosmetyki i perfumy); iii) innych produktéw (np. jeansy, cera-
miczna zastawa stolowa, gazety, rowery)*.

2 A. Gurin, L. Peepkorn, Vertical Agreements [w:] The EU Law of Competition, red. ]. Faull, A. Nikpay,
Oksford 2014, pkt 9.250.

# Zob. wyrok TS z dnia 13 pazdzietnika 2011 1., C-439/09, Pierre Fabre Dermo-Cosmétigne SAS przecim-
ko Président de ' Autorité de la concurrence i Ministre de I'Economie, de Pndustrie et de 'Emploi, (EU:C:2011:649)
— dalej: wyrok w sprawie Pierre Fabre.

# Tamze.

* Bellamy & Child. European Community Law of Competition, red. PM. Roth, A. MacNab, V. Rose, Oks-
ford 2008, pkt 6.092.
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W przypadku, gdy dany system dystrybucii selektywnej nie spetnia ww.
kryteriow, nalezy oceni¢ mozliwos¢ wylaczenia grupowego albo wylaczenia

indywidualnego®.
6. Mozliwos¢ wytaczenia grupowego oraz wytaczenia indywidualnego

Niezbedne sa odpowiednie narzedzia prawa konkurencii pozwalajace
odrézni¢ dozwolone zachowania przedsigbiorcow od zakazanych prak-
tyk. Przewazajacym podejsciem w wielu krajach, jak np. USA, jest zasto-
sowanie reguly rozsadku (ang. rule of reason), ktéra wymaga dokonania
zbalansowania — w kazdym indywidualnym przypadku — pro- i antykon-
kurencyjnych skutkéw danej umowy dystrybucyjnej®. W UE dodatkowo
istnieje szereg domnieman prawnych dotyczacych legalnosci lub nielegal-
nosci okreslonych praktyk w ramach tzw. wylaczen grupowych. W przy-
padku umow dystrybucji selektywnej zastosowanie ma rozporzadzenie nr
330/2010 oraz zawiadomienie Komisji z dnia 10 maja 2010 1., Wytyczne
w sprawie ograniczen wertykalnych (SEC (2010) 411, wersja ostateczna)
— dalej: wytyczne Komisji. Z dobrodziejstwa ww. rozporzadzenia korzy-
sta zaréwno dystrybucja jakosciowa, jak i ilosciowa®’.

Ogodlne zalozenie tych regulacji jest takie, ze w przypadku braku
znacznej sily rynkowej® (na rynku wyzszego i nizszego szczebla) — VRs
moga by¢ prokonkurencyjne, gdyz sa stosowane w celu zwigkszenia efek-
tywnosci. W zwiazku z tym na mocy art. 3 rozporzadzenia nr 330/2010
istnieje domniemanie, ze w przypadku gdy kazda ze stron porozumie-
nia nie przekracza 30% udzialéw w rynku, to wéwczas VRs generalnie
spelnia przestanki wylaczenia indywidualnego z art. 101 ust 3 TFUE,
a zatem jest legalne. Od niniejszej zasady ogdlnej istnieja pewne wyjatki.
Niektére bowiem z zachowan rynkowych sg kwalifikowane jako praktyki
najci¢zej ograniczajace konkurencje (ang. hardeore restrictions). Dla prak-
tyk tych ogélne domniemanie jest odwrécone — otdz nawet jezeli strony

5 M. Kozak, Odmowa statusu antoryzowanego dystrybutora w systemie dystrybugji selektywnej — glosa do wyroku TS
2 14.06.2012 1. w sprawie C-158/ 11 Auto 24 SARL v. Jagnar Land Rover France SAS, EPS 2012, nr 12, s. 49.

% Zob. szerzej D. Miasik, Reguia rogsadkn w prawie antymonopolowym, Krakéw 2004, s. 3.
2 M. Marek, Wylaezenie. .., s. 13.

# Poniewaz sita rynkowa jest trudna do zmietzenia, jest to szacowane udziatem stron w rynku.
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porozumienia nie majg znacznej sity rynkowej, to mimo to ich umowa
miesci si¢ w zakresie art. 101 ust. 1 TFUE.

