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Premessa

Il contesto competitivo dei mercati in epoca odierna € caratterizzato da un
elevato grado di complessita dovuta alla molteplicita degli intermediari ivi
operanti, al forte potere detenuto dalla grande distribuzione organizzata, alla
progressiva saturazione dei mercati tradizionali e alla generale situazione di
eccesso di offerta.

Per questi motivi le imprese produlttrici si trovano da un lato a dover affrontare
la forza contrattuale di una serie di intermediari, prime tra tutte le grandi catene
di distribuzione,e dal | 6al tro dei mar gini di profittc

In questa situazione le restrizioni verticali giocano un ruolo fondamentale per le
imprese produttrici in quanto esse consentono, alle imprese che le
implementano, di ridurre il potere contrattuale degli intermediari e di
raggiungere degli obbiettivi strategici nei confronti delle altre imprese
concorrenti.

Oltre al raggiungimento di questi risultati che, in alcuni casi, possono portare a
delle perdite in termini di benessere sociale, le restrizioni verticali possono
determinare dei guadagni di efficienza che portano a un complessivo
miglioramento del benessere sociale.

Naturalmente queste pratiche sono soggette, nei paesi dotati di adeguati
strument.i nor mati vi antitrust, all 6anal i si
controllo degli effetti complessivi di questi accordi in modo tale che la loro

introduzione sul mercato non produca effetti negativi sul benessere sociale e

piu nello specifico sui consumatori finali.

Dato il contesto competitivo appena descritto una pratica di marketing
particolarmente in crescita negli wultimi ve

Esso racchiude al suo interno diversi tipi di accordi restrittivi e garantisce alle
imprese che lo utilizzano di coniugare i vantaggi della separazione verticale con
quelli di una struttura integrata verticalmente.



1 supporto delle intuizioni teoriche

empirica dalla quale emerge chiaramente e incontrovertibilmente che tale
sistema di commercializzazione porta a dei vantaggi in termini di espansione
del business, di riduzione del rischio, di controllo della catena verticale e di
aumento di redditivita per le imprese a monte rispetto ai sistemi tradizionali.

A questa ultima parte e stato dedicato il terzo capitolo nel quale, per legare
ancora di piu alla realta, oltre a riportare una molteplicita di dati riguardanti vari
aspetti delle reti in franchising, ho descritto due casi di franchising di successo:
Mc Donal dés e Benetton.

Interesse di questo scritto € quello di descrivere nel modo piu approfondito e
chiaro possibile quanto detto precedentemente avvalendosi dei contributi teorici
offerti dalle varie scuole di pensiero nel corso degli anni, delle norme giuridiche,
influenzate da queste ultime, poste in essere dalle istituzioni nazionali e
sovranazionali legando il tutto dalla esperienza e dalle indicazioni provenienti
dai mercati reali.
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CAPITOLO |

LE DIVERSE TIPOLOGIE DI RESTRIZIONE VERTICALE

SOMMARIO 1. Introduzione T 2. Tipologie di restrizioni verticali 7 3. Argomentazioni a favore
delle pratiche restrittive i 4. Le normative statunitensi e europee in materia anti-trust

1. Introduzione

Attualmente, nella maggior parte dei mercati, i produttori non vendono i loro
beni direttamente e si servono di una molteplicita di intermediari collegati tra
l or o vertical ment e, dove ogni oper
processo di vendita.

In generale si puo dire che le imprese sono coinvolte in una relazione verticale
se esse operano a un livello diverso ma complementare della catena di
produzione e di distribuzione.

Per raggiungere la domanda finale, quindi, il processo di commercializzazione e
complesso e necessita di contratti che coordino le attivita delle diverse imprese
con | 6obi et t ila ctabilitd dellg dornduret di rridurre i costi di
transazione e di coordinare le attivita delle diverse imprese che compongono la
catena verticale. Tuttavia accade spesso che il produttore tenda a effettuare
delle scelte differenti da quelle praticate dai suoi intermediari e in genere la

ator e

scelta ottimale di uneri mpd ®lIstar an,0 nadgni od s enp
impresa puod utilizzare dei contratti per influenzare le scelte del proprio

intermediario al fine di raggiungere i propri obiettivi®.

Questi accordi che interessano imprese collegate verticalmente vengono
comunemente chiamat:. Arestrizioni vertical

! Un obiettivo potrebbe essere ad esempio ottenere da un rivenditore un elevato sforzo nella

commercializzazione dei propri prodotti,il che consiste in un maggior coinvolgimento nella pubblicita del
LINE R2GG 22 y St o@mifadindnsumaiila greSania hdl puntd ydndita di personale
specializzato che assista nel processo di acquisto il cliente o piu semplicemente la disposizione del

prodotto sullo scaffale in modo che sia il piu possibile visibile.



redditivita delle imprese che i adottano tuttavia € importante studiare gli effetti
complessivi di tali contratti sul benessere sociale.

Talvolta questa valutazione e particolarmente complessa in quanto una stessa
pratica restrittiva in un determinato contesto competitivo puo avere effetti
divergenti in termini di benessere sociale ed € bene valutare gli effetti
complessivi di tale pratica . Per fare questo sono stati elaborati diversi modelli
che stimano gli effetti delle pratiche restrittive considerando non solo la tipologia
di questi contratti che, come vedremo, sono di diversa forma, ma anche il
contesto competitivo in cui sono utilizzate.

Il contesto competitivo € costituito da una molteplicita di elementi come: il grado
di competitivita del mercato, il potere di mercato di ciascuna impresa, il grado di
asimmetria informativa tra produttori e intermediari, la struttura dei costi di
ciascuna impresa, la tipologia e la natura dei canali distributivi presenti nel
mercato di riferimento.

La letteratura che ha trattato questi temi ha giustamente separato lo studio dei

risultati finali delle restrizioni verticali nel caso di intrabrand competition da

quello di interbrand competition, infatti la stessa pratica restrittiva nello stesso

contesto competitivo puo avere diversi effetti sulla concorrenza tra catene

verticali differentie trapr odut t or i e distributor.i all 6in
Per concorrenza intramarca si intende quella relazione che si ha tra |l

produttore e quanti distribuiscono il suo prodotto mentre la concorrenza

intermarca descrive la relazione tra le varie catene verticali che competono tra

loro commercializzando prodotti differenti o meglio prodotti appartenenti a una

medesima classe merceologica caratterizzati da marche differenti.

Le restrizioni verticali sono uno degli argomenti piu controversi e dibattuti in

mat eri a ant iHerla posizioni daa patted della deoria economica

riguardante questo tema hanno prodotto conclusioni differenti tra loro e talvolta

divergenti. La contraddittorieta a livello dottrinale e i continui mutamenti di

opinione in materia si sono riverberati sulla giurisdizione antitrust che disciplina

l e restrizioni vertical.i e che si ciercher”
questo capitolo.

Il capitolo & organizzato come segue. Dapprima elenchero le varie tipologie di
restrizioni verticali comunemente utilizzate dalle imprese operanti nel mercato,

descrivero poi g | i effetti positivi che possono so
menzi onat. precedentemente che sono princ
doppia marginalizzazione e la riduzione d e | fenomeno dedniliifree r

conseguente miglioramento della qualita dei servizi. Successivamente



elenchero gli effetti negativi delle restrizioni verticali sulla concorrenza
Aintrabrandd mentre gli refliert ¢ondbeegdad i i ntd
verranno descritte dettagliatamente nel secondo capitolo (che e interamente

dedicato agli effetti delle restrizioni su diverse catene verticali tra loro

concorrenti).

Infine passerd in rassegna alle principali posizioni tenute dalle legislazioni
U.S.A. e U.E. seguendo un ordine cronologico dalla loro nascita ai giorni nostri
sottolineando le differenze tra i due ordinamenti e la loro evoluzione nel tempo
in relazione alle idee dominanti nella teoria economica.

2. Tipologie di restrizioni verticali
Elenchero ora i diversi tipi di restrizione verticale utilizzati dalle imprese.

{1 La fissazione da parte del produttore di prezzi non lineari. Questo tipo di
pratica consiste nella maggior parte dei casi nella predisposizione di
tariffe in due parti, dove, il produttore fa pagare al distributore una quota
fissa per il solo diritto di vendere i propri prodotti (chiamata
comunemente franchise fee) e una quota variabile per ogni unita
acquistata. Grazie a questa struttura di prezzo il produttore riuscira a
vendere al rivenditore molte piu unita rispetto a una struttura di prezzi
l' i near. in gquanto questodéultimo =~ indott
maggi or i del bene perch® all daumentare
unitario effettivo del rivenditore diminuisce. Nel caso di prezzi lineari il
guadagno del dettagliante consiste nel margine tra prezzo di acquisto dal
produttore e prezzo di vendita al cliente finale per cui per il dettagliante
non €& importante tanto la quantita venduta ma il margine di vendita
mentre nel caso di tariffe in due parti, per ammortizzare il costo
sostenuto nel pagamento della franchise fee (che di solito € un costo
corrisposto annualmente), dovra cercare di vendere un elevato numero
di beni (ovvero acquistare un alto numero di beni dal produttore al quale
ha pagato la franchise fee).

Lo stesso risultato, da parte del produttore puo essere ottenuto fissando

degli sconti quantitativi per cui maggiore € la quantitd acquistata
dall i ntermediariotarmion@pragat oi dapgezzsad (



T Undaltra pratica restrittiva Z“chela stip
vincolano i distributori a commerciare solo la marca di un certo
produttore, questi tipi di contratto servono per evitare la concorrenza fra
marche presso lo stesso distributore e a superare le esternalita tra
produttori (come nel caso di formazione del personale di vendita da parte
del produttore).

Questa tipologia di restrizione pud essere una clausola di esclusiva
territoriale o una clausola di distribuzione selettiva.

La clausola di esclusiva territoriale prevede solitamente che ci sia un
sol o rivenditore a vender e una sol a m
geografica predefinita.

La clausola di distribuzione selettiva prevede che solo certi tipi di
rivenditori possano vendere la marca di un determinato produttore, la
motivazione di questa pratica € essenzialmente legata a un problema di
immagine infatti, & importante per il produttore commercializzare |l
proprio prodotto tramite un distributore che consenta di mantenere e

sostenere il posizionamento del proprio prodotto.

Ad esempio  difficile trovare dell e ma
the mindo in un hard discount o dei pr od

Questa pratica restrittiva pud essere utilizzata vantaggiosamente solo in

quei contest.i dove non c Tnfattp sesis i bi | it
consumatori hanno bassi costi di ricerca e di trasporto relativamente al

valore del bene il contratto di esclusivita territoriale non ha alcuna

efficacia.

La clausola di esclusivita territoriale € utilizzata anche per eliminare o
comunque per ridurre il problema del free-riding tra distributori, questo
utilizzo verra descritto meglio nella parte dedicata al problema del free-
riding.

% Possono esserci anche delle claastilesclusiva imposte dai distributori ai produttori, nelle
quali eil produttore a dover pagare il rivenditore per avesgazio sugli scaffaljuesti contratti
prendono il nome diSlotting allowances

Questo genere di contratti & stato ipotizzato orengano utilizzati da un distributore con
potere di mercato per indurre gli altri rivenditori rivali ad alzare i prezzi in modo tale da
determinare un aumento generalizzato dei profitti per i distributori.

* Ovvero comprare quando il prezzo € basso edeea quando € alto.
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T Unoéul t e rida oestattivaper rappresentata dal prezzo di rivendita
imposto(RPM?).

Tramite questa pratica il produttore influenza le decisioni di prezzo del
rivenditore, le imprese possono implementare dei sistemi di RPM dal

diverso grado di intensita. Nella formapi 2 vi ncol ante | 6RPM <c
il prezzo a cui un intermediario € costretto a vendere il prodotto, tuttavia
€sso pu, rappresentare, nell 6accezi one

raccomandato, un prezzo minimo di rivendita(price floor) o un prezzo
massimo di rivendita (price ceiling®).

Loefficaci a dei prezzi di rivendit a [
osservabilita da parte del produttore del prezzo effettivamente pagato dal

consumatore finale, essa si ha sicuramente nei mercati dei beni di
consumo me n perde il sucdpBt€rdivincolante nei mercati dove

risulta difficoltoso per il produttore conoscere il prezzo pagato dal cliente

del | 6i ntermediari o, questo  Sipércucaso, ad
il produttore tendera a scegliere altri tipi di restrizione verticale.

Un metodo alternativo a quello sopracitato € quello di fissare le quantita
acquistabili dal proprio rivenditore, anche in questo caso si possono

avere diverse applicazioni che vanno dalla quantita massima
acquistabile dadquantmptryesaatai ovmilnge)( per
non pud acquistare oltre un certo ammontare di beni, alla quantita
minima(quantity forcing) per cui il rivenditore non puo acquistare meno di

una certa quantita.

1 Una particolare forma di restrizione verticale & rappresentata,dal tying’,
guando esso e riferito a prodotti collegati verticalmente, esso consiste

* Resale price maintenance

Ly 1jdz2SaGQdz GAY2 OF&a2 Af NAAOKAZ2 | yuAO2YLISGAGAG2 § 1
imprese a valle di competere sul prezzo e anzi ha effetti positivi sul benessere sociale in qu@nto evi
che i distributori, che godono di un particolare potere di mercato, pratichino prezzi eccessivi.

® Business to business, ovvero guei mercati dove i soggetti interessati dallo scambio sono imprese.

