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Premessa 

 

Il contesto competitivo dei mercati in epoca odierna è caratterizzato da un 

elevato grado di complessità dovuta alla molteplicità 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 produttrici 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 dallôaltro dei margini di profitto sempre pi½ ridotti.  

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 

strumenti normativi antitrust, allôanalisi da parte di specifici organismi di 

controllo degli effetti complessivi di questi accordi in modo tale che la loro 

introduzione sul mercato non produca effetti negativi sul benessere sociale e 

più nello specifico sui consumatori finali. 

Dato il contesto competitivo appena descritto una pratica di marketing 

particolarmente in crescita negli ultimi ventôanni ¯ il franchising.  

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. 
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Il supporto delle intuizioni teoriche in questo senso ¯ riscontrabile dallôevidenza 

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 redditività per le imprese a monte rispetto ai sistemi tradizionali.  

A questa ultima parte è stato dedicato il terzo capitolo nel quale, per legare 

ancora di più alla realtà, oltre a riportare una molteplicità di dati riguardanti vari 

aspetti delle reti in franchising, ho descritto due casi di franchising di successo: 

McDonaldôs e Benetton. 

Interesse di questo scritto è quello di descrivere nel modo più 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 I 

 

LE DIVERSE TIPOLOGIE DI RESTRIZIONE VERTICALE  

SOMMARIO 1. Introduzione ï 2. Tipologie di restrizioni verticali  ï 3.  Argomentazioni a favore 

delle pratiche restrittive ï 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 molteplicità di intermediari collegati tra 

loro verticalmente, dove ogni operatore ¯ specializzato in unôattivit¨ del 

processo di vendita. 

In generale si può 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 è 

complesso e necessita di contratti che coordino le attività delle diverse imprese 

con lôobiettivo di garantire la stabilità delle forniture, di ridurre i costi di 

transazione e di coordinare le attività 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 

scelta ottimale di unôimpresa non ¯ ottimale per lôaltra, di conseguenza  ogni 

impresa può utilizzare dei contratti per influenzare le scelte del proprio 

intermediario al fine di raggiungere i propri obiettivi1.  

Questi accordi che interessano imprese collegate verticalmente vengono 

comunemente chiamati ñrestrizioni verticaliò, essi consentono di migliorare la 

                                                           
1
 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 pubblicità del 

ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ ƴŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Ǉƻǎǘ-vendita ai consumatori, la presenza nel punto vendita di personale 

specializzato che assista nel processo di acquisto il cliente o più semplicemente la disposizione del 

prodotto sullo scaffale in modo che sia il più possibile visibile.   
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redditività delle imprese che li adottano tuttavia è  importante studiare gli effetti 

complessivi di tali  contratti sul benessere sociale.  

Talvolta questa valutazione è particolarmente complessa in quanto una stessa 

pratica restrittiva in un determinato contesto competitivo può avere effetti 

divergenti in termini di benessere sociale ed è 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 è costituito da una molteplicità di elementi come: il grado 

di competitività 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 può avere diversi effetti sulla concorrenza tra catene 

verticali differenti e tra produttori e distributori allôinterno della stessa catena. 

Per concorrenza intramarca si intende quella relazione che si ha tra il 

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 più controversi e dibattuti in 

materia antitrust, tantô¯ che le posizioni da parte della teoria economica 

riguardante questo tema hanno prodotto conclusioni differenti tra loro e talvolta 

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

opinione in materia si sono riverberati sulla giurisdizione antitrust che disciplina 

le restrizioni verticali e che si cercher¨ di descrivere brevemente allôinterno di 

questo capitolo.  

Il capitolo è organizzato come segue. Dapprima elencherò le varie tipologie di 

restrizioni verticali comunemente utilizzate dalle imprese operanti nel mercato, 

descriverò poi gli effetti positivi che possono sorgere dallôutilizzo dei contratti 

menzionati precedentemente che sono principalmente: lôeliminazione della 

doppia marginalizzazione e la riduzione del fenomeno del ñfree ridingò  con il 

conseguente miglioramento della qualità dei servizi. Successivamente 
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elencherò gli effetti negativi delle restrizioni verticali sulla concorrenza 

ñintrabrandò mentre gli effetti negativi di tali pratiche in un contesto ñinterbrand 

verranno descritte dettagliatamente nel secondo capitolo (che è interamente 

dedicato agli effetti delle restrizioni su diverse catene verticali tra loro 

concorrenti).  

Infine passerò 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 

Elencherò ora i diversi tipi di restrizione verticale utilizzati dalle imprese. 

¶ 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 unità 

acquistata. Grazie a questa struttura di prezzo il produttore riuscirà a 

vendere al rivenditore molte più unità rispetto a una struttura di prezzi 

lineari in quanto questôultimo ¯ indotto a cercare di vendere quantit¨ 

maggiori del bene perch® allôaumentare delle quantit¨ vendute il costo 

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 è importante tanto la quantità 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 è un costo 

corrisposto annualmente), dovrà 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 può essere ottenuto fissando 

degli sconti quantitativi per cui maggiore è la quantità acquistata 

dallôintermediario e minore ¯ il prezzo unitario pagato da questôultimo. 
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¶ Unôaltra pratica restrittiva ¯ la stipula di contratti di esclusiva2 che 

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 esternalità tra 

produttori (come nel caso di formazione del personale di vendita da parte 

del produttore). 

Questa tipologia di restrizione può essere una clausola di esclusiva 

territoriale o una clausola di distribuzione selettiva. 

La clausola di esclusiva territoriale prevede solitamente che ci sia un 

solo rivenditore a vendere una sola marca allôinterno di un area 

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 è essenzialmente legata a un problema di 

immagine infatti, è importante per il produttore commercializzare il 

proprio prodotto tramite un distributore che consenta di mantenere e 

sostenere il posizionamento del proprio prodotto.  

Ad esempio ¯ difficile trovare delle marche di prodotti alimentari ñtop of 

the mindò in un hard discount o dei prodotti di lusso in un supermercato. 

Questa pratica restrittiva può essere utilizzata vantaggiosamente solo in 

quei contesti dove non cô¯ possibilit¨ di arbitraggio3, infatti se i 

consumatori hanno bassi costi di ricerca e di trasporto relativamente al 

valore del bene il contratto di esclusività territoriale non ha alcuna 

efficacia. 