W zwigzku z powyzszym umowa wertykalna, ktéra ustanawia system
dystrybucji selektywnej (jakosciowq lub ilosciowa), nawet w polaczeniu
z VRs, bedzie uznana za legalng, jezeli zaréwno udzialy dostawcy jak
1 kupujacego beda réwne lub ponizej 30%. Porozumienie to bedzie jed-
nak nielegalne, gdy bedzie zawieralo tzw. klauzulg czarna, o ktérej mowa
w art. 4 rozporzadzenia nr 330/2010. Klauzule czarne w porozumieniach
wertykalnych stanowia najci¢zsze ograniczenie konkurencji, skutkujace
wykluczeniem mozliwos¢ skorzystania z wylaczenia grupowego, niezalez-
nie od wielkosci udzialu w rynku stron porozumienia. Do enumeratywnie
wymienionych klauzul czarnych naleza: 1) klauzule cenowe, ii) klauzule
podziatowe, iii) klauzule wprowadzajace podmiotowe ograniczenia sprze-
dazy w systemie dystrybucji selektywnej, iv) klauzule ograniczajace wza-
jemne dostawy miedzy dystrybutorami dzialajacymi w ramach systemu
dystrybucji selektywnej oraz v) klauzule ograniczajace prawa dostawcy do
sprzedazy komponentow?.

W kazdym indywidualnym przypadku, gdy porozumienie nie kwali-
fikuje si¢ do zwolnienia grupowego, gdyz udzialy kazdej ze stron prze-
kraczaja wymagany prog 30%, strony moga ubiega¢ si¢ o zwolnienie
indywidualne na podstawie art. 101 ust. 3 TFUE, tj. na podstawie reguly
rozsadku. Artykul 101 ust. 3 TFUE umozliwia przedsigbiorstwom doko-
nanie efektywnego usprawiedliwienia swoich praktyk pod warunkiem
spelnienia czterech przeslanek tj. korzysci pod wzgledem efektywnosci,
stusznego udzialu dla konsumentéw, nieodzownosci ograniczen oraz
braku eliminowania konkurencji.

7. Kwalifikacja VRs — sprzedaz bierna i czynna

Ograniczenie sprzedazy za poSrednictwem Internetu moze by¢
kwalifikowane jako klauzula podzialowa, o ktérych mowa w art. 4 lit. b
rozporzadzenia nr 330/2010. Narzucane lub wymagane ograniczenia
w zakresie sprzedazy internetowej stanowia cigzace na dystrybutorach

# Art. 5 lit. ¢. rozporzadzenia nr 330/2010.
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ograniczenia odsprzedazy. Limitujq one mozliwos$¢ dotarcia przez dystry-
butoréw z oferta handlows do szerszego terytorialnie, nicograniczonego
kregu nabywcow, bowiem bez istnienia ograniczen oferta bylaby faktycz-
nie ,,obecna globalnie”, tj. wykraczajac poza obszary na jakich dystrybu-
tor prowadzi dzialtalnosé™.

Aby wlasciwie ocenié, czy dane ograniczenie sprzedazy interneto-
wej stanowi najci¢zsze ograniczenie konkurencji nalezy si¢ odnies¢ do
opublikowanych wraz z ww. rozporzadzeniem — wytycznych, w ktérych
Komisja w obszernym zakresie wyjasnia zasady kwalifikacji prawnej ogra-
niczenia sprzedazy internetowe;.