"Il termine tying deriva dal verbo inglese to tie chignifica legare insieme, in questo caso ha il
AAAYAFAOLFIG2 RA dzyANB Ay dzyQ dzyAOI 2FFSNIF LIAG LINRPR2I

Il tying corrisponde alla pratica del bundling puro che si differenzia dal bundling misto dal fatto che in
j dzS& G Qdzf GAY2 A oghigtdmente 2na 2 posshile B&ddiali andHe yseparatamente.
Esempi di vendite congiunte sono numerosissimi basti pensare al pacchetto turistico offerto da
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nella vendita congiunta in proporzione fissa di due prodotti uno principale

e uno secondario il Cui acquisto  det
principale. In questo senso il tying puo avere delle implicazioni a livello

interbrand e, come per il fenomeno della discriminazione di prezzo, gli

effetti sul benessere sociale di questa politica di vendita sono ambigui.

Verra analizzata questa pratica dal momento che essa puo impedire a

undi mpresa a valle di utilizzare prodott
quellicommercializzatia | | 6i nt er no di und unica off et
La questionesiponenel val utare se unodi mpresa mono
di uno dei beni che compongono il pacchetto di vendita riesca ad

utilizzare il tying per estendere la propria posizione di monopolio anche

in un secondo mercato (cosiddetto effetto leverage).

Fino ag | i anni 650 e 660, guando nell a te
posizione della scuola di Chicago®, gli economisti hanno sempre

sostenuto la non convenienza per le imprese di attuare questa politica di

vendita ma alcuni modelli sviluppatesi a partire dagli anni 6 9 hanno

dimostrato il contrario, indicando degli importanti benefici strategici nelle

imprese che utilizzano questa forma di vendita.

Oltre ai motivi strategici che possono avvantaggiare le imprese che

introducono tali pratiche, ci sono dei motivi di guadagni in efficienza

riconducibili alle economie di scala e alla divisione del lavoro che

possono portare vantaggi sia alle imprese sia ai consumatori, €

| 6 e s e mglla ovendita di prodotti costituiti da molteplici parti

dzy QF 3SyT Al RA @AF3IIA2 OKS O2YLINBYRS aAl Afla 0A3t ASHI
OFYSNYI Ay K2GSt 62 FyOKS tS 2FFSNILS OKAIFYFGSY al f¢
prezzo per una molteplicita di servizi) o alla commercializzazione di un automobile che include la vendita

congiunta di piu optionals o ancora la veradii un computer alla quale & associata la vendita di un

sistema operativo e di software applicativi.

|Ly ljdzSaid2 asSyazs NAGSy3a2 OKS Af NRadz Grdz2 € ljdzt €S
O2&4ARRSGGI G S2NAR luard SitqieSd pfafida Ndmmgrdiale Ve cigéSche chiduBque il

prezzo massimo al quale possono essere venduti i due beni non pud essere superiore al prezzo di
monopolio del primo bene piu il prezzo concorrenziale del secondo, siano estremamente riduttivi.

Infatti, limitandosi a questa conclusione, non vengono considerati gli effetti che il tying puo avere sulla

struttura del mercato. Se & vero, che in una situazione di stabilitd (un lungo periodo) non & conveniente

LISNJ £ QA YLINB A&l Y2y 2 Ld2 1 veddéré corgidritamant® Nedé liieben® B un pré&zo

inferiore di quanto potrebbe fare vendendo separatamente i due beni, nel breve periodo esso puo
NAYdzy OAFNBE | LINPFAGGA Fdddzr €A LISNI 200SySNBE f QSa0f dz
jdzZA Y RA LINBFAGGA RA Y2y2LRtA2 dzyl @2t 41 200Sydzill QS

® Si ricordinain questo senso i lavori di Whinston, Klein e Saft.
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(complementari tra loro) che possono essere acquistate separatamente
ma che e conveniente per il cliente finale che siano gia assemblate
(come le componenti hardware di un computer e le sue periferiche
fondamentali), risulta vantaggioso per il consumatore acquistare un
prodotto gia completato in quanto in genere non disporrebbe di
informazioni adeguate per scegliere componenti tra loro massimamente
compatibili e comunque porta a una diminuzione dei costi di ricerca e in

genere  stato dimostrato cheiprodptter quant
complementari, il consumatore mediamente risparmia in termini di
prezzold6 8% ri spetto all dacqbl’isto separato

Accanto a queste motivazioni che riguardano motivi di efficienza

complessivi, ovvero che interessano tanto le imprese quanto |

consumatori, But il i zzo del tyimel lFbambt ao cdal
concorrenza tra imprese per raggiungere, in alcuni casi, finalita

escludenti, cosi come dimostrato per la prima volta da Whinston'! nel

1990.

Wya2aw 02YS AYyRAOI(G2 yStftQFNIAO2t2 RA | & 9aiGStl YA Y
AY aw2dzNy It 2F al N]J 388y 3 ¢KS2NE yR LN} OGAOS¢

' Questo economista dimostra chepnsiderati due prodotti (1 e 2) tra loro complementauin

monopdista nel mercato del prodotto 1, riesce ad escludere i rivali nel mercato del prodotto 2 qualora

si impegni a vendere congiuntamente il bene 1 e 2.

[ QAy Odzyo Sy i OKS @SyRS A o6SyA m S w O2y3IAidzyil YSyidS a
LINPR2GG2 W LINBaaz dzyQlFfidNI AYLINBal y2y FOljdzAaaidiSNIy
monopolio (realizzando quindi alti margini).

.Aaz3ayl Gdzd G OAL a2002ft AySIFENSE OKS tQSalfdzaizyS RSt
attuabile irfatti pud accadere che i clienti, che acquistavano il bene 1 congiuntamente al bene 2 del

rivale, decidano di non acquistare il nuovo pacchetto. Questo accade perché essi assegnano un valore

molto alto al bene 2 mentre non sono molto attirati dal bene Quindi se il bene 2 prodotto
RFEffQAYyOdzyoSyid &8 RA aOFNERI ljdzr f Adt aAx Lidzs OSNRTFAOL
conclusione che se la vendita congiunta deriva da scelte di commercializzazione o di confezionamento,
difficilmente si avra 68f dzA A2y S S ljdzSad2 LISNOKS § QFf GNR LINRRdzi G2
YSNOI G2 o6Sy LINBad2 fQAyOdzyoSyid |06l yR2ySNBo6o6S |jdzsSa
vendere separatamente i due beni (per il motivo esplicitato prima).

Se una strateig di tying € posta in essere grazie a uno specifico processo tecnologico 0 a un particolare

disegno del prodotto finale la decisione di vendere insieme i due beni & irrevocabile (si ha quindi
GO02YYAlYSyiliéo0od
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3. Argomentazioni a favore delle pratiche restrittive

3.1 Effetti positivi delle restrizioni verticali: eliminazione della doppia
marginalizzazione

Una delle esternalita piu note riguardanti le imprese verticalmente separate € la
doppia marginalizzazione.

Questa situazione s i ha quando | 6i mpresa a monte U
propri prodott.i a unéi mpresa a valle che d
produttore che il distributore detengono un certo potere di mercato allora

entrambi cercheranno un mark-up positivo sui propri costi con la conseguenza

che risulteranno prezzi finali troppo elevati per una catena verticale in quanto i

consumatori. Questo doppio margine di monopolio fornisce un incentivo alle

imprese a integrarsi verticalmente o a utilizzare le restrizioni verticali per
promuovere | 6efficienza e quindi aumentare

La perdita di benessere & determinata dal fatto che il prezzo () pagato dal
rivenditore al | @a imipeneerappresenta eper essaa il cogto
marginale e quindi tendera a massimizzare i propri profitti scegliendo la quantita
(0g) che gli consente di eguagliare il proprio costo marginale (fys) ai propri ricavi
marginali MY (0g).

La quantit? domandata al produttorda dall 6i
prezzo all déingrosswvi adred ¢eatoadrumitrmateo dal | 6i
curva ‘Y0 O4 con la retta orizzontale al livello ry;.

La curva di domanda del produttore € uguale alla curva dei ricavi marginali del
distributore(Y0 05=CQ;) e il produttore massimizza i propri profitti scegliendo di
produrre una quantita in modo che i costi marginali siano uguali ai ricavi
marginali.

L6i mpresa a mont e ngfche épupgiare a sudi tostipnargirmalz o
mentre il distributore fa pagare rzche & a un livello superiore rispetto ai suoi

14



costi marginali 1. Dato che il ricavo marginale € inferiore al prezzo o=

Ns<Ns, gli acquirenti finali,c he sof frono per | 6esiugtenza d
acquistano una quantita di output Uz = 05 minore a quella di 0 che
comprerebbero se fossero in .presenza di uno

Anche i profitti delle imprese sono minori, infatti la somma dei profitti del

dettagliante e del produttore B mi nor e d
vert i cal ment e, ci , ~ ben visibi lcdoratd dil confr
verde sul grafico dell dintegrazione e | a s

rosso sul grafico che descrive una situazione di doppio monopolio.

Doppio

Integrazione z
monopolio

pr : ‘ "
C ‘,\ L V - ( ‘,\

> L

\ RMAL \RMAz =Dx Ds

0 Q Qa=0s Q

Un esempio pratico di eliminazione del problema della doppia

mar ginalizzazione  rappresentato dall é uti
tariffe in due parti per regolare i propri rapporti con i distributori di film in vhs. La

famosa catena di videoteche ha introdotto un contratto di ripartizione degli utili

per cui i fornitori di film alle videoteche applicano un prezzo per unita venduta a

queste ultime pari al costo marginale del vhs e partecipano in una certa

percentuale agli utili del dettagliante.

Nella fattispecie Blockbuster nel 1998 stipulo contratti di fornitura in cui

| 6azi enda pagava al fornitore 8 doll ari pe
agli utili per una percentuale oscillante tra il 40 e il 60% mentre prima le

videoteche acquistavano ciascun film a un prezzo intorno ai 65/70 dollari,
indipendentemente dal loro titolo.
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Léinconveniente del sistema adottato pri ma
copie tenere a disposizione e quale prezzo applicare al consumatore finale

dipendeva dal dettagliante e a causa del potere di mercato dei dettaglianti si

verificava un problema di doppia marginalizzazione per cui i prezzi erano

elevati, i clienti noleggiavano un numero minore di film e i profitti diminuivano di

conseguenza.

Co n |dbziometdel auovo tipo di contratto (che ben presto si e propagato a
tutte le videoteche) sia i distributori di film che i dettaglianti hanno visto
aumentare i propri profitti e anche i consumatori hanno avuto notevoli vantaggi
in quanto hanno noleggiato piu film a un prezzo unitario inferiore. Secondo le
ricerche della Mortimer, dalla quale ho ricavato questo esempio, la tariffa media
di noleggio e scesa da 4,64 dollari a 4,08 e il numero medio di vhs per titolo é
aumentato da 20,1 a 24,2 per i film piu ricercati.

Miglioramenti si sono avuti anche per i film meno famosi.

Riassumendo brevemente si puo dire che il problema maggiore di una
situazione di monopoli in successione € che il distributore tende a limitare la
quantita venduta innalzando cosi i prezzi. Pertanto sia le imprese produlttrici che
I consumatori si trovano in condizioni economiche peggiori.

Questa perdita di benessere porta le imprese a cercare di attuare

undi ntegrazione verticale ma mol t o spess
| 6i nt eqona pdssibile o comporta notevoli costi, una valida alternativa é

quindi rappresentata dalle restrizioni verticali.

Le imprese a montet r ami t e | 6adozi one vodlionogundit ri zi on
ridurre il potere di mercato dei distributori e questo al fine di ridurre il mark-up
del distributore.

Per indurre un distributore monopolistico a comportarsi in modo piu
concorrenziale le imprese fornitrici del bene possono utilizzare tre tipologie di
contratti: | 6i mposi zi one di daitaglio,jimppreer r e un
una quota massima di vendite del bene in questione o introdurre tariffe in due

parti.

Nel primo caso®, ri prendendo | 6esempio di pri ma, i
massimo al dettaglio N 3o = Ns€ in questo caso il rivenditore sara costretto a

'2Va ricordato che per essere efficacaéqri devono essere osservabili.
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comportarsi come unoOi mpresa concorrenziale
aL')-@

Lo stesso risultato si pu, ott mnimeda con | O
vendere costringendo il dettagliante ad aumentare le vendite fino al livello
ottimale di una struttura integrata.

Infine, il produttore potrebbe utilizzare un sistema complesso di prezzi, ponendo

i prezzo all dingrosso par. al suo <costo
imponendo una quota fissa (canone di concessione) come ricompensa per i

diritti di vendita di quel bene.

3.2 Effetti positivi delle restrizioni verticali: eliminazione del fenomeno del
free-riding™.

Tra un produttore e un rivenditore esistono diverse esternalita verticali che in
genere portano dei benefici ad entrambe le imprese, tuttavia € facile che si
possano produrre delle esternalita orizzontali che determinano degli effetti
inefficient.i per | 6intera struttura vertica

Un esempio di esternalita che porta a inefficienza riguarda il livello e la qualita
dei servizi offerti dai rivenditori ai clienti finali.