La clausola di esclusività territoriale è utilizzata anche per eliminare o 

comunque per ridurre il problema del free-riding tra distributori, questo 

utilizzo verrà descritto meglio nella parte dedicata al problema del free-

riding.   

                                                           
2 Possono esserci anche delle clausole di esclusiva imposte dai distributori ai produttori, nelle 
quali è il produttore a dover pagare il rivenditore per avere spazio sugli scaffali, questi contratti 
prendono il nome di: Slotting allowances.  

Questo genere di contratti è stato ipotizzato che vengano 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.  

3
 Ovvero comprare quando il prezzo è basso e vendere quando è alto. 
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¶ Unôulteriore pratica restrittiva è rappresentata dal prezzo di rivendita 

imposto(RPM4).  

Tramite questa pratica il produttore influenza le decisioni di prezzo del 

rivenditore, le imprese possono implementare dei sistemi di RPM dal 

diverso grado di intensità. Nella forma pi½ vincolante lôRPM coincide con 

il prezzo a cui un intermediario è costretto a vendere il prodotto, tuttavia 

esso pu¸ rappresentare, nellôaccezione pi½ leggera, un prezzo 

raccomandato, un prezzo minimo di rivendita(price floor) o un prezzo 

massimo di rivendita (price ceiling5).     

Lôefficacia dei prezzi di rivendita imposti dipende dal grado di 

osservabilità da parte del produttore del prezzo effettivamente pagato dal 

consumatore finale, essa si ha sicuramente nei mercati dei beni di 

consumo mentre lôRPM perde il suo potere vincolante nei mercati dove 

risulta difficoltoso per il produttore conoscere il prezzo pagato dal cliente 

dellôintermediario, questo ¯ il caso,ad esempio, dei mercati B2B6, per cui 

il produttore tenderà a scegliere altri tipi di restrizione verticale. 

Un metodo alternativo a quello sopracitato è quello di fissare le quantità 

acquistabili dal proprio rivenditore, anche in questo caso si possono 

avere diverse applicazioni che vanno dalla quantità massima 

acquistabile dallôimpresa a valle(quantity rationing) per cui questôultima 

non può acquistare oltre un certo ammontare di beni, alla quantità 

minima(quantity forcing) per cui il rivenditore non può acquistare meno di 

una certa quantità.  

¶ Una particolare forma di restrizione verticale è rappresentata,dal tying7, 

quando esso è riferito a prodotti collegati verticalmente, esso consiste 

                                                           
4
 Resale price maintenance 

5
 Lƴ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ Ŏŀǎƻ ƛƭ ǊƛǎŎƘƛƻ ŀƴǘƛŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ŝ ǊƛŘƻǘǘƻ ŀƛ ƳƛƴƛƳƛ ǘŜǊƳƛƴƛ ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ƴƻƴ ƛƳǇŜŘƛǎŎŜ ŀƭƭŜ 

imprese a valle di competere sul prezzo e anzi ha effetti positivi sul benessere sociale in quanto evita 

che i distributori, che godono di un particolare potere di mercato, pratichino prezzi  eccessivi. 

6
 Business to business, ovvero quei mercati dove i soggetti interessati dallo scambio sono imprese. 

7
Il termine tying deriva dal verbo inglese to tie che significa legare insieme, in questo caso ha il 

ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻ Řƛ ǳƴƛǊŜ ƛƴ ǳƴΩ ǳƴƛŎŀ ƻŦŦŜǊǘŀ ǇƛǴ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Ŝ ǎŜǊǾƛȊƛΦ 

Il tying corrisponde alla pratica del bundling puro che si differenzia dal bundling misto dal fatto che in 

ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ƛ ōŜƴƛ ǎƻƴƻ  ƻŦŦŜǊǘƛ Ŏƻƴgiuntamente ma è possibile acquistarli anche separatamente. 

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 ¯ determinato dallôuso del prodotto 

principale. In questo senso il tying può 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. 

Verrà analizzata questa pratica dal momento che essa può impedire a 

unôimpresa a valle di utilizzare prodotti provenienti da imprese diverse da 

quelli commercializzati allôinterno di unô unica offerta. 

La questione si pone nel valutare se unôimpresa monopolista sul mercato 

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 agli anni ô50 e ô60, quando nella teoria economica prevaleva la 

posizione della scuola di Chicago8, 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 ó909 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, è 

lôesempio della vendita di prodotti costituiti da molteplici parti 

                                                                                                                                                                          
ǳƴΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ŎƘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜ ǎƛŀ ƛƭ ōƛƎƭƛŜǘǘƻ ŘŜƭ ǾŜǘǘƻǊŜ Řƛ ǘǊŀǎǇƻǊǘƻ ŎƘŜ ƭŀ ǇǊŜƴƻǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭla 

ŎŀƳŜǊŀ ƛƴ ƘƻǘŜƭ όƻ ŀƴŎƘŜ ƭŜ ƻŦŦŜǊǘŜ ŎƘƛŀƳŀǘŜΥ άŀƭƭ ƛƴŎƭǳǎƛǾŜέ ŎƘŜ ǇǊŜǾŜŘƻƴƻ ƛƭ ǇŀƎŀƳŜƴǘƻ Řƛ ǳƴ ǳƴƛŎƻ 

prezzo per una molteplicità di servizi) o alla commercializzazione di un automobile che include la vendita 

congiunta di più optionals o ancora la vendita di un computer alla quale è associata la vendita di un 

sistema operativo e di software applicativi. 

8
 Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ǎŜƴǎƻΣ ǊƛǘŜƴƎƻ ŎƘŜ ƛƭ Ǌƛǎǳƭǘŀǘƻ ŀƭ ǉǳŀƭŜ ǎƻƴƻ ŀǊǊƛǾŀǘƛ Ǝƭƛ ŜǎǇƻƴŜƴǘƛ ŘŜƭƭΩǳƴƛǾŜǊǎƛǘŁ Řƛ /ƘƛŎŀƎƻ όƭŀ 

ŎƻǎƛŘŘŜǘǘŀ ǘŜƻǊƛŀ ŘŜƭƭΩƛƴǾŀǊƛŀƴȊŀύ ƴŜƛ ǊƛƎuardi di questa pratica commerciale, e cioè che comunque il 

prezzo massimo al quale possono essere venduti i due beni non può essere superiore  al prezzo di 

monopolio del primo bene più il prezzo concorrenziale del secondo, siano estremamente riduttivi. 