Pod pojeciem sprzedazy biernej (pasywnej) rozumie si¢ zgodnie
z definicja Komisji, odpowiadanie na niezaméwione wnioski ze strony
klientéw indywidualnych, w tym dostawe towaréw lub ustug takim klien-
tom. Forme sprzedazy biernej stanowia np. ogdlne reklamy (promocje),
ktére nie sa specjalnie ukierunkowane na okreslona kategorie klientow
1z uwagi na swoja tres¢, forme, sposob przekazu itp. s one metoda dotarcia
do wszelkich nabywcow. Przeciwienstwem sprzedazy biernej jest sprze-
daz czynna (aktywna), ktoéra polega na nawiazywaniu przez sprzedawce
kontaktéw z indywidualnymi klientami lub okreslona grupa klientow lub
klientami na okreslonym terytorium, majacych na celu doprowadzenie do
transakcji (czyli nabycia przez klienta ,,aktywnie” zaoferowanego towaru
lub ustugi). Istota sprzedazy aktywnej jest wigc istniejaca po stronie
sprzedawcy inicjatywa w zakresie poszukiwania potencjalnych nabywcow
towarow lub ustug oferowanych przez tego pierwszego. Komisja jako
przyklady zachowan stanowiacych przejaw sprzedazy aktywnej, podata
m.in. wysylanie bezposrednich listow, wysylanie niezamawianych wiado-
mosci poczty elektronicznej, specjalnie ukierunkowane reklamy w Inter-
necie, ktére sa adresowane do okreslonej grupy klientow lub do klientow
z okreslonego obszaru.

Z powyzszego podzialu wynika istotna réznica w kwalifika-
cji prawnej ograniczenia sprzedazy internetowej. Sprzedaz bierna

% K. Kohutek, Komentary do art. 4 rogporzadzenia Komisji (UE) nr 330/ 2010 1w sprawie stosowania art. 101
ust. 3 Traktatu o funkgonowanin Unii Enropejskie do kategorii porogumieii wertykalnych i praktyk uzgodnionych,
LEX 2011.
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korzysta bowiem z wigkszej ochrony, niz sprzedaz czynna, ktéra moze
podlega¢ dalej idacym ograniczeniom w umowach. Ograniczenia
sprzedazy aktywnej sa zdecydowanie mniej szkodliwe dla konkurencji
niz ograniczenia sprzedazy pasywnej i tylko te ostatnie stanowia naj-
powazniejsze ograniczenie konkurencji’'. Zasadniczo jednak sprze-
daz przez Internet jest kwalifikowana wlasnie jako forma sprzedazy
biernej, chyba ze taczy si¢ ona z dodatkowymi, aktywnymi staraniami
sprzedawcy o pozyskanie klientow, to wowczas jest traktowana jako

sprzedaz aktywna®”.

8. Test ekwiwalencji

Podstawowym testem umozliwiajacym ocen¢ VRs jest tzw. zasada
ekwiwalencji. Zgodnie z nig zadna metoda dystrybucji towarow, czy to
internetowa, czy tez sprzedaz offline (stacjonarna) nie jest faworyzowana
ani dyskryminowana. W przypadku dystrybucji selektywnej odnosi si¢
to w szczegolnosci do odpowiedniego ksztaltowania warunkow (kryte-
ri6w) uczestnictwa przez sprzedawcoéw w danych systemach dystrybucji.
W zwigzku z tym w przypadku dystrybucji internetowej dostawca (pro-
ducent) moze wymaga¢ wprowadzenia okreslonych standardéow jako-
$ciowych odnoszacych si¢ do wykorzystywanych stron internetowych,
lecz kryteria te musza by¢ réwnowazne z wymogami odnoszacymi si¢ do
sprzedazy w sklepach fizycznych™.

Nie oznacza to jednak, ze kryteria dotyczace sprzedazy online musza
by¢ identyczne jak kryteria sprzedazy offline. Innymi stowy, powinny one
dotyczy¢ tych samych celow i zapewnia¢ poréwnywalne wyniki, a réznica
miedzy tymi kryteriami musi by¢ uzasadniona réznym charakterem tych
dwéch metod dystrybucji’’. Jak podkresla A. Bolecki, powyzszy wymog

U Bellamy..., s. 439.

2 Zob. wytyczne Komisji, pkt 52; K. Kohutek, Internetowa. .., s. 38.

» Komisja uwaza za najpowazniejsze ograniczenie konkurencji wszelkie zobowiazania odwodzace
wyznaczonych dealeréw od wykorzystywania Internetu w celu dotarcia do wigkszej liczby klientéw
oraz innych grup klientéw poprzez nalozenie na sprzedaz przez Internet kryteriéw, ktore nie sa ogol-
nie réwnowazne z kryteriami odnoszacymi si¢ do sprzedazy w lokalu handlowym; zob. wytyczne Ko-
misji, pkt 56.