Per operare efficacemente in un mercato il produttore deve informare i
potenziali acquirenti dell desistenza e del
tuttavia non tutte le informazioni riguardanti il bene possono essere comunicate
al cliente finale attraverso la pubblicitd o altre attivita comunicative attuate

1 termine free riding & utilizzato in economia per descrivere la situazione in cui un soggetto, definito

GFNBS NRARRSNE dzadzF NHzA a0S RA dzy o6SyS O2ydzyS aSyil Rl
produzionedigdt o6SyS 2 ASNBAT A2 8§ &dzLILRNIIFGEF RFE Ff4ONAR a23
NAFSNRG2 | O2fdA OKS LINBYRS tQldzi2z6dza 2 dzy | fGNR YS

nel glossario economico per indicare colui che beneficitad#tuazione precedentemente esposta. I
LINPOEf SYF RSt GaFNBES NARAy3IéE: ySt O2ydaSadz2 RA dzyl OF G
offerti prima della vendita (in genere servizi informativi).

YelrtS FGGAOGAGE K ladeghgite o badiNdmplgssi, iche GdRiddonb Ecklte goBSderate
R LI NIS RSA LRGSYTALEA OftASyiGAs &8 Af Ol a2 RA LINRR2
autovetture, flat panel Tvs ecc.

Per vendere questi prodotti € infatti di fondameigamportanza la preparazione della forza vendita la
quale fornisce la maggior parte delle informazioni utili a formare la decisione di acquisto.

17



direttamente dal produttore. Alcune informazioni,perdo, come ad esempio la
dimostrazione del prodotto e le sue caratteristiche intrinseche, sono meglio
comunicate presso il punto vendita.

Owvviamente queste attivita hanno dei costi e i distributori sono poco incentivati

a investire in servizi informativi specifici sul bene con una conseguente
diminuzione della qual i t ~ compl essiva del | 6espereri enza
favorire la vendita dei propri prodotti un produttore puo aiutare il proprio canale

di vendita investendo in servizi destinati al rivenditore come,ad esempio, le

attivita di promozione, di supporto tecnico, di formazione del personale di

vendita, di supporto finanziario, cercando quindi di migliorare il livello e la

qualita del servizio offerto al consumatore finale.

Tuttavia queste agevolazioni offerte dal produttore al rivenditore possono
portare dei vantaggi anche agli altri produttori che utilizzano lo stesso canale
distributivo, infatti le attivita promozionali creano traffico nel punto vendita dove
sono presenti anche i prodotti dei rivali, la formazione del personale e il
supporto finanziario rendono piu efficiente e piu accogliente il punto vendita per
cui e lecito pensare che i consumatori che scelgono quel determinato punto
vendita aumentino e che di questo beneficio ne godranno anche le altre
imprese a valle che collaborano col rivenditore finale e in particolare nella
misura in cui gli investimenti sul punto vendita da parte di una determinata
marca non aiutano una particolare marca, ma il punto vendita in generale.

Pertanto il ritorno economico derivante dagli investimenti attuati da un impresa

a monte verr?’ Aspal mat oo ttarca anche v diretti oper a
concorrent.i del | 6i mpresa che investe in ser
Léutilizzo da parte del produttore di form
qguesto problema. Una delle forme piu utilizzate per eliminare questa esternalita

negativa per | 6i mpresa a monte Itk sottos
rendano impossibile al | 6i mpresa a valle | a commerci a
rivali. In questo senso |l contratto di vendita esclusi\

produttrice di proteggere il proprio investimento da un potenziale opportunismo
del rivenditore.

Un altro metodo per eliminare o almeno perridurreilpr obl ema del nfree
tra produttori sono la stipulazione di contratti di fornitura a lungo termine tra i
varicomponent i di una catena verticale, se | 060
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collaborazione & di lungo periodo®® & facile che ci sia un incentivo tanto per
| 6i mpresa a mont e guant o impiegare rls@dsemmp r e s a a
investimenti specifici nella loro relazione.

Questo comportamento & spiegato dal fatto che ci sono molti investimenti che
perdono gran parte del loro valore al di fuori di un rapporto contrattuale in questi
casi il rischio che la relazione si concluda fara sorgere un problema di
sottoinvestimento.

Tale rischio é determinato anche dalla paura, da parte di uno dei due
contraenti, c h e | d@ladtilub comporéamento opportunistico ovvero che sorga
il cosiddaet po dbhemad

Questa situazione si viene a determinare quando due parti, che potrebbero
collaborare in modo efficace, evitano di fare cio perché ciascuna delle due teme
che, impiegando per prima risorse in investimenti specifici'’ ( o perché la

*per alcune attivita (soprattutto nel caso di mercati B2B) & fondamentale avere un approccio di lungo

periodod | N} yiA G2 RI Ofldza2tS RA SalOfdzairgdl LISNOKS &A Lz
produttivo o comunque di implementare delle risorse specifiche per incontrare le esigenze

RSttt QAYGSNYSRAIINAZ2 O

Un rapporto di lungo periodo oltre che esserecessario puo convenire per ridurre i costi di transazione
che includono: costi di ricerca di una nuova controparte, costi dovuti alla modifica della struttura
organizzativa e produttiva per adattarsi al nuovo partner economico.

I QA Y RA O A questo lipb &i grébleRaié merito dei lavori di Oliver Williamson ripresi
successivamente da Grossman e Hart.

A&23aAyl a2G02tAYSENB At FEOG2 OKS -updunilaterald YSY S LISNJ -
mentre grazie alla analisi svoltada Kigirk, & 3JAdzyGA FtfF O2y Ofuppudh 2y S OKS A
S8aSNB oAt GiSNIES S OA28 AyiGSNBaalNB GlFyid2 tQAYLINBAI

" Per investimento specifico si intende, secondo Williamson, qualsiasi investimento in risorse umane e
materiali specializzati per una determinata mansione neutifizzabile per un'altra attivita.

McGuinness definisce un investimento specifico come una risorsa il cui valore &€ maggiore se essa viene
utilizzata per sostenere una determinata mansione per lalg@ stata posta in essere rispetto a
qualsiasi altra situazione.

In particolareper Williamson la specificita di un investimento puo interessare quattro dimensioni.

Ci pu0 essere una specificita di luogo per cui ad esempio alcune risorse naturalrasemtign
un‘unica area e si possono spostare solo mediante elevati costi.

/ A Llzs S&aASNB dzyl ALISOATFTAOAGL aFAaAOLIE¢ 20FSNR dzy OS]
produttivo.
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situazione richieda dei costi in questo senso da parte di una sola delle due

imprese), si possa fesporreon e i confront. del |l 6altro ovve
possa acquisire un maggiore potere contrattuale rispetto a quello detenuto
precedentemente.

Léacquisizione di maggi or e potere di nega
soggetto e determinata dal fatto che quest 6ul ti mo pu, fare | eve
primo ha impiegato importanti risorse nel progetto comune e che la rottura della

coll aborazione provochi |l a perdita totale d

Il primo operatore sara quindi disposto a cedere al secondo la totalita dei propri
profitti pur di non i ncorr erpeoinvestimentor di t e do

Léeffetto ultimo di guesta paventata event
delle imprese che porta a inefficienza e alla perdita di buone opportunita di
sviluppo.

Sicuramente il pupd | leimai tdaefivant talianviertical c i
separation anche se esso puo essere ridotto utilizzando dei contratti di lungo e
inserendo per iscritto nel contratto precise clausole inerenti la modalita di
suddivisione dei profitti

In particolare Williamson sostiene che per valutare il rapporto di collaborazione

tra due imprese ( la cosiddetta transazione) bisognera focalizzare | 6 at t enzi one
sugl i i nvestimenti specifici, maggiore |6
la convenienza di una cooperazione prolungata nel tempo ( ii di osi ncr at
i nvest.ment 0)

Inf att.i se il produttore teme che il ri vend
a commercializzare altre marche egli non sara incentivato ad investire in servizi

che possano I mpl ementar e i lo ercesnanchment o d ¢
guestoul ti mo non sar’ i ncentivato a prom
del | 6i mpresa a monte se teme, ad esempi o c

La specificitd pud permeare anche le risorse umane, determic@tgetenze di alto livello specializzate

su determinate abilita come ad esempio alcune competenze artigianali nella lavorazione di determinati

prodotti soprattutto nel campo del lusso.

LYTFTAYS Ll2aazy2 SaaSNDA Ay @S a iimevitSny/ iakcchited, anpiRBE G G A a RSR,
immobili che non possono essere riconvertiti prontamente per altre attivita.
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aprira nella stessa sua zona di competenza un negozio che commercializzera
nella stessa marca.

Per evitare questi comportamenti opportunistici, che porterebbero a un
sottoinvestimento da parte di tutti i componenti della catena verticale e in ultima
istanza a una diminuzione della qualita percepita dal consumatore finale,

possono rivelarsi utili contr at t i pl uriennal.i con clausol e
territori in esclusiva o di vendita esclusiva, in particolare risultera di grande
utilit”™ per | 6i mpresa a valle ricorrere ai

ridurre gli atteggiamenti opportunistici e i costi di transazione.

In riferimento alle clausole di assegnazione di territori in esclusiva , si puo dire
che esse risultano essere particolarmente efficaci dal momento che a volte i
distributori temono che i propri servizi prevendita vadano a favorire i distributori
concorrenti che vendono le stesse marche nello stesso territorio e quindi si
attua un processo di diminuzione generalizzata dei servizi pre-vendita tra le
imprese a valle.

Questo accade quando un consumatore matura le proprie decisioni di vendita

su un determinato bene presso un distributore (perché ad esempio ha nelle

proprie risorse umane personale piu qualificato o perché organizza prove del
prodotto nel punto vendita) ma r eal i zza | 6acquisto presso
chepu . per metter si prezzi pi ¥ bassi deri vant
dedica ai servizi di pre-vendita.

Per quanto riguarda le clausole di vendita in esclusiva esse permettono alle

imprese coinvolte di raggiungere alcuni benefici propri d i undintegrazi
verticale senza , per , |, i ncorrere nei maggi or i Cos
all 6aumento d e | delta gestmmep legats @li tonhtrollo e al

coordinamento interno delle attivita aziendali.

Espri mer or a, tramite dei brevi model | i,
verticale per la riduzione del caso di sottofornitura di servizi.

Assumiamo che in un mercato operi un produttore P che produce un bene al
costo marginale costante ¢ e due rivenditori Y; e Y, che competono nei
prezzi*®® e devono decidere il livello di investimento nei servizi i la qualita
percepita del prodotto venduto sara data dalla funzione:

'8 || fatto che le imprese competono nei prezzi fa si che non ci sia il problema di doppia
marginalizzazione e questo perché in Bertrand i prezzi finali sono uguali ai prezzi marginali per cui
M=l & S ljdZAy RA f Qdzy A OF S @ fer®diNgfio delXréekidingNBa Sy 4 S y St Y2
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Q=v+SY

dove S =i, +i, rappresenta il livello totale dei servizi;

La funzione di costo del rivenditore & C*(Q,S)=wD+ i %,

Do v e fi Budzione dildemanda del mercato che esprime la relazione:
D=Qi p=(v*+8)i p;

Poichée comeespresso nelle note siamo in un equi |
monte sa che il prezzo finale sar”™ pari al
= w) e quindi la domanda finale diventera: D = v i w, mentre i profitti delle

imprese a valle saranno nulli.

Dunque il problema del produttore P sara quello di massimizzare la sua
funzione di profitto: z=(w 1 c)(v i w). Il profitto massimo che potra essere

raggiunto si ottiene se il produtt®®™re sceg
(v +c)/2.

2
Quindi il profitto del produttore sara ;= v ZC) che e piu basso del caso in cui

di stributore e produttore siano integrat.
caso il profitto di una struttura integrata € maggiore della somma dei profitti di
produttore e distributore visto prima e piu precisamente sara:

Yrs 008 FaaSyilt RA ljdz2r farlar afz2Ni 2 FooAaly2 OKS v T
relazione la qualita percepita dai clienti finali dipende dal valore che darebbero al bene in quanto tale in

assenza dulteriori servizipredSY RA Gl 6 Ay ljdzSaid2 OF&2 AYyF2NNIETA2YAD
entrambi i rivenditori dedicano alle spese pubblicitarie, proprio questo secondo elemento ci dice che il

rivenditore non riuscira a differenziarsi e gdirad ottenere un vantaggio competitivo per qualsiasi

livello di i -coffS NJi 2 -edtto Witridutore. Per quanto appena detto e in una situazione di
O2YLISGATA2YS £ tI . SNINFYR OFki,a0Infdtinad® sastenibi@KS | £ £ QS|j «
per le imprese averé-@ n Ay ljdzt ydi2 ItftQSljdzAtft ANRA2 A LINBITA RA S
W.

20| costo dei servizi & fisso, non dipende quindi dal numero di unita vendute, saranno costi come gli
sforzi pubbli¢ari che sono effettuati indipendentemente dalle unita di bene successivamente vendute.

“Dove v >c.

%2 Questo valore & ottenuto uguagliando a zero la derivata prima del profitto per il prezzo w. Ovvero:
Q , .o
“Y—wvqve + w02 = v+ c2w=0; w é’;’
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3 > -
Tuttavia, il produttore puo introdurre un contratto non lineare** accompagnato
da un contratto in esclusiva, in modo tale di ridurre la concorrenza tra
rivenditori.

4. Le normative statunitensi e europee in materia anti-trust con specifico
riferimento alle diverse pratiche restrittd.i
traimprese.

4.1 La legislazione statunitense

Loesigenza di | egi ferare | menzmaegleW.S.Aa di p ol
nacque gia sul finire del XIX secolo in risposta alla formazione di alcuni cartelli

c he i nteressavano var i compart.i del | 6i ndu
americana.