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

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

ǇŜǊ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ƳƻƴƻǇƻƭƛǎǘŀ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭ ōŜne 1 vendere congiuntamente bene 1 e bene 2 a un prezzo 

inferiore di quanto potrebbe fare vendendo separatamente i due beni, nel breve periodo esso può 

ǊƛƴǳƴŎƛŀǊŜ ŀ ǇǊƻŦƛǘǘƛ ŀǘǘǳŀƭƛ ǇŜǊ ƻǘǘŜƴŜǊŜ ƭΩŜǎŎƭǳǎƛƻƴŜ ŘŜƛ ǊƛǾŀƭƛ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭ ōŜƴŜ н Ŝ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ 

ǉǳƛƴŘƛ ǇǊƻŦƛǘǘƛ Řƛ ƳƻƴƻǇƻƭƛƻ ǳƴŀ Ǿƻƭǘŀ ƻǘǘŜƴǳǘŀ ƭΩŜǎŎƭǳǎƛƻƴŜΦ  

9
 Si ricordino in questo senso i lavori di Whinston, Klein e Saft. 
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(complementari tra loro) che possono essere acquistate separatamente 

ma che è conveniente per il cliente finale che siano già assemblate 

(come le componenti hardware di un computer e le sue periferiche 

fondamentali), risulta vantaggioso per il consumatore acquistare un 

prodotto già 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 che, per quanto concerne lôacquisto di prodotti 

complementari, il consumatore mediamente risparmia in termini di 

prezzo lô 8% rispetto allôacquisto separato di questi beni10 .      

Accanto a queste motivazioni che riguardano motivi di efficienza 

complessivi, ovvero che interessano tanto le imprese quanto i 

consumatori, lôutilizzo del tying risulta conveniente nellôambito della 

concorrenza tra imprese per raggiungere, in alcuni casi, finalità 

escludenti, così come dimostrato per la prima volta da Whinston11 nel 

1990. 

 

 

                                                           
10

 /ƻǎƜ ŎƻƳŜ ƛƴŘƛŎŀǘƻ ƴŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ Řƛ IΦ 9ǎǘŜƭŀƳƛ  Υ ά/ƻƴǎǳƳŜǊ ǎŀǾƛƴƎ ƛƴ ŎƻƳǇƭŜƳŜƴǘŀǊȅ ǇǊƻŘǳŎǘ ōǳƴŘƭŜέΣ 

ƛƴ άWƻǳǊƴŀƭ ƻŦ aŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ¢ƘŜƻǊȅ ŀƴŘ ǇǊŀŎǘƛŎŜέ, 1999 

11 Questo economista dimostra che, considerati due prodotti (1 e 2) tra loro complementari, un 

monopolista 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. 

[ΩƛƴŎǳƳōŜƴǘ ŎƘŜ ǾŜƴŘŜ ƛ ōŜƴƛ м Ŝ н ŎƻƴƎƛǳƴǘŀƳŜƴǘŜ ǎŀ ŎƘŜ ƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ŎƘŜ ŘŜŎƛŘƻƴƻ Řƛ ŀŎǉǳƛǎǘŀǊŜ ƛƭ 

ǇǊƻŘƻǘǘƻ н ǇǊŜǎǎƻ ǳƴΩŀƭǘǊŀ ƛƳǇǊŜǎŀ ƴƻƴ ŀŎǉǳƛǎǘŜǊŀƴƴƻ ƛƭ ōŜƴŜ м Řŀƭƭŀ Ŏǳƛ ǾŜƴŘƛǘŀ ǊƛŎŀǾŀ ǇǊƻŦƛǘǘƛ Řƛ 

monopolio (realizzando quindi alti margini).  

.ƛǎƻƎƴŀ ǘǳǘǘŀǾƛŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǊŜ ŎƘŜ ƭΩŜǎŎƭǳǎƛƻƴŜ ŘŜƭ ǊƛǾŀƭŜ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊƛŀƭŜ ƴƻƴ ŝ ǎŜƳǇǊŜ 

attuabile infatti può 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 1. Quindi se il bene 2 prodotto 

ŘŀƭƭΩƛƴŎǳƳōŜƴǘ ŝ Řƛ ǎŎŀǊǎŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜǊƛŦƛŎŀǊŜ ƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŀǇǇŜƴŀ ŜǎǇƻǎǘŀΦ vǳŜǎǘƻ ǇƻǊǘŀ ŀƭƭŀ 

conclusione che se la vendita congiunta deriva da scelte di commercializzazione o di confezionamento, 

difficilmente si avrà esŎƭǳǎƛƻƴŜ Ŝ ǉǳŜǎǘƻ ǇŜǊŎƘŞ ƭΩŀƭǘǊƻ ǇǊƻŘǳǘǘƻǊŜ ŘŜƭ ōŜƴŜ н ǎŀ ŎƘŜ ǎŜ ǊƛƳŀƴŜǎǎŜ ǎǳƭ 

ƳŜǊŎŀǘƻ ōŜƴ ǇǊŜǎǘƻ ƭΩƛƴŎǳƳōŜƴǘ ŀōōŀƴŘƻƴŜǊŜōōŜ ǉǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ǇŜǊŎƘŞ ǎŀǊŜōōŜ ǇƛǴ ŎƻƴǾŜƴƛŜƴǘŜ 

vendere separatamente i due beni (per il motivo esplicitato prima).  

Se una strategia di tying è posta in essere grazie a uno specifico processo tecnologico o a un particolare 

disegno del prodotto finale la decisione di vendere insieme i due beni è irrevocabile (si ha quindi 

άŎƻƳƳƛǘƳŜƴǘέύΦ    
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3. Argomentazioni a favore delle pratiche restrittive 

3.1 Effetti positivi delle restrizioni verticali: eliminazione della doppia 

marginalizzazione 

Una delle esternalità più note riguardanti le imprese verticalmente separate è la 

doppia marginalizzazione. 

Questa situazione si ha quando lôimpresa a monte ¯ un monopolista e vende i 

propri prodotti a unôimpresa a valle che detiene potere di mercato, poich® sia il 

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 lôefficienza e quindi aumentare i profitti congiunti. 