* A. Bolecki, Ograniczenia. .., s. 29.
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nalezy rozumie¢ w ten sposob, ze wszelkie ograniczenia w sprzedazy
przez Internet powinny by¢ obiektywnie uzasadnione™.

Test ekwiwalencji polega na poréwnaniu sprzedazy okreslonej grupy
produktow online ze sprzedaza tych samych lub substytucyjnych produk-
tow offline. Jesli okaze sig, ze sprzedaz przez Internet zawiera ogranicze-
nie, ktére nie jest wymagane w sprzedazy offline tych produktéw i kto-
rych nie da si¢ wytlumaczy¢ inaczej niz checia sztucznego utrudnienia
sprzedazy internetowej, wowczas ograniczenie takie zostanie uznane za
nieekwiwalentne i nieproporcjonalne, a w konsekwencji zakazane. Stusz-
nie zauwaza przy tym K. Kohutek, Ze kryterium ekwiwalentno$ci moze
by¢ jednak przedmiotem licznych sporéw z uwagi na odmienny charakter
dystrybucji online i offline™.

Restrykcyjne podejscie do ograniczenia sprzedazy internetowej nie
jest zatem rownoznaczne z calkowitym zakazem ksztaltowania warun-
kow organizacji sprzedazy internetowej. Wsrod tego rodzaju dopuszczal-
nych wymogoéw mozna wymienic¢ np.:

a) wymog odpowiedniej szaty graficznej (wizerunku) strony interne-
towej dystrybutora, w tym np. wymog zamieszczania lub prezen-
towania na niej w okreslony sposéb znakéw handlowych (logo)
dostawcy;

b) dostepnos¢ wykwalifikowanego personelu dla doradztwa na rzecz
klientéw, przy czym nie tylko za posrednictwem Internetu (tj. zwlasz-
cza przez email), ale takze np. telefonicznie;

¢) zapewnienie odpowiednich informacji dotyczacych produktu (co
moze by¢ spelnione przez ich zamieszczenie na samej stronie
internetowej, wzglednie ,,uzupelniane” przez mozliwo$¢ konsulta-
¢ji z personelem — doradcami)”’.

W zwiazku z powyzszym nalezy wskazad, ze tak jak producent moze

wprowadzi¢ pewne wymogi co do lokalizacji sklepu stacjonarnego (np.
wymog, aby sklep byl wolnostojacy, wymog polozenia sklepu na ttoczne;

% Tamze, s. 30.
% K. Kohutek, Internetowa. .., s. 40.

" Por. S. Wartinger, L. Solek, Restrictions of Third-Party Platforms within Selective Distribution Systems, WC
2016, nr 2, s. 304.
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ulicy lub w miejscu uwazanym za prestizowe), tak moze okresli¢ pewne
wymogi co do sprzedazy produktéw za posrednictwem Internetu.

8.1. Catkowity zakaz sprzedazy przez Internet

Catkowity zakaz sprzedazy internetowej, kwalifikowany jako hard-
core restriction, zasadniczo bedzie niedopuszczalny i niezgodny z art.
101 TFUE. Dany przedsi¢biorca nie moze przy tym broni¢ si¢ i wysu-
wac argumentow, zgodnie z ktérymi specyfika niektérych produktow
(np. perfum) wymaga jego osobistego zweryfikowania i przetestowa-
nia®®. W takich duchu wypowiedziat si¢ Trybunal Sprawiedliwosci UE
w wyroku w sprawie Pierre Fabre.