Gli ultimi decenni del XIX secolo furono interessati da prezzi bassi e instabili,

guesta situazione si era venuta a creare soprattutto per la forte diminuzione dei

costi di trasporto®> che aveva consentito | 6allargamen
molte imprese portando ad un unico mercato nazionale e rendendo molto piu

accessibile il mercato statunitense da parte di imprese straniere.

Le imprese di grandi dimensioni cercarono di difendersi dalle guerre dei prezzi
stringendo degli accordi tra di loro al fine di stabilizzare i prezzi su livelli elevati,
questi accordi ebbero successo e portarono forti vantaggi alla grande industria
a discapito dei piccoli imprenditori manifatturieri e agricoli, oltre che dei
consumatori finali.

% Questo valore si ottiene nel modo seguente.
La funzione di profitto sara:o= (p-c)( St v-p)- S
?* Come ad esempio P = wq + F conw =c.

RSNAGI GA RIFf LISUNRfAZ O02YS O2Yodzatiaort s

® Qdza2 RSA
GSyas 2LINI G yStttr asSd0z2yRIF YSGt RStEQ ynn A

AdF Gdzy A
che via mare.
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La piccola borghesia americana e i contadini riuscirono ad avere la forza

politica necessaria per spingere il Congresso a prendere delle contromisure per

contrastare gli accordi di cartello, che avevano portato ad alti prezzi di acquisto

di i nput fondamental.] per | 6attivit”™ produt
ferroviari.

Quest o por azioneanel L8E deaprimo®® esempio di legge anti-trust
negli Stati Uniti: lo Sherman?’ Act.

Nonostante | 6emanazione gi "~ nel 1890 | 6appl
si € avuta per la prima volta solo nel 1897 quando la Corte Suprema smembro,

avvalendosi della legge sopracitata, il cartello che si era formato tra 18

compagnie ferroviarie americane per la fissazione delle tariffe per il trasporto di

merci (caso Trans Missouri Freight Association).

Il primo esempio di proibizione delle restrizioni di prezzo si ebbe invece nel

1911 nel caso ADr. Mil es v. Par k chi@aro Sons o,
che tutte le clausole con il quale il produttore impone il prezzo di rivendita ai

suoi intermediari sono sempre da considerare illegali.

Tale Iimpostazione venne mantenuta anche nei
Oil Company®d e del | & bacdkaflér i can To

Lo Sherman Act e stato modificato nel corso del XX secolo adeguandosi alle
esigenze dei mercati ma rappresenta ancora oggi la base della legislazione
anti-trust americana.

%6 A livello globale bisogna ricorda@@K § A f LINA Y2 SaSYLWA2 RA £S8338 FyaAlGN
O2y i NB 3JtA | OO0O2NRA NBAGNRGGAGA RSttt O2yO2NNByI I ¢ |
applicate piu rigidamente e hanno avuto minore eco a causa della minore dimeigiriet QS 02y 2 YA |
canadese rispetto a quella statunitense.

51f y2YS RStfQ2Y2yAY2 aSylFiGa2NB NBLHzw 6t AO0Fy2 RSttt Qht
presidenza di Rutherford Hayes), che ne aveva redatto il testo.

%8 Questo caso rappresenta uno dei casi fimosi della storia antitrust americana e riguardava il

cartello delle imprese petrolifere americane creato da Rockefeller agli inizi del XX secolo, in particolare

GSYyyS RAY240GNI G2 OKS SNry2 adGlaGS A2t iSH OISdzZASBA MBI WS
di imprese minori.

29 Rappresenta il caso che vide coinvolte 5 imprese operanti nella manifattura del tabacco che si fusero

Ay dzy Q dzy A OF Tobhazd) attSaindo dirffa QuervaSliNiPeQilalyfine di escludere gli altri

produttori, anche in questo caso come in quello della Standard Oil Company il cartello venne
smantellato.
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Tuttavia esso non é stato sostituito da altre leggi ma semplicemente integrato
da altri strumenti normativi per andare a regolamentare tutte le aree della
politica della concorrenza ad esempio lo Sherman Act limita la propria
attenzione ai casi di fissazione di prezzo, gli accordi di spartizione del mercato e
le pratiche di monopolizzazione intraprese dalle singole imprese, non era
invece chiaramente riferito ai casi di fusione tra imprese con intenti di
monopolizzazione del mercato™.

Inoltre man mano che nel corso degli anni aumentava la complessita
del | 6 econo msea il aumard dellei prache anticoncorrenziali, sono
state introdotti degli organismi preposti alla valutazione dei casi di concorrenza
sleale, come la Federal Trade Commission®.

Léapplicazione della normativa antbtrust g
meno rigida da parte della Corte Suprema anche in riferimento al contesto

storico, politico ed economico in cui si trovava ad operare.

Ad esempi o nel periodo della Grande Depre
meno inflessibile delle leggi antitrust per aiutare le industrie che avevano

sofferto maggiormente dalla crisi (come ad esempio la sospensione del divieto

ANper sed0 degli a c ¢ o r Appalachian Cgalsfg Mentre neie | caso
peri odi di crescita economica lubpanugld i cazi or
e severa (come #n\wdc uuans 00iAlS6o croenly 1940 I
il divieto Aper seo degli accordi di prezzo

Léoapproccio restrittivo dddldSecomia Guarat

Mondiale f i no a met ~ d e g | iprevalse rai livelld pdliticogada n d o
potere

economico | 6esigenza di contenere il

%0 Questamancanzaé stata colmata nel 1914 dal Clayton Acon il quale si estendeva la legislazione
antitrust anche ai casi di fusione in grado di ridurredaaorrenza sul mercato, infatti a causa di questa
lacuna normativa nello Sherman Act erano aumentate considerevolmente le fusioni tra diverse imprese.

Oltre al Clayton Act, che é stato modificato nel 1936 dal RobiRstman act e dal Cellétefauver act

nel 1950. La legislazione antitrust si basa, essendo il diritto americano fondato su un regime di common
law , anche sulle diverse sentenze che si sono venute a produrre negli anni da parte della Corte

Suprema.

%' La FTC condivide con il Dipartimentdilistizia il potere di applicare la normativa sulla concorrenza
yS3ata ! {! I fA@Stft2 FSRSNItS IFyOKS asS § azf2

antitrust a livello penale.
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Questo approccio seguito dalle istituzioni antitrust (FTC e DOJ) venne
aspramente <criticato dagl:] economi sti del |
trattero in modo piu approfondi t o nel secondo capitolo) foc
sui guadagni di efficienza a cui possono portare le restrizioni verticali e le

fusioni?,

Oltre al mutato substrato dottrinale prevalente, un altro elemento, che

contribuira a spostar e | 6attenzi one a partire dall a
motivi di efficienza delle pratiche restrittive e delle fusioni, fu la perdita di

competitivit?’ del | e i mpr ese americane 8
all 6espl osione sul fanntouetidegl. i anni 660

giapponesi ed europee.

Questo mutato approccio e rappresentato dalla decisione della Corte Suprema

sul caso GTE-Sylvania®® (1977) nel quale la Corte stabili che le restrizioni

verticali non riferite al prezzo non avrebbero dovuto essere valutate illegalii p e r

sed bens3 avrebbero dovut nleefseasent’®. val ut at e

Questo approccio piu permissivista fu anche supportato dal | 6 ammi ni str az|
Reagan (1981-1988), che si distinse per le proprie politiche liberiste e per il non

interventismo in economia, portando a una graduale diminuzione dei casi

esaminati dalle autorita antitrust.

Oggigiorno la Corte e gli organismi di controllo seguono una posizione piu
equilibrata che si colloca a un livello intermedio tra la politica interventista degli
anni 0660 e quella caratterizzata dal per mi s

2D rilievo in questo senso sono i lavori di Bork e PosBefr i 1 24 S$02y R YSiGt RSIEA | yy)
anticipato questi temi verranno trattati con maggiore attenzione nel secondo capitolo.

By dzSadz2z OFraz2 GNIGdF G RA dzy QAYLINBAalF LINRRdzi GNAOS RA i
mercato arrivando &R SG Sy SNBE a2t 2 tQm 2 RSt YSNOIG2 SNI NAdzaOAd
piz RSt YSNOIFG2 FGGNF OSNE2 1 LINBRA&ALRAAT AZ2YS RA dzyt
vendere solo nei locali stabiliti da Sylvania.

Dieci anni pma in un caso simile che interessava un produttore di biciclette che commercializzava
attraverso una rete di franchising la Corte Suprema aveva deciso in senso opposto (caso Schwinn).

/A28 y2y § AffS83FES RA LIS NEhalssupolitidhé dompdriamola urLddzs 02 y &
danneggiamento del benessere sociale.
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Per quanto riguarda i temi trattati in questo lavoro ha rilevanza soprattutto la
sezione 1% dello Sherman Act che si occupa specificatamente di regolamentare
I contratti, le intese e le associazioni che restringono il commercio.

4.2 La legislazione europea

Il primo esempio di norme antitrust a livello europeo sié avutogiaal | 6i nt er no d
Trattato di Parigi con il quale, nel 1951, veniva costituita la CECA.

Gli stessi principi riguardanti questo tema si troveranno successivamente nel
Trattato di Roma siglato nel 1957 con la quale si istituiva la CEE®.

La scelta di introdurre norme che si interessassero di tematiche pro competitive

e che salvaguardassero la libera concorrenza, gi " nell datto costit
entitd economica sovranazionale, era mutuata dagli Stati Uniti che, come

abbiamo visto, avevano salvaguardato la competitivita del mercato gia a partire

dalla seconda rivoluzione industriale adottando regole antitrust.

La differenza sostanziale tra la normativa statunitense e quella europea e la
relativa applicazione sta nel fatto che la prima, come abbiamo avuto modo di
vedere nel paragrafo precedente, & stata notevolmente influenzata dalle
condizioni socio-economiche che si venivano man mano a determinare mentre
la legislazione europea e la sua applicazione hanno seguito un approccio piu
politico-istituzionale volto alla creazione di uno spazio economico
sovranazionale.

La fonte di riferimento, utilizzata in sede di Unione Europea, per regolamentare

le restrizioni alla commercializzazione dei prodotti e statai ni zi al mente | 6ar
85 del trattato C.E.E. (ora, dopo il Trattato di Amsterdam, articolo 81), siglato a

Roma nel 1957.

La prima part e* tdnddvd & far doincitlerd aon ilBtdrmine di
restrizione ogni pratica, all 6interno di l

*|Itesto della seziondrecita ¢ 9 GSNE O2y (iN} Ol O2YoAyl A2y Ay (KS F2I
conspiracy, in restraints of trade or commerce among the Several Stateghdovgign nations, is to be
RSOt I NBR Aff ST

LYy LI NIHAO2fFNB JFfA FINIHAO2EfA RIEEQ yp Ff dn RSE ¢ NI
62Nl = R2LIZ f+F NAYdzYSNITA2yS | g0Sydzil O02f ¢NIGaOF G2 R

¥primidueldr NI AN} FA RSttt QFNIAO2t2 ym NBOAGIYy2Y da{2y2 OAS
decisioni di associazioni di imprese e tutte le pratiche concordate che possano pregiudicare il
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libertd di azione di almeno un contraente determinando importanti effetti a
soggetti terzi, siano essi concorrenti o consumatori®.

commercio tra gli stati membri e che abbiano per oggetto o peteffdi impedire, restringere o falsare

At 3IA202 RSttt O2yO2NNByIl | FffQAYdiSNy2 RSt YSNOIFiGz2
fissare direttamente o indirettamente i prezzi di acquisto e di vendita, ovvero altre condizioni di

transazionep) limitare o controllare la produzione, gli sbocchi, lo sviluppo tecnico o gli investimenti; c)

ripartire i mercati o le fonti di approvvigionamento; d) applicare nei rapporti commerciali con gli altri

contraenti, condizioni dissimili per prestazioni egalenti, cosi da determinare per questi ultimi uno
aglyalr3aarz ySttl O2yO0O2NNByIT T S0 adzo2NRAYIFINB I 02y
altri contraenti di prestazioni supplementari, che , per loro natura o secondo gli usi commeamiali,

FooAly2 | fOdzy ySaaz2 02y fQ233SGG2 RSA O2ydNIGOGA &GS

DfEA FO0O2NRA 2 RSOA&AAZ2YAI GASGIGA Ay OANIG RSt LINBasS

B procedimento di accertamento su una pratica contrattuale ritenuta essere restrittiva si svolgeva in
RdzS Fl aAaAxz aS3adzsSyR2 02aW ljdzkyid2 AyRAOFG2 RIFfEI &dNYzi

Nella prima fase si analizzava la pratica valutandone gli effettiairrenziali, stabilendo se la pratica
oggetto di esame limitasse la liberta di azione delle parti coinvolte nel territorio di svolgimento della
loro azione.

A LINSBOSRSOI Qs
2 i}

Ly dzyl asSO2yRI Tl as f
| NR2 Lladz2 az2dai

FNI® ypo LIJzZNOKS fQ
territoriale assoluta per il distributore.