La perdita di benessere è determinata dal fatto che il prezzo (ὴὃ) pagato dal 

rivenditore allôimpresa che realizza il bene rappresenta per essa il costo 

marginale e quindi tenderà a massimizzare i propri profitti scegliendo la quantità 

(ὗὄ) che gli consente di eguagliare il proprio costo marginale (ὴὃ) ai propri ricavi 

marginali MὙὄ(ὗὄ). 

La quantit¨ domandata al produttore dallôimpresa a valle dipende quindi dal 

prezzo allôingrosso del produttore e viene determinato dallôintersezione della 

curva Ὑὓὃὄ con la retta orizzontale al livello ὴὃ.  

La curva di domanda del produttore è uguale alla curva dei ricavi marginali del 

distributore(Ὑὓὃὄ=Ὀὃ) e il produttore massimizza i propri profitti scegliendo di 

produrre una quantità in modo che i costi marginali siano uguali ai ricavi 

marginali. 

Lôimpresa a monte fa pagare il prezzo ὴὄ che è superiore ai suoi costi marginali 

mentre il distributore fa pagare ὴὃche è a un livello superiore rispetto ai suoi 
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costi marginali  ὴὄ. Dato che il ricavo marginale è inferiore al prezzo ὴὍ=

ὴὄ< ὴὃ, gli acquirenti finali, che soffrono per lôesistenza di un doppio mark-up, 

acquistano una quantità di output ὗὃ= ὗὄ minore a quella di ὗὍ che 

comprerebbero se fossero in presenza di unôimpresa integrata. 

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

dettagliante e del produttore ¯ minore del profitto dellôazienda integrata 

verticalmente, ci¸ ¯ ben visibile dal confronto tra lôarea inscritta colorata di 

verde sul grafico dellôintegrazione e la somma delle aree colorate di giallo e di 

rosso sul grafico che descrive una situazione di doppio monopolio. 

 

Un esempio pratico di eliminazione del problema della doppia 

marginalizzazione ¯ rappresentato dallô utilizzo da parte di ñBlockbuster Inc.ò di 

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 unità 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 stipulò contratti di fornitura in cui 

lôazienda pagava al fornitore 8 dollari per unit¨ e gli consentiva di partecipare 

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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Lôinconveniente del sistema adottato prima del ô98 era che la scelta di quante 

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.  

Con lôintroduzione del nuovo tipo di contratto (che ben presto si è 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 più film a un prezzo unitario inferiore. Secondo le 

ricerche della Mortimer, dalla quale ho ricavato questo esempio, la tariffa media 

di noleggio è scesa da 4,64 dollari a 4,08 e il numero medio di vhs per titolo è 

aumentato da 20,1 a 24,2 per i film più ricercati.  

Miglioramenti si sono avuti anche per i film meno famosi.       

Riassumendo brevemente si può dire che il problema maggiore di una 

situazione di monopoli in successione è che il distributore tende a limitare la 

quantità venduta innalzando così i prezzi. Pertanto sia le imprese produttrici che 

i consumatori si trovano in condizioni economiche peggiori. 

Questa perdita di benessere porta le imprese a cercare di attuare 

unôintegrazione verticale ma molto spesso per i pi½ disparati motivi 

lôintegrazione non è possibile o comporta notevoli costi, una valida alternativa è 

quindi rappresentata dalle restrizioni verticali. 

Le imprese a monte tramite lôadozione di restrizioni verticali vogliono quindi 

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 più 

concorrenziale le imprese fornitrici del bene possono utilizzare tre tipologie di 

contratti: lôimposizione di un imporre un prezzo massimo al dettaglio, imporre 

una quota massima di vendite del bene in questione o introdurre tariffe in due 

parti. 

Nel primo caso12, riprendendo lôesempio di prima, il produttore fissa un prezzo 

massimo al dettaglio ὴὓὃὢ = ὴὃe in questo caso il rivenditore sarà costretto a 

                                                           
12

 Va ricordato che per essere efficace i prezzi devono essere osservabili. 
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comportarsi come unôimpresa concorrenziale e vender¨ un numero di unit¨ pari 

a ὗὍ. 

Lo stesso risultato si pu¸ ottenere con lôimposizione delle quantit¨ minime da 

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 

il prezzo allôingrosso pari al suo costo per realizzare unô unit¨ del bene e 

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-riding13. 

Tra un produttore e un rivenditore esistono diverse esternalità verticali che in 

genere portano dei benefici ad entrambe le imprese, tuttavia è facile che si 

possano produrre delle esternalità orizzontali che determinano degli effetti 

inefficienti per lôintera struttura verticale. 

Un esempio di esternalità che porta a inefficienza riguarda il livello e la qualità 

dei servizi offerti dai rivenditori ai clienti finali.  

Per operare efficacemente in un mercato il produttore deve informare i 

potenziali acquirenti dellôesistenza e delle caratteristiche dei propri prodotti14, 

tuttavia non tutte le informazioni riguardanti il bene possono essere comunicate 

al cliente finale attraverso la pubblicità o altre attività comunicative attuate 

                                                           
13

 Il termine free riding è utilizzato in economia per descrivere la situazione in cui un soggetto, definito 

άŦǊŜŜ ǊƛŘŜǊέ ǳǎǳŦǊǳƛǎŎŜ Řƛ ǳƴ ōŜƴŜ ŎƻƳǳƴŜ ǎŜƴȊŀ ŘŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ŎƻƴǘǊƛōǳǘƻ ǇŜǊŎƘŞ ƭƻ ǎŦƻǊȊƻ ǇŜǊ ƭŀ 

produzione di quŜƭ ōŜƴŜ ƻ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŝ ǎǳǇǇƻǊǘŀǘŀ Řŀ ŀƭǘǊƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛΦ Lƭ ǘŜǊƳƛƴŜ άŦǊŜŜ ǊƛŘŜǊέ ƎŜƴŜǊŀƭƳŜƴǘŜ ŝ 

ǊƛŦŜǊƛǘƻ ŀ Ŏƻƭǳƛ ŎƘŜ ǇǊŜƴŘŜ ƭΩŀǳǘƻōǳǎ ƻ ǳƴ ŀƭǘǊƻ ƳŜȊȊƻ ǇǳōōƭƛŎƻ ǎŜƴȊŀ ǇŀƎŀǊƴŜ ƛƭ ōƛƎƭƛŜǘǘƻ ŜŘ ŝ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ 

nel glossario economico per indicare colui che beneficia della situazione precedentemente esposta. Il 

ǇǊƻōƭŜƳŀ ŘŜƭ άŦǊŜŜ ǊƛŘƛƴƎέΣ ƴŜƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻ Řƛ ǳƴŀ ŎŀǘŜƴŀ ǾŜǊǘƛŎŀƭŜ ǎƛ ƳŀƴƛŦŜǎǘŀ ƛƴ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀ ǉǳŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛ 

offerti prima della vendita (in genere servizi informativi). 