W sprawie tej francuska spotka zajmujaca si¢ produkcja artyku-
téw kosmetycznych® zakazala swoim dystrybutorom sprzedazy swo-
ich produktéow za posrednictwem Internetu. Jednoczesnie wymagala,
aby byly one sprzedawane wylacznie w fizycznych punktach sprze-
dazy w obecnosci dyplomowanego farmaceuty. W postepowaniu
przed francuskim organem antymonopolowym spo6tka Pierre Fabre
na poparcie swojego stanowiska wysunela trzy rodzaje argumentéwr: 1)
obecnos$¢ farmaceuty w punkcie sprzedazy jest niezbedna, aby klient
mogt w kazdych okolicznosciach zasiegna¢ indywidualnej opinii spe-
cjalisty opartej na bezposredniej obserwacii skéry i wloséw®; ii) fak-
tyczny zakaz sprzedazy przez Internet zmierza do poprawy dystrybu-
cji, zapobiegajac ryzyku naruszenia praw do znaku towarowego oraz
czerpania nienaleznych korzysci kosztem autoryzowanych dystrybu-
toréw; iif) wymagane ograniczenie jest konieczne do ochrony renomy
produktow.

Trybunal, odpowiadajac w trybie prejudycjalnym na pytanie fran-
cuskiego sadu antymonopolowego, nie przychylil si¢ do powyzszych

¥ M. Dolmans, A. Leyden, Internet & Antitrust: An overview of EU and national case law, ,,e-Compe-
titions” 2012, nr 45647, s. 4.

¥ Przedmiotowe produkty byly artykutami kosmetycznymi i pielegnacyjnymi, ktére nie kwalifikuja
si¢ do kategorii lekéw, totez nie podlegaja monopolowi aptekarzy przewidzianemu przez francuski

Kodeks zdrowia publicznego. Zob. wyrok w sprawie Pierre Fabre, pkt 10.

40

Wyrok w sprawie Pierre Fabre, pkt 17.



REecur ACJA DYSTRYBUCJI SELEKTYWNE] A OGRANICZENIA WERTYKALNE... 493

argumentéw producenta. W opinii Trybunalu Sprawiedliwosci UE
calkowity zakaz sprzedazy internetowej ze wzgledu na ochrong pre-
stizu wizerunku oraz potrzebe indywidualnej porady specjalisty nie
jest obiektywnie uzasadniony, poniewaz wymog ten nie jest stosowany
w sposob proporcjonalny do realizacji wskazanych celow. Produkty
kosmetyczne, podobnie jak soczewki kontaktowe czy tez leki bez
recepty nie wymagaja bowiem az tak duzej ochrony przed nieodpo-
wiednim uzywaniem, iz uzasadnione byloby calkowite wylaczenie ich
dystrybucji internetowej*'. Podobnie cel polegajacy na ochronie pre-
stizowego wizerunku nie powinien stanowi¢ celu zaslugujacego na
ochrong dla ograniczenia konkurencji i nie moze tym samym stanowic
uzasadnienia, ze klauzula umowna stuzaca realizacji takiego celu nie
podlega art. 101 ust. 1 TFUE*.

Co istotne, Trybunal wskazal, ze zakaz ten stanowi celowe ogra-
niczenie konkurencji w rozumieniu art. 101 ust. 1 TFUE, a zatem
uznawany jest za naruszajacy konkurencje ze wzgledu na sam swoj
charakter, co nie wymaga analizy potencjalnych antykonkurencyjnych
skutkéw. Nie jest zatem konieczne badanie skutkéw porozumienia,
jezeli zostal stwierdzony jego antykonkurencyjny cel. System dys-
trybucji selektywnej w braku obiektywnego uzasadnienia zasadniczo
nalezy traktowaé wigc jako ,,ograniczenie ze wzgledu na cel”®.

Catkowity zakaz sprzedazy przez Internet, jako ograniczenie
w sprzedazy biernej, stanowi klauzule czarna, ktéra uniemozliwia
wylaczenie grupowe. Niemniej jednak zakaz ten moze by¢ dozwolony
na podstawie wylaczenia indywidualnego, okreslonego w art. 101
ust. 3 TFUE*. Przykladowo zgodnie z wytycznymi Komisji, pro-
ducent moze zakaza¢ dystrybutorowi sprzedazy przez Internet, jesli
jest to konieczne dla przestrzegania publicznego zakazu sprze-
dazy substancji niebezpiecznych okreslonym klientom ze wzgledow

1 Tamze, pkt 44.
2 Tamze, pkt 46.

# A. Svetlicinii, N. Sad, 'Objective Justifications' of 'Restrictions by Object' in Pierre Fabre: A More Economic
Approach o Article 101(1) TFEU?, ELR 2011, r 11, 5. 349.