N Qx

a S ¢ 81fe
00 Sal
Ly LINIAO2tFNB Af GSNI 2 LI NFINIT2 RSt Qlob#sso02t 2 ym |
articolo possono essere dichiarate inapplicabili:

- aqualsiasi accordo o categoria di accordi tra imprese
- aqualsiasi decisione o categoria di decisioni di associazione di imprese

- aqualsiasi pratica concordata o categorie di pratiche concordaecontribuiscano a
migliorare la produzione o la distribuzione di prodotti o a promuovere il progresso tecnico o
SO2y2YA02 LJzNJ NAASNBFyYyR2 F3tA dziAfATTEFG2NR dzyl C
evitando di:

l)imporre alle imprese interessanti teigioni che non siano indispensabili per raggiungere tali
obiettivi

2) dare a tali imprese la possibilita di eliminare la concorrenza per una parte sostanziale dei
prodotti di cui trattasi.

ORFE GNIGOIG2 RSEEQ! YA2YS 9dzNBLISI O
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Mentre | a seconda parte dell darticol o, i n
che: Al e disposi zioni del pr iatamapplieabila gr af o
a qualsiasi accordo o categoria di accordi tra imprese, a qualsiasi decisione o

categoria di decisioni di associazioni di imprese e a qualsiasi pratica concordata

o categoria di pratiche concordate che contribuiscano a migliorare la

produzione o la distribuzione dei prodotti o a promuovere il progresso tecnico o
economico pur ri servando agl.i utilizzator.
deriva, ed evitando di:

a) imporre alle imprese interessate restrizioni che non siano indispensabili per
raggiungere tali obiettivi;

b) dare a tali imprese la possibilita di eliminare la concorrenza per una parte
sostanzial e dei prodotti di cui trattasio.

Questo articolo che veniva preso come fonte primaria dagli organismi di
controllo ha diversi limiti nel valutare correttamente i casi di restrizione verticale.

Prima di tutto in esso non si distingue tra accordi orizzontali** e verticali e
questo e un grande problema perché queste pratiche hanno effetti
concorrenziali diversi tra di loro.

Inoltre la Commi ssi one h a sempr e adottato unodi n
formalistica del primo paragrafo dell & ar
coincidere la nozione di restrizione della concorrenza con ogni accordo che

limiti la liberta di azione di almeno una delle parti contraenti e determini effetti

sensibili sulla situazione dei terzi, siano essi concorrenti o clienti finali.

Ogni accertamento sull é6i mpatto economico r
rinviata all é6esame di una p ooBescosh come conce:
stabilito dal terzo. paragrafo dell darticol o
L6éinterpretazione ampia del primo paragrafc

molto elevato di ricorsi presso la Commissione da parte delle imprese che

*|n particolare gli aawrdi orizzontali dovrebbero essere sempre proibiti, in quanto portano quasi

sempre una perdita di benessere sociale (eccezione fatta per gli accordi di cooperazione nelle attivita di
ricerca e sviluppo) che si concretizza in un aumento dei prezzi pesumatori e una diminuzione delle
guantita.

Mentre come € gia stato anticipato nel corso di questo scritto stabilire gli effetti globali in termine di
benessere sociale & molto piu complesso per quanto riguarda gli accordi verticali.
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utilizzavano nei loro contrattic | ausol e restrittive, al fine
individuale rallentando | 6accertamento dei

La rigidita delle disposizioni comunitarie in tema di restrizioni verticali ha portato
le imprese a standardizzare i loro contratti (fenomeno dello straight jacket ) e
guesto ha |l imitato notevol mente | 6autonomi a

Per questi motivi la Commissione europea ha introdotto gradualmente (pur
mantenendo inalterato | darti caumentiPpeesent at c
disciplinare nello specifico le intese verticali (fusioni e restrizioni verticali).

Inoltre, le autorita comunitarie hanno man mano recepito le evidenze riscontrate

dal | 6anal i si economica e cio chmennata di f fi c|
pratica restrittiva abbia un effetto anticompetitivo e quale possa essere il suo
compl essivo impatto sull éefficienza economi

Il risultato ultimo di questo iter legislativo, che ha avvicinato la realta economica

alla teoria giuridica, é rappresentato dal regolamento numero 2790/99 entrato in

vigore il 22 dicembre 1999, esso € entrato in vigore principalmente per rendere

di facile applicazione il paragrafo 3 del
evitando di incorrere in errori applicativi come accaduto ad esempio e per

rendere piu dinamica la legislazione in materia ai cambiamenti intercorrenti nel

mercato.

Léobiettivo primari o, pr epo sdlaostesumldéla Co mmi
nuovo regolamento e la tutela della concorrenza in modo tale che vengano
favoriti I consumatori e che si deter mini u

1 Regol amento 2790/ 99 prevedhd |l dmppkseazi c
dell a prima sezione dell édarti agilaccordB1 del
verticali relativi alla vendita o prestazione di servizi che vedano coinvolte

imprese fornitrici che detengano una quota di mercato inferiore al 30%**.

91 primo passo del cambiamento si & avuto con il libro verde sulle restrizioni verticali pubblicato il 22

A3Syyl A2 mhppr S adz00SaaArgl YSyisS 02y I O02YdzyAOlIT A2y S
delle regole della concorrenza sulle restrizionitizali. Questi documenti hanno posto le basi per

arrivare alla stesura del regolamento 2790/99 e alle relative linee direttrici.

MLy OFLaz RA FOO2NRA RA 2FFSNIF Ay Sal0fdarglk fQSasSyl s
a superare il 3% della quota di mercato.
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Tale esenzione automatica & sospesa nel caso gli accordi includano una serie

di clausole inserite in un elenco denominato fblack list*?0, in questo caso le
pratiche coinvolte sono escluse dall 6esenz
ogni valutazione in merito alla quota di mercato.

Le pratiche menzionate del | a fAbl ack | i ;e 10l 6saocntd c el e n cbe
Regolamento 2790/99 sono escluse dall é6esenzione in
essere sempre di impatto anticompetitvo i nol t r e i | di vieto Aper

Ly LI NIAO2FENBE £S NBAaGNRT A2yA AyOftdzas yStftl aofl OF
oggetto:

a) larestrizionalella¥ 02t Gt RSttt QF OljdZANBY(iS RA RSGSN¥YAYINB Af |
per il fornitore di fissare un prezzo massimo o di raccomandare un dato prezzo, purché questi ultimi non
equivalgano ad un prezzo fisso o minimo in conseguenza di pressioni o di incentivi;

b) le restrizione relativa al territorio in cui, o alla clientefa &l Ij dzI £ ST f QF Olj dzA NBy (S LJdz5
servizi oggetto del contratto.

Sono tuttavia ammessi gli accordi aventi ad oggetto:

- la restrizione delle vendite attive nel territorio esclusivo od alla clientela esclusiva riservati al fornitore

0 ad un altroacquirente, a patto che tale restrizione non limiti le vendite da parte dei clienti
RSttt Ql OljdZANBYGST

- la restrizione delle vendite agli utenti finali da parte di un grossista;

- la restrizione delle vendite ai distributori non autorizzati da parte deinmme di un sistema di
distribuzioneselettiva;

-tk NBAGNRT A2yS RStfl FLO2tiGt RSttt QlFOljdZANBYGS RA @Sy
clienti che userebbero tali componenti per fabbricare beni simili a quelli prodotti dal fornitore;

c) la restrizione delle vendite attive o passive agli utenti finali da parte dei membri di un sistema di
distribuzione

selettiva operanti nel commercio al dettaglio, fatta salva la possibilita di proibire ad un membro di tale
sistema di svolgere la proprativita in un luogo di stabilimento non autorizzato;

RO fI NBAGNART A2yS RSttS F2NYAGdZNBE AYyONROAFGS GNI RA;
selettiva,ivi inclusi i distributori operanti a differenti livelli commerciali;

e) la restrizioe pattuita tra un fornitore di componenti e un acquirente che incorpora tali componenti,

chelimiti la possibilita del fornitore di vendere tali componenti come pezzi di ricambio a utenti finali,

riparatori oaltri prestatori di servizi non incaricati d@all Olj dzZA NBy S RSttt NRLINITA2YyS
propri prodotti.
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pratiche — giustificato dalldintento polit
prezzi e condizioni divenditaidentici i n tutta [L6Unione Europe

Per quanto riguarda,invece, le pratiche restrittive che vedono coinvolti produttori
detenenti piu del 30% della quota di mercato esse non sono di per sé vietate

ma richiedono di una valutazione individuale cosi come indicato dal | e ALi ne
Guida sull e r esinquesicaso € la Canmisdioneachda deve

provare che | daccordo interessato viola |¢
facolta alle parti coinvolte nel processo di accertamento di dimostrare 6 i donei t ~

ad ottenere undesenzione i ndividual e i n Vit

paragrafo 3 dello stesso articolo.

Nel processo di valutazione individuale la Commissione segue un approccio
economi co, i ncentrato sull 6i dea akiichel i mitar
minacciano di incidere in maniera effettivamente negativa sulla concorrenza.

A questo proposito le valutazioni effettuate dalla Commissione sono incentrate
principalmente su alcuni elementi come: la posizione di mercato del fornitore e

deisuoiconcorrenti, della posizione di mer cat o
consistenza di barriere alff6entrata, dell a
Accanto alle restrizioni inserite nella 1
Regolamento una serie di obblighi ¢ u i | 6esenzione per cat egc

applicare, indipendentemente dal fatto che la soglia del 30% di quota di
mercato sia superata**.

3 Linee direttrici, cit. par. 12133.
“ Nel dettaglio le obbligazioni non coperte da esenzione sono:

a) un obbligo di non concorrenza (categoria che include, accanto ad obblighi di rmreoza in senso

stretto, obblighi di acquisto esclusivo), diretto o indiretto, la cui durata sia indeterminata o superiore a

cinque anni, con la precisazione per cui un obbligo di non concorrenza tacitamente rinnovabile oltre i

cingue anni si considerancluso per una durata indeterminata. Il limite dei cinque anni contempla una

a2t SOOSTA2ySy LISNI At OFaz2 Ay Odzhi A 06SyA 2 &aSNBAT A
locali e terreni di proprieta ddbrnitore o da questi affittatipres G SNI A y2y O2f ¢t S3F4GA | f¢
LIJdZNDOKS f I RdzNJ G+ RSt ho gisdsaperiord &l pefiddo df & olipadiche/ddi2obaN&S v 1 |
GSNNBYA RI LINIS RSttt QlFOljdZANBYGST

00 dzy 200fA32T RANBGlG2 2 AYyRANBGA2E ORBRSYLRBRyHRIDO®|
non produrre, acquistare, vendere o rivendere determinati beni o servizi, salvo che tale obbligo si

riferisca a bend servizi in concorrenza con i beni o servizi contrattuali, sia limitato ai locali e terreni da

OdzA f Qé ha hpezatddiBasitd il pefiodo contrgttuarle,Ae sia indispens,ab,ile per proteggere il kn9w ) o
how trasferito dal for@itgrd- ff QJ- O lj dsz NByusSz | LJduoz2z OKS fl Rdz2N} Ul RS
a0l RSYIl I RStfQl OO2NR2T
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A

EO stat a comunqgue previst a, grazi e all 6a

Commi ssi one di revocareei oinle bgeunaelfoircai o g udeeslt!
di mostri che accordi avent.i [ requi siti
del | 6esenzione producano degl i ef fetti i ncoc
81 par. 3.

Il caso piu frequente dir e v 0 ¢ @senzienk &i Ba in presenza di reti parallele

di accordi verticali simili. Questa situazione si viene a verificare quando,

restrizioni verticali tra loro autonome e che singolarmente rientrerebbero nelle

condizioni di  applicazione del regolamento vengono realizzate
contemporaneament e al |l 6i nterno di pi ¥ catene ver
impatto negativo in termini ad esempio di chiusura del mercato o di supporto a

pratiche collusive orizzontali.

Anche | 6articolo 7 del 2790/ 99 attribuisce
competenti degli Stati Membri qualora si riscontrino elementi non compatibili
con il paragrafo 3 dell déarticolo 81.

In conclusione si puo dire che il nuovo approccio della Comunita Europea nei
confronti delle restrizioni verticali, manifestato dalla stipulazione del
Regolamento 2790/99, va accolto positivamente in quanto supera il sistema
precedente impregnato di formalismo e nominalismo giuridico ponendo invece
maggiore attenzione alle esigenze di mercato e agli effetti economici reali dei
contratti comprendenti clausole restrittive.

Inoltre esso risulta di piu pratica applicazione superando le ferruginosita del
sistema precedente che portava di frequente a numerosi ricorsi presso la
Commissione e che, nella realta, costringeva le imprese a limitare la propria
autonomia stipulando contratti standardizzati che limitavano il campo di azione
delle imprese in un contesto, quello dei mercati attuali caratterizzato da un
ampio grado di flessibilita e dinamicita.

I nuovo regolamento ha portato, per quanto riguarda la disciplina delle
restrizioni verticali, ad un avvicinamento del diritto antitrust europeo a quello
statunitense.

c) un obbligo diretto o indiretto chienponga ai membri di un sistema di distribuzione selettiva di non
vendere marche di particolari fornitori concorrenti.
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Questo ~ riscontrabile nell 6utilizzo, C 0O Me
quegli accordi che hanno bisogno di un esame piu approfondito, delle quote di
mercato dei soggetti coinvolti*®.

Nonostante questo importante elemento di comunanza, ci sono ancora dei punti
della politica antitrust europea che presentano ancora notevoli lacune e che la
pongono in una posizione di minore orientamento alle esigenze di mercato
rispetto ad esempio alla disciplina antitrust statunitense.

In questo senso, | e pratiche restritti vappaionacl| use |
eccessivamente rigorose e vincolant:i rispe
riscontra und eccessiva severita nei confronti delle esclusive territoriali e gli

RPM.