14
 ¢ŀƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ Ƙŀ ǳƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŎǊƛǘƛŎŀ ƴŜƭla vendita di beni complessi, che richiedono scelte ponderate 

Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛ ŎƭƛŜƴǘƛΣ ŝ ƛƭ Ŏŀǎƻ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛΣ ǊƛƳŀƴŜƴŘƻ ƛƴ ǳƴ ŎƻƴǘŜǎǘƻ Řƛ ά.н/έΣ ǉǳŀƭƛ ŎƻƳǇǳǘŜǊǎΣ 

autovetture, flat panel Tvs ecc.   

Per vendere questi prodotti è infatti di fondamentale importanza la preparazione della forza vendita la 

quale fornisce la maggior parte delle informazioni utili a formare la decisione di acquisto. 
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direttamente dal produttore. Alcune informazioni,però, come ad esempio la 

dimostrazione del prodotto e le sue caratteristiche intrinseche, sono meglio 

comunicate presso il punto vendita.  

Ovviamente queste attività hanno dei costi e i distributori sono poco incentivati 

a investire in servizi informativi specifici sul bene con una conseguente 

diminuzione della qualit¨ complessiva dellôesperienza di acquisto, quindi, per 

favorire la vendita dei propri prodotti un produttore può aiutare il proprio canale 

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

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

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

qualità 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 attività promozionali  creano traffico nel punto vendita dove 

sono presenti anche i prodotti dei rivali, la formazione del personale e il 

supporto finanziario rendono più efficiente e più accogliente il punto vendita per 

cui è 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¨ ñspalmatoò tra i vari operatori a monte tra cui anche i diretti 

concorrenti dellôimpresa che investe in servizi sul punto vendita.  

Lôutilizzo da parte del produttore di forme di restrizione verticale pu¸ prevenire 

questo problema. Una delle forme più utilizzate per eliminare questa esternalità 

negativa per lôimpresa a monte ¯ la sottoscrizione di contratti in esclusiva che 

rendano impossibile allôimpresa a valle la commercializzazione delle marche 

rivali. In questo senso il contratto di vendita esclusiva consente allôimpresa 

produttrice di proteggere il proprio investimento da un potenziale opportunismo 

del rivenditore. 

Un altro metodo per eliminare o almeno per ridurre il problema del ñfree ridingò 

tra produttori sono la stipulazione di contratti di fornitura a lungo termine tra i 

vari componenti di una catena verticale, se lôorizzonte temporale del contratto di 
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collaborazione è di lungo periodo15 è facile che ci sia un  incentivo tanto per 

lôimpresa a monte quanto per lôimpresa a valle di impiegare risorse in 

investimenti specifici nella loro relazione.  

Questo comportamento è 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 farà sorgere un problema di 

sottoinvestimento.  

Tale rischio è determinato anche dalla paura, da parte di uno dei due 

contraenti, che lôaltro adotti un comportamento opportunistico ovvero che sorga 

il cosiddetto ñhold-up problemò16.  

Questa situazione si viene a determinare quando due parti, che potrebbero 

collaborare in modo efficace, evitano di fare ciò perché ciascuna delle due teme 

che, impiegando per prima risorse in investimenti specifici17 ( o perché la 

                                                           
15

 Per alcune attività (soprattutto nel caso di mercati B2B) è fondamentale avere un approccio di lungo 

periodo ƎŀǊŀƴǘƛǘƻ Řŀ ŎƭŀǳǎƻƭŜ Řƛ ŜǎŎƭǳǎƛǾŀ ǇŜǊŎƘŞ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜǊƛŦƛŎŀǊŜ ƭΩŜǎƛƎŜƴȊŀ Řƛ ǊƛŎƻƴǾŜǊǘƛǊŜ ǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎƻ 

produttivo o comunque di implementare delle risorse specifiche per incontrare le esigenze 

ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƳŜŘƛŀǊƛƻΦ 

Un rapporto di lungo periodo oltre che essere necessario può 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.    

16
 [ΩƛƴŘƛǾƛŘǳŀȊƛƻƴŜ Řƛ questo tipo di problema è merito dei lavori di Oliver Williamson ripresi 

successivamente da Grossman e Hart.  

.ƛǎƻƎƴŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǊŜ ƛƭ Ŧŀǘǘƻ ŎƘŜ ƛƴƛȊƛŀƭƳŜƴǘŜ ǇŜǊ ²ƛƭƭƛŀƳǎƻƴ ƛƭ ǇǊƻōƭŜƳŀ ŘŜƭƭΩƘƻƭŘ-up è unilaterale 

mentre grazie alla analisi svolta da  Klein, ǎƛ ŝ Ǝƛǳƴǘƛ ŀƭƭŀ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴŜ ŎƘŜ ƛƭ ǇǊƻōƭŜƳŀ ŘŜƭƭΩƘƻƭŘ-up può 

ŜǎǎŜǊŜ ōƛƭŀǘŜǊŀƭŜ Ŝ Ŏƛƻŝ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀǊŜ ǘŀƴǘƻ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ŀ ǾŀƭƭŜ ǉǳŀƴǘƻ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ŀ ƳƻƴǘŜΦ   

17
 Per investimento specifico si intende, secondo Williamson, qualsiasi investimento in risorse umane e 

materiali specializzati per una determinata mansione non ri-utilizzabile per un'altra attività. 

McGuinness definisce un investimento specifico come una risorsa il cui valore è maggiore se essa viene 

utilizzata per sostenere una determinata mansione per la quale è stata posta in essere rispetto a 

qualsiasi altra situazione. 