* Wyrok w sprawie Pierre Fabre, pkt 47.
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bezpieczedstwa lub ze wzgledéw zdrowotnych®. Nalezy zauwazyé, ze
beda to jednak bardzo rzadkie przypadki, ktére nie obejmuja ochrony
renomy produktéw?.

8.2, Zakaz sprzedazy za posrednictwem platform internetowych

Problematyka oceny postanowienia umownego, w ktorym dystrybu-
tor (producent) zakazuje swoim sprzedawcom (dystrybutorom) sprze-
dazy swoich produktow za posrednictwem platform internetowych jest
niezwykle aktualna i doniosta. W dniu 25 kwietnia 2016 r. do Trybunalu
Sprawiedliwosci UE wplynelo bowiem pytanie prejudycjalne od sadu
apelacyjnego we Frankfurcie w sprawie selektywnego systemu dystrybucji
produktéw luksusowych Coty. Trybunal ma wiec wywazy¢, czy ochrona
prestizu marki moze uzasadnia¢ niniejsze ograniczenie wertykalne.
Wyrok w tej sprawie bedzie mial duze znaczenie dla wszystkich produ-
centow, ktorzy buduja system dystrybucii po to, aby chroni¢ renome swo-
ich produktéw.

Komisja wskazuje, iz ,,dostawca moze zazadac od dystrybutorow, aby
wykorzystywali platformy osob trzecich do dystrybuciji produktéw obje-
tych porozumieniem jedynie zgodnie ze standardami i warunkami uzgod-
nionymi przez dostawce 1 jego dystrybutorow w zwiazku z wykorzysty-
waniem Internetu przez dystrybutoréw”?'. Jako przyktad dopuszczalnego
uzgodnionego mie¢dzy dostawca a dystrybutorem wymogu dotyczacego
wykorzystywania Internetu, Komisja wskazata wymog, zgodnie z ktérym
klienci nie moga wchodzi¢ na strong internetowa dystrybutora poprzez
strong zawierajaca nazwe lub logo platformy osoby trzeciej. Z powyzsze]
regulacji nie wynika jednoznacznie, czy standardy i warunki uzgodnione
przez dostawce 1 jego dystrybutoréw powinny dotyczy¢ wylacznie kwe-
stii jakosciowej organizacji sprzedazy za posrednictwem Internetu (jak
np. szata graficzna, logo dostawcy), czy tez pod pojeciem tym miesci si¢
mozliwo$¢ nalozenia na dystrybutorow zakazu prowadzenia sprzedazy

® Wytyczne Komisji, pkt 60.
¥ Zob. szerzej L. Vogel, EU Competition Law Applicable to Distribution Agreements: Review of 2011 and
Outlook for 2012, JECLP 2012, nr 3, s. 271-2806.

47

Wytyczne Komisji, pkt 54.
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na okreslonych rodzajach stron internetowych (np. wszystkie portale
aukcyjne) albo na konkretnie wskazanych internetowych platformach
podmiotéw trzecich (np. Allegro, eBay)™®.