Tale approccio non € giustificato interamente da motivazioni concorrenziali ma
spesso Ci N dovut o al condi zi onamento |

5

del | 6i ntegrazione dei mer cat i nazional.i nel

> Questo & realizzato in maniera differente nei due ordinamenti (americano ed europeo).

Nella prassi giurisprudenziale statunitensejiildice analizza un market power screen basato sulla
quota di mercato delle parti, al fine di selezionare quegli accordi che richiedono di un esame piu
approfondito fondato su un bilanciamento degli effetti ptconcorrenziali e artoncorrenziali.

[ 2y LILB® A OFT A2y S RSt w832t YSyd2 uwrdnkpd ySA LI Sa&ar IR
FooAlY2 3AL GAradz2zr dzyQSaSyi azyS LISNI OFGdSI2NRI o al Gl
mercato e nel caso di accordi non esentati, questi ultimi sottimgosti a un esame individuale da parte

della Commissione che si basa su criteri economici.
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CAPITOLO Il

LE RESTRIZIONI VERTICALI NELLA SITUAZIONE DI
INTER BRAND COMPETITION

SOMMARIO: 1. Introduzione 2. Gli effetti in ottica di interbrand competition di prezzi non lineari
e esclusivita territoriale 3. Effetti delle restrizioni verticali per la scuola di Chicago e la dottrina

post-Chicago
1. Introduzione

La competizione interbrand si verifica quando il mercato di riferimento e
caratterizzato dalla presenza di diverse catene verticali*® che competono tra

loro commercializzando prodotti differenti.

Quando in questo genere di competizione vengono introdotte delle restrizioni
verticali esse possono provocare oltre ai miglioramenti di efficienza gia descritti
nel primo capitolo, degli effetti negativi in termini di concorrenza sul mercato
delle diverse catene verticali, queste conseguenze derivano dal fatto che le
restrizioni vengono frequentemente utilizzate come strumenti strategici per
allentare la concorrenza tra distributori e di riflesso tra le imprese a monte del
processo produttivo, inoltre possono verificarsi delle situazioni in cui vengono
utilizzate per scoraggiare | 0entrata di
secondo la quale le restrizioni verticali vengono introdotte dalle imprese con

potere di mercato per finalitd anticompetitive e supportata dai lavori di molti

economisti,primi  tra tutti:Bonanno, Vickers, Rey, Stiglitz,Gal-Or,Whinston,

Segal, Aghion,Bol t on a partire dalla seconda met?
Gli studiosi sopracitati dimostrano quindi che il bilancio complessivo
del | 6i nt r od u 2riziana \eerticdlé nomw & sempredl sniglioramento del

“per catena verticale si intende un produttore e imprese a monte o0 a
valle(fornitori,grossisti,rivenditori).
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benessere sociale,tuttavia va ricordato che gli stessi sottolineano che le
clausole verticali non producono effetti sistematicamente negativi ma devono

essere valutate nel contesto in cui vengono adottate.

Essi hanno comunque confutato | a tesi domi n
dagli economisti della scuola di Chicago, e ben sintetizzata dagli scritti di

Posner e Bork sul finire degl. anni 670,

Py

hanno sempre un effetto di miglioramento del benessere sociale.

L6idea base accettata dall éanal i si economi
mont e B i n grado di influenzare |l 6equi | i
concorrenziale in modo a lui favorevole influenzando i profitti delle imprese a

valle del processo produttivo attraverso i contratti che li legano.

Un tipo di restrizione verticale molto utilizzata nel caso di interbrand competition
si basa sullodoutilizzo di prezzi non | inear.
diverse imprese competono tra loro nei prezzi ogni concorrente ha incentivo a
scegliere una struttura di vertical separation e di far pagare al proprio
rivenditore una tassa fissa per poter vendere i propri prodotti (franchise fee) e
un prezzo unitario su ogni unita venduta (wholesale price), scegliendo
guestoOoultimo a un |livello superiore al COSt
aumentare il prezzo finale del bene(infatt

costo marginale del rivenditore il quale tendera ad alzare i prezzi), inducendo

anche gli altri venditori ad aumentare i pI
da un profitto pi % alto per | 0intera caten
basso.

Undul teriore prati ca za & ehe guindipmeca luma concor

ri duzione del benessere dei consumatori Q@
Tale pratica consiste nell édeliminare |l a cor
rivenditore | 6escl usi va nel | a venglita de

comportera come un monopolista e di conseguenza fissera dei prezzi al

dettaglio piu elevati.
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La tipologia di contratto wutilizzato

catena verticale,la loro forma specifica e i relativi effetti sul benessere sociale

sono influenzati dalle caratteristiche di chi opera sul mercato e dalla natura

concorrenziale di guestoul ti mo. Ri sul

comune per descrivere gli effetti di una tipologia di restrizione verticale sulla

concorrenza nel caso di interbrand competition ed é difficoltoso individuare i

casi i n cui una determinata scelta del

specificatamente per ridurre il benessere sociale apportando un vantaggio per
| 6azi enda. cid\daglostudi imquiecondotti si possono ricavare due
regole generali per approcciarsi alla valutazione degli effetti delle restrizioni
verticali. Per prima cosa e bene considerare quei contratti proposti da imprese
con un certo livello di potere di mercato, se siamo in presenza di un mercato in
cui ci sono diverse imprese a monte tra le quali non ne esiste una prevalente e
improbabile che la decisione di una di queste incida significativamente sui

prezzi.

In secondo luogo per valutare gli effetti anticompetitivi bisogna sempre tenere

per

presente | 6i mpatto quantitativo di gueste

pratica restrittiva abbia o meno un effetto di natura strategica sugli equilibri di

mercato.

Nei paragrafi successivi verranno dimostrati gli effetti di alcune restrizioni
verticali fin qui sinteticamente descritti, utilizzando dei modelli, proposti da

alcuni economisti, che si basano su strumenti matematici e grafici.

21 Gl i effetti derivant. dal legamutilizzo

Lo scopo di guesto paragrafo  quello

una catena verticale che compete con altre imprese nei prezzi possa allentare
la competizione fissando prezzi non lineari per la fornitura dei propri beni ad
imprese a valle. In genere questa tipologia di tariffa € composta da due parti.

Una consiste in una quota fissa che il rivenditore deve pagare per acquisire il

37

di t

di S |



diritto di vendere il bene oggetto dell a t
unitari o che | bapergiaseusaaunitavendatd.| e pag

Questa modalita di fissazione del prezzo € molto utilizzata nei contratti di
franchising che come vedremo nel corso di questo scritto sono sempre piu
diffusi a livello internazionale e ha ormai assunto un notevole peso

n e | dnéna@acdei paesi industrializzati e in via di sviluppo.
Consideriamo il caso®” in cui su un mercato operino due catene verticali

dove ;e O, si ano | e Aupstream firmso @uaimonte d
producono beni differenziati che vendono al consumatore finale tramite 'Y; e Y,

che sono rispettivamente il rivenditore del bene 1 e del bene 2.
Inizialmente i produttori propongono ai rivenditori dei contratti di

prezzo non lineare "0+ U -dq

Dove "0 ¢é la quota fissa che il rivenditore deve pagare per poter vendere |l
bene i (franchise fee) mentre 6 i | prezzo all 6i ng®asso del
rappresenta la quantita venduta del bene in questione,la funzione di domanda é

data da:
fro= V- 1+5)+ 5 ird

In seguito alla stipulazione di questi contratti il rivenditore sceglie il prezzo di
vendita, Nq, da sottoporre alla clientela finale, tramite i quali realizzano i profitti e

pagano ai produttori la quota fissa.

Ovviamente ogni rivenditore tendera a massimizzare la propria funzione di

profitto che corrisponde a:

*" Questo modello & stato proposto da Giacomo Bonanno e da John Vickers nel 1988.

48DoverN[O,D) ~ il grado di sostituzione tra i prodot
da quella individuata da Mathewson e Winter nel modello spaziale di differenziazione del
prodotto.
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4= (10 Ara(aT-
Derivando questa funzione di profitto per il prezzo e uguagliando a zero ottengo

le funzioni di risposta ottima: & Y9 dei rivenditori.

Per poter rappresentare sullo stesso piano le funzioni di risposta ottima
scriveremo Y; e Y, in funzione dir); .
Si avra quindi che:

_22+ N1 20 (2+7)03 ,
r )

Yy

o .o [ N1 +20+(247 )0 |
M TPT ’

39



Le funzioni* appena scritte possono essere rappresentate graficamente sul

piano (N1,N2) come segue:
=

P

R. R,

/
4'/
/

R’.
-

-

: B R.
~ l
’
b :
]
]
L]
{ ]
)
1
1
£ p
o
DoveE | 6equilibrio di mer cato quando entran
all 6i mMypao scs=@ Mentres e i produttori fis®assero
a un livello superiore a ¢ (Uag c) , | e f unzi oni-esindoi reazi
rivenditore({q@si sposterebbero verso | 6alto raggiu

piu elevato(E ¥ il che vuol dire che i prezzi di equilibrio sono maggiori. Tutto cio

va a beneficio di tutti e due i produttori.

“*Poiché la competizione fui prezzi le curve sono inclinate positivamente, infatti, se un impresa alza il
proprio livello di prezzo il rivale rispondera con un ulteriore aumento di prezzo.

40



Risolvendo il sistema tra le funzioni di domanda secondor;si otti ene | 6equ
dello stadio del gioco dove 0,e 0, scelgono i rispettivi prezzi, tale equilibrio sara

pari a:

sz 2 4+3 0+ 2+ [20 2+ + 07l | 50
M 16+167 +3' 2 ’

Sostituendo alle funzioni di domanda per il bene finale e alla funzione di profitto

si ottengono U € * F(Tg0d o-'@

Il produttore si servira della quota fissa @ per appropriarsi del profitto del
rivendi tor e, i profitto dell i mpresa a mont

w«O_ NZxz

Y= Adlq (in quanto 0= &= 0). Al primo stadio del gioco il produttore

sceglier”, quindi, il pré%zo alléingrosso c
Wl 2t 2443 0 8+8 +1 2 0 G202+ [2 4+3 0+2 2+ 20-gl 02+ |
Q 4(4+1)2(4+37 )2 ’
Massimizzando questa funzione di profitto derivandola per il prezzo
al | 6i ng e wysagliando a zero si ha che:
e 20 2 . os0o_ A2+ 0
T 24 (16+12 +[ 2)’ n=—= (16+120 +[ 2)’

*% Questo prezzo di equilibrio si ottiene come segue:

[A+20+(2+7 )0q_ 2 247 Nl 20 (2+[ )0,
2(2+1) r ’

(220 +2 002 _ [2 247 ]2) 222+ D 2(2+ )20
20 (2+1) 2 (2+) ’

P2R+20 +20 00§ 2 16+4 2+416] 1) 80 40 80+ 80+ 2r2_0.
2 (2+1) o
3 2N+16 N+1@=20 +2 OO *-40(2+ [ )-2(4+4 +1 %) 0 g

L 24+3 U+ 2+ [202+] + V7]
- 16+16/ +3f 2
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e quindi si ha che:

w00 _ 2 2+ (8+8 +f 2)0?
QT e 4122

Il risultato finale e che sia i prezzi che i profitti sono superiori rispetto al caso in

cui le imprese siano integrate verticalmente (1) °>f%0e « ‘0> « ¥§>2

Infatti se i produttori fossero entrambi integrati verticalmente, il prezzo ottimo

A% il profitto ottimale “ “Ssarebbero rispettivamente:

2650— 2V . 53

4+
« o (24102,

(4+1)2”°
Ilpassaggio dall 6integrazione verticale all a
part.i provoca gui ndi una perdita di bene:

inefficienza allocativa maggiore, che consiste in un innalzamento dei prezzi per

i clienti finali.
I produttor. S i comportano, quindi, come |
Stackelberg®, i nfatti, |l e imprese a monte tramit:e

e del compenso fisso definiscono la funzione di risposta ottima del rivenditore

data la risposta ottima del rivenditore della catena verticale rivale.

*"In equilibrio entrambi i produttori fissandH/ I'ns & 0SSt I32y 2 ljdzSadz2 t ABStf2 R
diminuire la concorrenza tra rivenditori e di conseguenza tra di loro.

*2 e due situazioni coincidono solo quarfid® Hb.

> Sj ottiene a partire dalla massimizzazione della funzione di profigg@rai¢ e, ovvero derivando
guesta funzione di profitto secondo il prezzo di una delle due imprese,ad esempmoegwagliando il
risultato a zero.
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2.2 Effetti delle tariffe di prezzo non lineari nel caso di entrata endogena

Nel paragrafo precedente ho descritto gli effetti del | 6i ntroduzi one di
prezzo non lineari basandomi sul modello proposto da Vickers e Bonanno nel
1988.

Il risultato, come abbiamo visto, € che dal momento in cui le imprese
competono nei prezzi, in una situazione in cui il numero di imprese e esogeno
sara conveniente per ciascuna di esse separare | éattivit?@ di
quella di commercializzazione rivolgendosi a rivenditori ai quali vende i propri
beni attraverso tariffe in due parti (costituite da una quota fissa e da un prezzo

al | 6i rpe ogoisirdtéapvenduta).