In particolare per Williamson la specificità di un investimento può interessare quattro dimensioni.  

Ci può essere una specificità di luogo per cui ad esempio alcune risorse naturali sono presenti in 
un'unica area e si possono spostare solo mediante elevati costi. 

/ƛ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŦƛŎƛǘŁ άŦƛǎƛŎŀέ ƻǾǾŜǊƻ ǳƴ ŎŜǊǘƻ ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ ŀǇǇƭƛŎŀǘƻ ŀ ǳƴ ǎƻƭƻ ŎƻƴǘŜǎǘƻ 
produttivo. 
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situazione richieda dei costi in questo senso da parte di una sola delle due 

imprese), si possa ñesporreò nei confronti dellôaltro ovvero che lôaltro soggetto 

possa acquisire un maggiore potere contrattuale rispetto a quello detenuto 

precedentemente. 

Lôacquisizione di maggiore potere di negoziazione da parte del secondo 

soggetto è determinata dal fatto che questôultimo pu¸ fare leva sul fatto che il 

primo ha impiegato importanti risorse nel progetto comune e che la rottura della 

collaborazione provochi la perdita totale dellôinvestimento. 

Il primo operatore sarà quindi disposto a cedere al secondo la totalità dei propri 

profitti pur di non incorrere in perdite dovute allôinutilit¨ del proprio investimento.           

Lôeffetto ultimo di questa paventata eventualit¨ ¯ appunto il sottoinvestimento 

delle imprese che porta a inefficienza e alla perdita di buone opportunità di 

sviluppo.  

Sicuramente il problema dellôòhold-upò limita i benefici derivanti dalla vertical 

separation anche se esso può essere ridotto utilizzando dei contratti di lungo e 

inserendo per iscritto nel contratto precise clausole inerenti la modalità di 

suddivisione dei profitti 

In particolare Williamson sostiene che per valutare il rapporto di collaborazione 

tra due imprese ( la cosiddetta transazione) bisognerà focalizzare lôattenzione 

sugli investimenti specifici, maggiore ¯ lôimportanza di questi ultimi e maggiore ¯ 

la convenienza di una cooperazione prolungata nel tempo (ñidiosincratic 

investmentò).     

Infatti se il produttore teme che il rivenditore passi nellôarco di un breve periodo 

a commercializzare altre marche egli non sarà incentivato ad investire in servizi 

che possano implementare il rendimento dellôintermediario e così anche 

questôultimo non sar¨ incentivato a promuovere lôimmagine della marca 

dellôimpresa a monte se teme, ad esempio che in un breve periodo di tempo 

                                                                                                                                                                          
La specificità può permeare anche le risorse umane, determinate competenze di alto livello specializzate 
su determinate abilità come ad esempio alcune competenze artigianali nella lavorazione di determinati 
prodotti soprattutto nel campo del lusso. 

LƴŦƛƴŜ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŎƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ ŎƻǎƛŘŘŜǘǘƛ άŘŜŘƛŎŀǘƛέ ƻǾǾŜǊƻ ƛƴǾŜǎtimenti in  macchinari, impianti e 
immobili che non possono essere riconvertiti prontamente per altre attività.   
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aprirà nella stessa sua zona di competenza un negozio che commercializzerà 

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 qualità percepita dal consumatore finale, 

possono rivelarsi utili contratti pluriennali con clausole quali lôassegnazione di 

territori in esclusiva o di vendita esclusiva, in particolare risulterà di grande 

utilit¨ per lôimpresa a valle ricorrere ai contratti di franchising che consentono di 

ridurre gli atteggiamenti opportunistici e i costi di transazione. 

In riferimento alle clausole di assegnazione di territori in esclusiva , si può 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 più qualificato o perché organizza prove del 

prodotto nel punto vendita) ma realizza lôacquisto presso un altro rivenditore 

che pu¸ permettersi prezzi pi½ bassi derivanti dai minori costi che questôultimo 

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 di unôintegrazione 

verticale senza ,per¸, incorrere nei maggiori costi di questôultima dovuti 

allôaumento della complessit¨ della gestione legati al controllo e al 

coordinamento interno delle attività aziendali.  

Esprimer¸ ora, tramite dei brevi modelli, lôimpiego di diversi tipi di restrizione 

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 c e due rivenditori  Ὑ1 e Ὑ2 che competono nei 

prezzi18  e devono decidere il livello di investimento nei servizi ίὭ, la qualità 

percepita del prodotto venduto sarà data dalla funzione: 

                                                           
18

 Il 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 

ὴ1=ὴ2Ґ ǿ  Ŝ ǉǳƛƴŘƛ ƭΩǳƴƛŎŀ ŜǎǘŜǊƴŀƭƛǘŁ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ƴŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ ǎƛŀ il fenomeno del free riding. 
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 Q = v + S19;  

dove S =ί1+ί2 rappresenta il livello totale dei servizi; 

La funzione di costo del rivenditore è C20(Q,S)=wD+ ίὭ
2 

Dove ñDò ¯ la funzione di domanda del mercato che esprime la relazione: 

D = Q ï p =(v21 + S) ï p; 

Poiché come espresso nelle note siamo in un equilibrio di Bertrand, lôimpresa a 

monte sa che il prezzo finale sar¨ pari al prezzo allôingrosso da egli praticato (p 

= w) e quindi la domanda finale diventerà: D = v ï w, mentre i profitti delle 

imprese a valle saranno nulli. 

Dunque il problema del produttore P sarà quello di massimizzare la sua 

funzione di profitto:  ὖ=(w ï c)(v ï w). Il profitto massimo che potrà essere 

raggiunto si ottiene se il produttore sceglie il prezzo allôingrosso al livello w22 = 

(v + c)/2.  