Pomimo zarysowanych watpliwosci interpretacyjnych wydaje sig, ze
uzgodniony migdzy dostawcg a dystrybutorami wymog, zgodnie z kto-
rym zakazane jest wykorzystywanie internetowych platform podmiotow
trzecich nie stanowl najci¢zszego ograniczenia konkurencii, o ile taki
zakaz wynika z niespelnienia przez te platformy standardow i warunkow
uzgodnionych migdzy tym dostawcg a dystrybutorami. Jako uzasadnienie
dla wprowadzenia ograniczen w sprzedazy internetowej na danych plat-
formach internetowych mozna wskaza¢ na niezachowanie przez niektore
platformy internetowe (aukcje internetowe, poréwnywarki cenowe, 7ar-
ketplaces) standardéw 1 wymogow jakosciowych. W szczegdlnosci umiesz-
czanie nieprofesjonalnych zdje¢ produktow, nieodpowiedni graficzny
1 slowny opis aukcji, nieodpowiednia obstuga klienta, prezentowanie pro-
duktu jako pojedynczego wyniku wyszukiwania zamiast jako elementu
calej gamy produktow. Ponadto niskie koszty wystawiania produktéw na
aukcje oraz tatwy dostep — wymaga tylko rejestracji uzytkownika, powo-
duja, ze na portalach aukcyjnych prowadzi sprzedaz wielu nieprofesjonal-
nych uzytkownikéow. W ten sposéb nowe markowe produkty wystepuja
jednoczesnie z produktami uzywanymi, produkty z nowych kolekcji lub
edycji kolekcjonerskich wystepuja ze starymi kolekcjami. W polacze-
niu z czesto nieprofesjonalnymi zdjeciami 1 nieprofesjonalnym graficz-
nym i stownym opisem aukcji trudno oprzeé si¢ wrazeniu, ze platformy
aukcyjne przypominaja wspolczesny bazar, tj. miejsce, ktére nie licuje ze
sprzedaza markowych produktow™.

W zwigzku z powyzszym, nalezy stanac na stanowisku, ze zakaz sprze-
dazy za posrednictwem platform internetowych, ustanowiony w systemie
dystrybucji selektywnej moze by¢ obiektywnie uzasadniony i tym samym
spelnia¢ kryterium ekwiwalencji. Na takim stanowisku stoi takze Komisja
Europejska, ktora wskazala, ze zakaz ten nie powinien by¢ kwalifikowany

*® G. Accardo, Vertical Antitrust Enforcement: Transatlantic Perspectives on Restrictions of Online Distribution
under EU and U.S. Competition Laws, TTLFWP 2013, nr 12, s. 82; podobnie F. Amato, Internet Sales and
the New EU Rules on Vertical Restraints, CP1] 2010, nr 2, s. 10.

¥ A. Bolecki, Ograniczenia..., s. 32.
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jako hardeore restriction. Dotyczy on bowiem kwestii jako$ciowych (tj. jak
nalezy sprzedawac dane produkty), a nie kwestii ograniczenia teryto-
rium lub kregu klientéw (tj. gdzie i komu dystrybutorzy sprzedaja swoje
produkty)™.

9. Podsumowanie

W celu efektywnej sprzedazy i promocji produktéw umowa dystrybu-
cji selektywnej moze okresla¢ warunki, stanowiace ograniczenie dla pelnej
sprzedazy internetowej. Z jednej wigc strony, system ten przejawia wiele
korzysci ekonomicznych, a z drugiej strony, moze stanowi¢ antykonku-
rencyjne porozumienie. Zasadniczy problem VRs w ramach dystrybucji
selektywnej wynika wiec z powyzej dokonanej analizy. Ot6z konkurencja
jest zjawiskiem wielowymiarowym, takze w niektérych aspektach moze
by¢ ze sobg w konflikcie — podczas, gdy w zalozZeniach idealnego $wiata
chcielibysmy mie¢ produkty o najwyzszej innowacyjnosci i najbardziej
profesjonalnych ustugach sprzedazowych oraz po cenie, zgodnie z mode-
lem doskonatej konkurencji, réwnej kosztom krafdcowym, to w rzeczywi-
stym $wiecie nie jest to mozliwe do spelnienia®’. Konkurencja cenowa nie
jest bowiem jedyna i najwazniejsza forma konkurencji. Niektore formy
konkurencji, takie jak wysoka jako$¢ oraz renoma produktéw uzasad-
niajq redukcje konkurencji cenowej. System dystrybucji selektywnej ze
wzgledu na swoj zamierzony efekt (np. ochrony prestizu marki) stanowi
wigc element konkurencyjny zgodny z art. 101 ust. 1 TFUE.