Le i mprese tenderanno a fissare i prezzi
rispetto ai costi marginali e questo avra come effetto finale la diminuzione della
competitivita del mercato, con un relativo aumento dei prezzi al dettaglio e la

realizzazione di profitti maggiori per le imprese a monte.
Questo ¢ il risultato a cui giunge il modello di Bonanno e Vickers (1988).

Tuttavia, quest o model | o S i basa sull 0i potesi
determinato di imprese operanti nel mercato (in particolare due soggetti).

Tale assunzione, come sostenuto da Etro, non & aderente alla realta infatti, di
solito, il numero delle imprese & determinato dalle opportunita che il mercato
presenta. Quindi, entreranno tante imprese quanto maggiore € la profittabilita
del mercato, ovvero detto in termini piu semplici il numero di imprese verra
determi nat o dal |cbela impresé si gspettang di oeklizzare i
valutando la situazione delle imprese gia presenti sul mercato e le future

opportunita di espansione dello stesso.
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Seguendo questo approccio il modello di Bonanno e Vickers puo essere rivisto
e in particolare si pud dimostrare® che, nel caso di entrata endogena, le

imprese a monte con potere di mercato non possono fissare ai loro intermediari

prezzi all dingrosso superiord.i ai costi

uscire dal mercato le imprese a valle. Tuttavia i produttori trovano ancora
conveniente delegare le decisioni di prezzo alle imprese a valle ma fissano i

prezzi all édingrosso al(wt). sotto del

Questa scelta porta a un generale abbassamento dei prezzi e aumentando la
quantita di beni venduti migliorando, quindi, il benessere dei consumatori.

Tuttavia si puo dimostrare che questo genera profitti positivi a differenza della

mar

costo n

scelta di fissare prezzi al ti alpdrtérda ngr os s c

| 6equilibri.o a profitt.i nul | i
Questa strategia porta a due ordini di effetti.

Daunlatol 6i mpi ego d arodpttare di eontihtti versiaali con i propri
intermediari non generera alcuna reazione da parte delle autorita antitrust
perché la pratica restrittiva verra considerata legale in quanto migliora il

benessere generale.

Dal | 6 al poiche i greazi sono bassi difficiimente altre imprese saranno
invogliate a entrare sul mercato e le imprese leader non dovranno abbassare

ulteriormente il prezzo e competere con altri produttori.

2.3 Effetti dell 6assegnazione ai rivendi

Come detto precedentemente un altro tipo di restrizione verticale che riduce
| 6i nt ensi t "erapwavsgtatd dat ricorsa, da parte dei produttori dei

beni |, all assegnazione di territori

®r2aW 02YS RAY24a0GNIG2 RIE 9GNB AYy a9y R2@bye? dza

2009 pag. 27.
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Questa tipologia di restrizione verticale & stata analizzata soprattutto dagli
economisti Patrick Rey e Joseph Stiglitz, i quali hanno predisposto un modello

in cui essi dimostrano che | 6assegnazione

portano a un incremento dei loro profitti sia nel caso possano far pagare delle
franchisee fee ai propri rivenditori, recuperando cosi le rendite di monopolio
ottenute dai rivenditori derivanti dal privilegio di essere gli unici a vendere una

determinata marca in una determinata realta territoriale, sia nel caso in cui non

possono far pagare dell e franchisee fee

Stiglitz dimostrano che in taluni casi I

profitti maggiori, questo viene spiegato al fatto che se un produttore non utilizza
uno schema di prezzo non lineare, non introduce quindi una franchise fee, i

concorrenti seguiranno una diversa strategia di prezzo e di conseguenza

l 6equi librio nei prezzi sar’” di fferente.

assenza di franchise fee che non in presenza e questo potrebbe coprire e
superare |l a perdita di profitto deri

distributori.

Il modello da essi elaborato descrive la situazione in cui ci sono due produttori
che realizzano ciascuno un solo bene al costo marginale c. Si suppone che i
due prodotti siano imperfetti sostituti che vengono distribuiti ai consumatori finali
attraverso delle aziende di distribuzione®®, per semplicitd viene assunto dal
modello che queste ultime non hanno costi di distribuzione. Naturalmente la
domanda finale dipendera dal livello dei prezzi finali. Il modello prende la forma
di un gioco a due stadi, al primo stadio entrambi i produttori propongono
simultaneamente ai rispettivi rivenditori. Nel secondo stadio le imprese a valle
scelgono i prezzi al dettaglio. Le strategie dei giocatori del modello e il
contenuto dei contratti dipendono dalla struttura informativa del gioco. Si
assume che i costi e le funzioni di domanda sono osservabili da tutti gli
operatori e i rivenditori sono a conoscenza di tutti i contratti stipulati da ogni

produttore. Le imprese a monte naturalmente conoscono le quantita vendute ad

BLA y2iA OKS A NAGSYRAG2NR KIyy2 dzy ydzYSNRaAAGE yxH
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ogni distributore ma non possono sapere quanti beni vengano venduti da questi

ultimi e che profitti ottengano.

Per semplicita non si considerano i costi di trasporto dal produttore al
distributore e che i consumatori non hanno costi di ricerca e tenderanno ad

acquistare al prezzo piY% basso possi

| distributori che trattano la stessa marca (ricordiamo che essi sono in numero
superiore a 2),in assenza dell 6assegnazione
area, vendono beni percepiti come omogenei dai consumatori e tenderanno a

competere sui prezzi.

In tale contesto i rivenditori, che affrontano quindi una concorrenza alla
Bertrand, vengono indotti a praticare o= U+ Pertanto il produttore tendera a
scegliere il prezzo in modo tale da massimizzare “ %:(L,)"Q W)L 0, ma
poiché come €& stato detto poco prima il livello dei prezzi praticato dai

dettaglianti tendera a raggiungere il livello o= 0+, questo caso coincide con

guell o della massimizzazione del profitto

L6i mpresa a mont e raafsnsioneni giney >

20 . gso_ (2+1)0?

. . (.0% ‘(.;)"O:
quindi, O N e a2

Assumiamo, invece, che ogni produttore assegni a un solo rivenditore

ottgnenda) d i

| 6esclusiva su undéarea e <che questo

rivenditori e al concorrente).

Ogni rivenditore controllera una quota pari a 1/n della domanda totale di una

del |l e due marche. Se | 6i mpresa a monte

di prezzo non lineare @+ U+ la funzione che questi ultimi dovranno

massimizzare & “ {=1/n(NqL Mo - "@per il prezzo fiq

*" Derivando questa funzione péroe eguagliando il tutto per 0.
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Il risultato sara identico al caso trattato nel paragrafo precedente e quindi si
2 2+ gl

> 2x+2+ " . . g H pY
n4¢ U210 ¢ in definitiva si avra come nel

avra che D“-¢Dna
caso esposto precedentemente che (O%n@Ce « O « @O |n equilibrio, come
abbiamo gia visto le imprese a monte fissano 0-g> Gy, Cid porta a un problema
di doppia marginalizzazione che pero non va a intaccare i profitti dei produttori,
infatti, le perdite derivanti dalla doppia marginalizzazione vengono compensate
dagli effetti strategici sulla concorrenza tra produttori. Questi ultimi in assenza di
restrizioni verticali competono tra loro ad un livello di prezzo inferiore al livello di
monopolio tuttavia possono innalzare i loro prezzi(e quindi i loro profitti) fino a
tale livello assegnando | desclusiva a un r
altri intermediari) collegati verticalmente tra loro frapposti tra essi e il distributore
finale. Cosi facendo essi creano una catena di monopolisti che riducono il grado

di competizione sul mercato.

3. Restrizioni verticali e effetti anticompetitivi d i Al ever ageo '

ifecrl osur eo

Uno dei t e mi p rrusnt@tia @ guello legato alle kitGaaiont in dui
undédi mpresa gi " presente sul mercato e che

i n undi ndustri a, i n grado di sviluppa

incrementare il proprio potere.

Come e stato indicato nei paragrafi precedenti le restrizioni verticali possono
essere utilizzate sotto varie forme per aumentare la redditivita delle imprese ma
ci0 puo portare a un allentamento della competizione, infatti il controllo di un
input fondamentale come la rete distri but i va precl ude di fatto
nuovo concorrente o renderlo comunque molto difficoltoso ponendo,percio,
guestodultimo in una situazione svantaggi at
potendo usufruire della rete commerciale tradizionale potra raggiungere la

domanda solo predisponendo una rete distributiva propria aumentando cosi i
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costi iniziali e rendendo piu difficile la fruizione dei propri prodotti da parte della
clientela.

Lo stesso effetto si puo verificare anche nel caso di fusioni verticali, infatti se
undi mpresa a mont e acqui sisce una a vall
guestoéultima pu, essere preclusa ai conco
condizioni svantaggiose per le altre imprese. Va ricordato,inoltre, che € molto
frequente il caso in cui le imprese gia dominanti sul mercato, che vengono
i ndicate con il °t sossono negare fgli acquiremtb m ded
contratti di esclusiva che presentano delle condizioni vincolanti che rendono

difficile e dispendiosa la rescissione da parte di questi ultimi®.

1 di battito sul fatto che unodi mpresa dom
contratti di esclusiva,danneggiare i rivali o i potenziali entranti & stata
lungamente dibattuta dagli economisti e sono andate delineandosi due filoni
teorici principali: quello rappresentato dalla scuola di Chicago® e quello

rappresentato dalla dottrina post-Chicago®.

®Loéincumbent ha il vantaggio della prima mossa.

% a stessa situazione puo verificarsi quando si realizza una fusione verticale, infatti se
undi mpresa a monte acquisisce il controll o del prop.!
controllata per giungere sul mercato o accordare dei prezzi piu elevati ai rivali della controllata.

60Questoterminesiriferisceal di parti mento di economia politica
fondat o negl.] anni 650 che ha un approccifareanti trus
riguardo alle fusioni e agli accordi di esclusiva. Gli economisti appartenenti a questa scuola di

pensiero minimizzavano i possibili effetti anticompetitivi di queste pratiche e si concentravano

invece sulla dimostrazione dei benefici che esse portavano in termini di efficienza. Secondo

questo approccio il bundling, la discriminazione di prezzo e gli accordi esclusivi non hanno

intenti anticompetitivi ma sono posti in essere per motivi di efficienza.

®. Questo termine nasce in opposizione al primo, in quanto viene utilizzato per indicare tutti
quegli economi sti ¢ h e h ano discostati dalea dadtrang ¢li iChicago B i 680 si
hanno concentrato | édattenzione sugl:. effetti antic
rappresenta quindi un movimento di critica e opposizione alla scuola di Chicago.Questo
approccio ha avuto il merito di introdurre nuovi strumenti per studiare complesse strutture di
mercato e ha portato a implicazioni nrChicagaha il v e . [ p
merito di considerare elementi ignorati dalla scuola di Chicago come le asimmetrie informative,
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1 primo sostanzial mente esal t aortagildalle ef f et t i
restrizioni verticali e ha minimizzato gli effetti anticompetitivi di questi contratti,
in quanto viene dimostrato come gli accordi con finalita escludenti non sono
convenienti per le imprese che li propongono e in genere vengono rifiutati dalle
imprese a valle, che vengono considerati come degli operatori pienamente

razionali.

Il secondo® invece concentra la propria attenzione sui possibili effetti di

Al ever afoedosleed0 de ha prodotto una serie di m (
della dott r i na di Chicago, considerano | 6esi st
(asimmetrie informative, razionalit? ' T mitat

3.1 Effetti della distribuzione esclusiva per la scuola di Chicago

La scuola di Chicago ha messo in luce gli effetti in termini di efficienza dei
contrattd.i di esclusiva minimizzando gl i ef
affinché un produttore e un distributore accettino un contratto di esclusiva
guestobdultimo dovrebbe avere dei benefi ci
rivenditore sia un soggetto razionale esso non sarebbe disposto ad accettare

un accordo che lo costringa a rifornirsi da un produttore inefficiente nel caso ci

sia undi mpresa pi%¥% efficiente pronta ad ent

Vediamo ora un modello che sintetizzi le idee degli economisti della scuola di
Chicago sugli effetti che hanno sul mercato i contratti di esclusiva.

Léambiente competitivo =~ caratterizzato da
incumbent che produce a un costo unitario e u N6 | mmziake erdranfeo t e

che puo accedere al mercato dopo aver pagato un costo fisso, f, e puo produrre

la razionalita limitata degli operatori e le imperfezioni del mercato e rappresenta quindi
unbdanalisi pi% completa degli effetti sul benesser

%2 | e teorie principali sono quelle di Aghion e Bolton(1987), di Rasmusen, Ramseyer, Wiley
(1991),Bernheim e Whinston(1998),Segal e Whinston(2000).
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i propri prodotti a un costo unitario . Nel modello si assume che &, < G,
ovvero che il potenziale concorreopera sia pi
sul mercato, se fosse vero il contrario non ci sarebbe bisogno dei contratti di

esclusiva perché non ci sarebbe rischio di entrata. Il modello € strutturato su piu

stadi . Nel primo stadio | 6incumbent pu, off
t,tperr convincerl o ad accettare | 0esclusiva.
rifiuta | 6offerta. Qual ora accettasse, | 6 a
| 6i ncumbent, altriment. potrebbe rivolgersi

Nel terzo stadio del gioco, il potenziale entrante decide se entrare o0 meno nel

mer cato dopo aver conosciuto | a decisione d
Nel quarto stadio le imprese presenti sul mercato fissano i prezzi di vendita.
La funzione di diopma ncdodamst e>2D( p) = d

Siassumeche | 0entrante entri pi ¥ favorevol mei

esclusiva: (GG (- > f.