Quindi il profitto del produttore sarà   ὖ= 
(v ɀ c)2

4
  che è più basso del caso in cui 

distributore e produttore siano integrati in unôunica impresa, infatti in questo 

caso il profitto di una struttura integrata è maggiore della somma dei profitti di 

produttore e distributore visto prima e più precisamente sarà:  

                                                           
19

 {Ŝ ŎΩŝ ŀǎǎŜƴȊŀ Řƛ ǉǳŀƭǎƛŀǎƛ ǎŦƻǊȊƻ ŀōōƛŀƳƻ ŎƘŜ v Ґ ǾΣ ƛƴƻƭǘǊŜ ōƛǎƻƎƴŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǊŜ ƛƭ Ŧŀǘǘƻ ŎƘŜ Řŀ ǉǳŜǎǘŀ 

relazione la qualità percepita dai clienti finali dipende dal valore che darebbero al bene in quanto tale in 

assenza di ulteriori servizi pre-ǾŜƴŘƛǘŀ ό ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛύ ǇƛǴ ά{έ Ŏƛƻŝ ƛƭ ǘƻǘŀƭŜ ŘŜƎƭƛ ǎŦƻǊȊƛ ŎƘŜ 

entrambi i rivenditori dedicano alle spese pubblicitarie, proprio questo secondo elemento ci dice che il 

rivenditore non riuscirà a differenziarsi e quindi ad ottenere un vantaggio competitivo per qualsiasi 

livello di  ίὭ offŜǊǘƻ ŘŀƭƭΩƛ-esimo distributore. Per quanto appena detto e in una situazione di 

ŎƻƳǇŜǘƛȊƛƻƴŜ Ł ƭŀ .ŜǊǘǊŀƴŘ Ŏƛ ǎƛ ŀǎǇŜǘǘŀ ŎƘŜ ŀƭƭΩŜǉǳƛƭƛōǊƛƻ ǎƛ ƻǘǘŜǊǊŁ ί1= ί2 = 0. Infatti non è sostenibile 

per le imprese avere ίὭҔл  ƛƴ ǉǳŀƴǘƻ ŀƭƭΩŜǉǳƛƭƛōǊƛƻ ƛ ǇǊŜȊȊƛ Řƛ ŜƴǘǊŀƳōŜ ǎƻƴƻ ǳƎǳŀƭƛ ŀƭ ǇǊŜȊȊƻ ŀƭƭΩƛƴƎǊƻǎǎƻ 

w. 

20
 Il costo dei servizi è fisso, non dipende quindi dal numero di unità vendute, saranno costi come gli 

sforzi pubblicitari che sono effettuati indipendentemente dalle unità di bene successivamente vendute. 

21
 Dove v > c. 

22
 Questo valore è ottenuto uguagliando a zero la derivata prima del profitto per il prezzo w. Ovvero:  
Ὠ ὖ

Ὠύ
= wv ς vc + wc -ύ2 = v + c -2w=0; w =

ὺ+ὧ

2
 . 
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 Ὅ23= 
(v ɀ c)2

2
 . 

Tuttavia, il produttore può introdurre un contratto non lineare24 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 restrittive nellôambito di relazioni verticali 

tra imprese. 

 

4.1 La legislazione statunitense 

Lôesigenza di legiferare in materia di politica della concorrenza negli U.S.A. 

nacque già sul finire del XIX secolo in risposta alla formazione di alcuni cartelli 

che interessavano vari comparti dellôindustria energetica e manifatturiera 

americana. 

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

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

costi di trasporto25 che aveva consentito lôallargamento della concorrenza a 

molte imprese portando ad un unico mercato nazionale e rendendo molto più 

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. 

                                                           
23

 Questo valore si ottiene nel modo seguente. 

La funzione di profitto sarà:  Ὅ=  (p - c)( S + v -p) - S 

24
 Come ad esempio P = wq + F con w = c.  

25
 [Ωǳǎƻ ŘŜƛ ŘŜǊƛǾŀǘƛ Řŀƭ ǇŜǘǊƻƭƛƻ ŎƻƳŜ ŎƻƳōǳǎǘƛōƛƭŜ Ŝ ƛ ƎǊŀƴŘƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ ǎǳƭƭŀ ǊŜǘŜ ŦŜǊǊƻǾƛŀǊƛŀ 

ǎǘŀǘǳƴƛǘŜƴǎŜ ƻǇŜǊŀǘŀ ƴŜƭƭŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ƳŜǘŁ ŘŜƭƭΩ улл ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀǊƻƴƻ ƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ ŘŜƛ ǘǊŀǎǇƻǊǘƛ ǎƛŀ Ǿƛŀ ǘŜǊǊŀ 

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 input fondamentali per lôattivit¨ produttiva come lôenergia elettrica e i trasporti 

ferroviari.  

Questo port¸ allôemanazione, nel 1890, del primo26 esempio di legge anti-trust 

negli Stati Uniti: lo Sherman27 Act.  

Nonostante lôemanazione gi¨ nel 1890 lôapplicazione pratica dello Sherman Act 

si è avuta per la prima volta solo nel 1897 quando la Corte Suprema smembrò, 

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 ñDr. Miles v. Park & Sonsò, quando la Corte Suprema dichiarò 

che tutte le clausole con il quale il produttore impone il prezzo di rivendita ai 

suoi intermediari sono sempre da considerare illegali.  

Tale impostazione venne mantenuta anche nei celeberrimi casi della ñStandard 

Oil Company28ò e dellô òAmerican Tobacco29ò.      

Lo Sherman Act è stato modificato nel corso del XX secolo adeguandosi alle 

esigenze dei mercati ma rappresenta ancora oggi la base della legislazione 

anti-trust americana. 

                                                           
26

 A livello globale bisogna ricordare ŎƘŜ ƛƭ ǇǊƛƳƻ ŜǎŜƳǇƛƻ Řƛ ƭŜƎƎŜ ŀƴǘƛǘǊǳǎǘ ŝ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ ŘŀƭƭŜΥ άƭŜƎƎƛ 

ŎƻƴǘǊƻ Ǝƭƛ ŀŎŎƻǊŘƛ ǊŜǎǘǊƛǘǘƛǾƛ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀέ  ŜƳŀƴŀǘŜ ƛƴ /ŀƴŀŘŀ ƴŜƭ мууфΣ ŎƘŜ ǘǳǘǘŀǾƛŀ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ 

applicate più rigidamente e hanno avuto minore eco a causa della minore dimensione ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ 

canadese rispetto a quella statunitense. 