Z przedstawionych rozwazan wynika, ze pomimo korzysci gospodar-
czej wynikajacej z dystrybucji internetowej, moze ona rowniez doprowa-
dzi¢ do sytuacji, w ktorej producenci zostana zniecheceni do budowania
wizerunkéw swoich produktéw oraz inwestowania w ustugi sprzedazowe.
W wielu przypadkach prawo i polityka konkurencji wymaga zatem poréw-
nania potencjalnych antykonkurencyjnych skutkow praktyki na jednym
rynku lub w okreslonym wymiarze konkurencji z prawdopodobnymi

0 Komisja Europejska, Prefiminary Report on the E-commerce Sector Inquiry, SWD (2016) 312, pkt 472.

U S. Enchelmaiet, Selective Distribution and the Internet: Lessons from Case C-439/09 Pierre Fabre Dermo-
Cosmétique (13 October 2011) [w:] Competition on the Internet, red. G. Surblyté, Berlin 2015, s. 6.
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prokonkurencyjnymi skutkami tej samej praktyki na innym rynku lub
W innym wymiarze.

Ograniczenie sprzedazy internetowej w postaci catkowitego jej
zakazu, kwalifikowane jako ograniczanie sprzedazy biernej oraz ,,klauzula
podziatowa”, stanowi przyklad najciezszego ograniczenia konkurencii.
Jednakze jak wskazano w artykule, restrykcyjne podejscie do ogranicze-
nia sprzedazy internetowej nie jest réwnoznaczne z caltkowitym zakazem
ksztaltowania warunkow organizacji sprzedazy internetowej, o ile bedzie
to obiektywnie uzasadnione oraz proporcjonalne. W tym celu nalezy
postuzy¢ si¢ testem ekwiwalencji, a zatem nalezy poréwnaé sprzedaz
okreslonej grupy produktéow online ze sprzedaza tych samych lub sub-
stytucyjnych produktéw offline. Nalezy zatem odpowiedzie¢ na pytanie,
czy istnieje obiektywne uzasadnienie danego ograniczenia oraz czy jest
ono proporcjonalne. Innymi stowy, nalezy wywarzy¢ pro- i antykonku-
rencyjne skutki danego systemu dystrybucji selektywne;j.

Streszczenie

Zwigkszona przejrzysto$¢ oraz oszczedno$é kosztow spowodowana
przez handel elektroniczny jest czgsto uwazana za pozytywng ewolucje
handlu w kierunku zwickszonej konkurencji. Internet jest uwazany za
katalizator zdolnosci nabywczej konsumentow. Moga oni latwo uzyskaé
dostep do ogromnej ilosci informacji, maja mozliwos$¢ poréwnywania cen
oraz wyboru sposrod szerokiej gamy produktow, a takze moga dotrzeé
do niemalze kazdego sprzedawcy na calym $wiecie. Jednak nieograni-
czona dystrybucja produktéw przez Internet nie zawsze jest korzystna dla
kazdego uczestnika stosunkéw gospodarczych. Niektorzy dostawcy lub
dealerzy moga by¢ zainteresowani ograniczeniem tej metody dystrybu-
cji. Nalozenie takich obostrzen stanowi ograniczenie odsprzedazy, ktore

moze budzi¢ powazne obawy z perspektywy unijnego prawa konkurenciji.

Stowa kluczowe: dystrybucja selektywna, handel elektroniczny, Internet,
ograniczenia wertykalne, prawo konkurencji Unii Europejskiej
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Vertical restrictions on e-commerce under provisions of
selective distribution in European Union competition law

Summary

The increased transparency and cost efficiency brought about by the
electronic commerce (e-commerce) is often considered a positive evo-
lution of trade towards increased competition. The Internet is generally
considered a catalyst for consumers’ purchasing ability. Consumers can
easily access a huge amount of information, compare prices, choose
among a wider variety of products and virtually reach any seller around
the word. However, unlimited distribution of products via Internet is not
always beneficial to every participant of economic relations. Some sup-
pliers or dealers may be interested in restricting the use of this method
of distribution. Imposing such limitations constitutes resale restriction
which may rise concerns under EU competition law.

Keywords: sclective distribution, electronic commerce, Internet, vertical
restraints, Buropean Union competition law
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