Se non c¢c6 entrata | 6incumbent — | dunico
massimizzare il profitto di monopolio ( & = - ) ( - &)) scegliendo il prezzo®.

Se invece ¢c6 ingresso nel mer cato di unoa
mercato sar” servito dall éi mpresa entrante
i costo mar gi nafoeE dA Isécénion stadion e rgibco,

| 6aequier accetter?’ | 6of ferta del | 6i ncumben

guestoédul ti mo tal e da bil anciare | a per

g —

%3 Si deriva questa funzione di profitto per il prezzo: %= d2p+@50 e si ottiene: A% = >

sostituendo alla funzione di profitto il prezzo ottenuto sopra si ha che:

fx— 2B Gy

(=@ _ (=G’

Di conseguenza il surplus dei consumatori sara pari a: 6"¥ = P .
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monopolista® dovra valere quindi che: 6" + 606™ovvero che | dincur

se vuole vedere accettato il contratto di esclusiva deve fissare il compenso t a

PRV
un livello pari o superiore a: % 65 tuttavia a questo livello il profitto

v — 2 . .
del |l i ncumbent risulter?” Qe-%?gdenleompemgatlvo
(— 266

massimo che e disposto a pagare e: t = —=—"che & quindi inferiore al valore

di t che convince | dacquirente a optare p:
| 6i ncumbent non riuscir?’ i n al cun modo, !
convincere | dacquirente ad duscoéeaimpadiree | a pr
| 6entrata di un Nnuovo concorrente.

3.2 Effetti della distribuzione esclusiva per la dottrina post-Chicago

In opposizione al modello esposto nel paragrafo precedente che rappresenta
una sintesi generale dei modelli proposti dagli economisti della Scuola di
Chicago, di ver si studiosi a partire dall a
realizzato dei modelli riguardanti i contratti di esclusiva che portano a dei
risultati diametralmente opposti alla dottrina precedente. Essi dimostrano non
solo che i contratti di esclusiva possono e vengono accettati dagli acquirenti ma

anche che €S si rendono pi % difficile | 61
rappresentando qui ndi una v &re ceheprlodputiial ib:
“5¥ <5"Pdove:s ¥ = C epps N

2 2
® Che si ottiene svolgendo la seguente diseguagliéﬁitagalb (ﬂzﬂm

®® nfatti a questo livello dit, =0

1 S02yR2 dzylt RSFAYATAZ2YS StlLo2NF Gl RIE W28 {d . LAY V¢

A0 NHzYSy 1 2 LJ2 aricembénycheSyh corisénta di Rihafzdred Aivello dei prezzi sopra la soglia
O2YLISGAGASE aSyil OKS l[dSaid2 LINRPG2OKA fQAY3INB&AA2 RA
DS2NES { (A3t

SYGNIyids & ySt ljddts y2y 8 AyO2NE2 t QAyOdzyoSylo
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da par t epredaiconyotérd dnmercato(incumbent) di questo genere di
contratti porta a una perdita di benessere sociale.

| primi a riprendere gli studi sugli accordi di distribuzione esclusiva sono
Philippe Aghion e Patrick Bolton che mostrano come un incumbent e un

acquirente possano accordarsi su un contratto parzialmente esclusivo che

possa prevenire | 0ingresso di un concorrent
Nel l or o model | o i comprator e ottiene I
all i ncumbent , g ute ®rb di estrasre marteddella gpesa che it

potenziale entrante potrebbe avere in caso di ingresso nel mercato.

Questi economisti presentano un caso molto semplificato®® in cui il bene del
mer cat o, che =~ un bene omogeneo,cosioigd@ne pr o
=1/2 e venduto a un unico compratore con una domanda unitaria che valuta il
bene v=1, esiste anche un potenziale entrante E il cui costo indicato come Gy, &

uniformemente distribuito su un valore compreso traO e 1.

Il modello stabilisce che ci sia un contratto di distribuzione in esclusiva (1, ),

che se viene accettato dall éacquirente obbl
M'all 6i ncumbent per |l a fornitura del bene.

Tuttavia | 6acquirente ha | a posdgoobnal it~ di
penalita ng .

Anche in questo caso il modello prende la forma di gioco multi periodale in cui

al tempo 1 | 6incumbent offre un contratto
valoredinerny, questoéultimo pu, decidere se accet
{S02yR2 {GAIESNItQAYUINRRdZ A2yS RA dzy O2y (N} {2 RA S
O02aid2 OKS tQAyOdzyoSyid y2y RS@OS FFFNRyYy(lF NB®

% Nel modello, per semplicita, si assume cherlpriese conoscono la probabilita di entrata.
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Al t empo 2 I potenzi al e entrante, anal i
del | 6acquirente, decide se entrare 0o meno n

un prezzo di vendita delle proprie merci denominato: rg.
Al tempo 3 si vendono i prodotti sul mercato e si realizzano dei profitti.

Possono evidenziarsi due situazioni: nessun contratto viene stipulato,

| 6acquirente accetta il contratto di escl us
Se il contratto di esclusiva non viene acc:¢
potenziale entrante E compet ono sui prezzi e | 6i mpre
w<l/ 2 ovvero se ~ pi% efficiente delldinc

fissera no = % e conquistera cosi tutto il mercato (abbiamo,infatti, assunto che

7 1 . . . , . . - . .
W= 3, quindi poiché i beni sono omogenei i consumatori sceglieranno
sol amente i beni del I 6i mpresa E, scartando

non avere profitti nulli dovrebbe fissare r‘]r-o>(1b>%).

Poich® abbiamo assunto nelle i@otleche gener a

. . .. 4 1 PN
il potenziale entrante si immette nel mercato se: ) < > allora la probabilita che

ci sia entr&g<t%a):_l:/20 e= |Bracquirent @§=h-a un su

Yo=%.
Se&pé,léentrante non far”™ indgigksso e | 6i mpr e
I n t al caso | dacquirente rhg0emembabilitan sur pl
(1-a) .
Quindi se non esiste alcun contratto di di s

surplus atteso -ppbFr a/a(e&/2)ya ~({(hik)iftla atte
1/2)=1/4.
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Se, il nvece, |l 6acquirente accetta il contrat:t

di venditan e una penalita in caso di rescissione unilaterale del contratto r),

esso accetter”™ | a nuova adtfigernta del |l 6i mpr es
Qui ndi i n questo cagooen Inde angama erdrata shlo sei sser ”
@< fo.

Rispetto al caso in cui non ci sia contratto di esclusiva la probabilita che ci sia

entrata cambia e diventa:

06=G&RN(N)=N Nosen Mo
0620h>‘ﬂoe
L6éincumbent dovr®™ scegliere | a quantit”™ e

profitto atteso, si dovra massimizzare la seguente funzione di profitto:
(fl,ho): Uf@ + (1-U 0 )—1(2)]

Il risultato ottenuto corrisponde alla penalita attesa, che gli viene pagata nel
caso in cui | 6entrante sia talmente efficie
l a penalit? e acquistare da | ui, pi % il [

quando il potenziale concorrente non entra.

A

l nol tre | 6i ncumlegyndeve teeel cordoadel gurpiusecheeottiene
| 6acquirente |, bi sogna pertanto garantire
quello che otterrebbe rifiutando il contratto di esclusiva (1/4), pertanto deve

valereilvincolol-p O1/ 4 e quindi che pO3/ 4.
Per quanto detto prinmgza3/&l/Ft/babilit”™ di 06

Se fossimo stati nel caso di assenza del contratto di esclusiva, la scelta
sarebbe ricaduta solo sull éefficienza e si

costi del | 6@@thr2ante guirmdia con probabilit?’
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Nel caso di presenza di contratto di esclusiva tra acquirente e incumbent

| 6entrata avOkthé eoko ®a@a una perdita di k

quanto GOd/ 21/Mho4#®@ si ha entrata effic

A fronte di una perdita di benessere sociale, si ha un miglioramento della

situazione dell 6i ncumbent che otterr”

+(3/4)(1/4)=5/16 che & maggiore del profitto che otterrebbe nel caso in cui

| 6acqui r en takuncantmattoadicesclidiva(1/4).

In conclusione si puo dire che il contratto di esclusiva ha la funzione di

ient e.

un p

deterrenza all dentrat a sol o guando i

efficienza(rappresentato dal differenziale tra G, e G3) non & troppo elevato.

Qui ndi guando | 6entrante  molto effi
all 6entrata ma cerca di estrarre una

penalita.

Un altro interessante modello e stato proposto da Segal e Whinston in esso,

ciente

parte

rispett o a quell o di Aghi on ebetsdnddoeng,eqgl i acgqg

0,, i quali operano in due mercati separati ma per assunzione hanno la stessa
funzione di domanda inoltre rispetto al modello precedentemente esposto
| 6i ncumbent pmpengooan @ascun nacquirente affinché accetti |l

contratto di esclusiva. Questi due economisti propongono due varianti del loro

model |l o general e, una i n cui |l 6i ncenti vo

entrambi e una dove invece le offerte sono differenziate, questa differenza
portera a dei risultati molto diversi tra le due situazioni. Procediamo ora ad
analizzare il caso di offerte non discriminatorie e successivamente quello di

offerte discriminatorie.

Nell a prima versione desmulaecaredtd acentrhndbi
gli acquirenti un uguale compenso t per ottenere un contratto in esclusiva e

altrettanto simultaneamente le imprese scelgono se accettare o rifiutare le

ncumber

condi zioni poste dall dincumbent, m@m@epo ques:
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decide se entrare 0 meno nel mercato pagando nel primo caso un costo fisso
d 6 e n t fr Llaa tc@mpetizione tra le imprese a monte avviene sui prezzi e Si
assume che ¢ < ¢"P-6"¥< 2 % e che (G @)q(@) < f < 2 G)g(C), cid
significa che | 6entrata  conveniente solo

entrambi gli acquirenti.

Poich® | a competizione  basata sul prezzc
prezzo pari a cpyvendendo ad ogni acquirente che non & legato da un accordo di
esclusiva, mentre | 6azienda che ha accett:
questoul ti my. Rosson® verficarsiodiverse situazioni, ovvero puo

accadere che 0, accetti e 0, rifiuti 0 viceversa, oppure che entrambe rifiutino o

che ent r ambe accettino | 6of ferta, proprio

rappresentano i due momenti di equilibrio del gioco.

Infatti, se sia 8, che 0, accettano essi otterranno una vincita pari a 6"¥ +t, e
ciascuno dei due non ha incentivo a deviare singolarmente da questa

situazione in quanto otterrebbe solo 6"Y¥, in quanto, come detto prima,

| 6entrante fa ingresso nel mer cato sol o se
Sarebbe invece conveniente se sia 0; che 0, ri fiutassero I 60
del | 6i ncumbent , i n qua 6 ova agyiunte,inaltre,kchee r o e n't

nessuno dei due acquirenti ha incentivo a deviare unilateralmente in quanto
otterrebbe 6"¥ + t ma & una scelta perdente in quanto essendo & < &"-
6"Y¥ ® da ipotesi non esiste nessun t tale che t > 6"P-6"¥ , perché ovviamente

ci, porterebbe a delle perdite | o6incumbent

Concludendo si pu, dire che | 6intero gioco

cui tutti e due gli acquirenti fanno la stessa scelta e ognuno dei due equilibri

provoca | 6esclusione di uno dei due concor
entrante).
¥90 dzy QALRGS&A GSNI ASYLINB | YSy2 OKS fl R2YLFyRF &Al
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Segal e Whinston hanno proposto una seconda versione del loro modello, in
essa suppongono che le offerte proposte ad 0; siano diverse da quelle

proposte a 0,, quindi si avra, ad esempio che ¢,> 6.

Léoequilibrio del gi oco si ottiene soltanto
contratto, per qualsiasi 65 0O, infatti se uno dei ffedme devi
del | 6i ncumbentd¥Y obt¥t e+ rte linb guanto come detto

precedentemente  conveniente per | 6entrar

entrambi gli acquirenti sono liberi da vincoli. Tuttavia,diversamente da quanto

succedeva pri ma, non si ha equilibrdo se et
esempio, 6; ri fi ut asse | 6 afconseduirebbe:| 56¥i mmrse s a
accettasse O'Ydsaec cloor droi fei ut asse.tndMaugpatei ch® | 6

| 6i ncumbent potrebbe accordare condi zioni

al | 6 al duesto caso fisserebbe 0,> ¢ e piu precisamente fisserebbe 6, >

6™P-6"¥ 70, Se la domanda del mercato fosse lineare per ogni mercato

o . : — )2 oy £ g e 3 62 :
| 6i ncumbent real|zz%:r(—e—4ﬁd—bmentr|eoh?-f0|?‘t:t—(|8&parl a:
ma poiché connincendo sol o uno dei due si ottien
mer cato del potenziale entrante, | i ncumb e
2 9=———=—per convincere uno dei due acquirent:i

2

Fino ad ora abbiamo ipotizzato che le offerte vengano accettate o rifiutate dagli

acquirenti simultaneamente, se invece fossero offerte in modo sequenziale si

verificherebbe pi %% chiaramente | 6esclusione
Se il primo acquirente(6;) accett a | 6 acc oo,y caccetteta s econ
sicuramentel6 of f erta del |l i ncumbent gérgqeaht® qual si
§Y¥ + o 8Y .

® Operazione possibile in quanto viene rispettato il vinca@ldP-6"¥ < 2 @
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