27
 5ŀƭ ƴƻƳŜ ŘŜƭƭΩƻƳƻƴƛƳƻ ǎŜƴŀǘƻǊŜ ǊŜǇǳōōƭƛŎŀƴƻ ŘŜƭƭΩhƘƛƻ ŜŘ ŜȄ ǎŜƎǊŜǘŀǊƛƻ ŘŜƭ ¢ŜǎƻǊƻ όǎƻǘǘƻ ƭŀ 

presidenza di Rutherford Hayes), che ne aveva redatto il testo.  

28
 Questo caso rappresenta uno dei casi più famosi della storia antitrust americana e riguardava il 

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

ǾŜƴƴŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀǘƻ ŎƘŜ ŜǊŀƴƻ ǎǘŀǘŜ ǾƛƻƭŀǘŜ ƭŜ ǎŜȊƛƻƴƛ м Ŝ н ŘŜƭƭƻ {ƘŜǊƳŀƴ !Ŏǘ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ 

di imprese minori.   

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

ƛƴ ǳƴΩ ǳƴƛŎŀ  ǎƻŎƛŜǘŁόƭΩ!ƳŜǊƛŎŀƴ Tobacco) attuando una guerra di prezzi al fine 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 è 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 mercato30. 

Inoltre man mano che nel corso degli anni aumentava la complessità 

dellôeconomia statunitense e il numero delle pratiche anticoncorrenziali, sono 

state introdotti degli organismi preposti alla valutazione dei casi di concorrenza 

sleale, come la Federal Trade Commission31.  

Lôapplicazione della normativa antitrust ha seguito un interpretazione pi½ o 

meno rigida da parte della Corte Suprema anche in riferimento al contesto 

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

Ad esempio nel periodo della Grande Depressione si ebbe unôapplicazione 

meno inflessibile delle leggi antitrust per aiutare le industrie che avevano 

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

ñper seò degli accordi di prezzo nel caso ñAppalachian Coalsñ). Mentre nei 

periodi di crescita economica lôapplicazione della legge antitrust fu più puntuale 

e severa (come nel caso ñSocony- Vacuum Oilò nel 1940 dove la Corte ristabil³ 

il divieto ñper seò degli accordi di prezzo). 

Lôapproccio restrittivo della normativa antitrust perdur¸ dalla Seconda Guerra 

Mondiale fino a met¨ degli anni ô70 quando prevalse a livello politico ed 

economico lôesigenza di contenere il potere delle grandi imprese. 

                                                           
30 Questa mancanza è stata colmata nel 1914 dal Clayton Act, con il quale si estendeva la legislazione 

antitrust anche ai casi di fusione in grado di ridurre la concorrenza 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 è stato modificato nel 1936 dal Robinson-Patman act e dal Celler-Kefauver 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.     

31
 La FTC condivide con il Dipartimento di Giustizia il potere di applicare la normativa sulla concorrenza 

ƴŜƎƭƛ ¦{! ŀ ƭƛǾŜƭƭƻ ŦŜŘŜǊŀƭŜ ŀƴŎƘŜ ǎŜ ŝ ǎƻƭƻ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ŎƘŜ Ƙŀ ƛƭ ǇƻǘŜǊŜ Řƛ ŀǇǇƭƛŎŀǊŜ ƭŀ ƴƻǊƳŀǘƛǾŀ 

antitrust a livello penale.  
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Questo approccio seguito dalle istituzioni antitrust (FTC e DOJ) venne 

aspramente criticato dagli economisti dellô Universit¨ di Chicago (dei quali 

tratterò in modo più approfondito nel secondo capitolo) focalizzando lôattenzione 

sui guadagni di efficienza a cui possono portare le restrizioni verticali e le 

fusioni32.     

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

contribuirà a spostare lôattenzione  a partire dalla seconda met¨ degli ô70 sui 

motivi di efficienza delle pratiche restrittive e delle fusioni, fu la perdita di 

competitivit¨ delle imprese americane allôestero dovuto soprattutto 

allôesplosione sul finire degli anni ô60 e per tutti gli anni ô70 delle imprese 

giapponesi ed europee. 

Questo mutato approccio è rappresentato dalla decisione della Corte Suprema 

sul caso GTE-Sylvania33 (1977) nel quale la Corte stabilì che le restrizioni 

verticali non riferite al prezzo non avrebbero dovuto essere valutate illegali ñper 

seò bens³ avrebbero dovuto essere valutate secondo la ñrule of reason34ò.    

Questo approccio più permissivista fu anche supportato dallôamministrazione 

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 autorità antitrust.          

Oggigiorno la Corte e gli organismi di controllo seguono una posizione più 

equilibrata che si colloca a un livello intermedio tra la politica interventista degli 

anni ô60 e quella caratterizzata dal permissivismo degli anni ô80. 

                                                           
32

 Di rilievo in questo senso sono i lavori di Bork e Posner nŜƭƭŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ƳŜǘŁ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩтлΦ /ƻƳŜ Ƙƻ ƎƛŁ 

anticipato questi temi verranno trattati con maggiore attenzione nel secondo capitolo. 

33
 vǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ǘǊŀǘǘŀǾŀ Řƛ ǳƴΩƛƳǇǊŜǎŀ ǇǊƻŘǳǘǘǊƛŎŜ Řƛ ǘŜƭŜǾƛǎƻǊƛ ό{ȅƭǾŀƴƛŀύ ŎƘŜ  ŘƻǇƻ ŀǾŜǊ ǇŜǊǎƻ ǉǳƻǘŜ Řƛ 

mercato arrivando a ŘŜǘŜƴŜǊŜ ǎƻƭƻ ƭΩм ҈ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŜǊŀ ǊƛǳǎŎƛǘŀ ŀ ǊƛǎŀƭƛǊŜ ŀǊǊƛǾŀƴŘƻ ŀ ŘŜǘŜƴŜǊŜ ŎƛǊŎŀ ƛƭ 

р҈ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ǇǊŜŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴŀ ǊŜǘŜ Řƛ ŦǊŀƴŎƘƛǎƛƴƎ Ŏƻƴ ƭΩƻōōƭƛƎƻΣ ǇŜǊ ƛ ŘŜǘǘŀƎƭƛŀƴǘƛ Řƛ 

vendere solo nei locali stabiliti da Sylvania. 

Dieci anni prima 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).    

34
 /ƛƻŝ ƴƻƴ ŝ ƛƭƭŜƎŀƭŜ Řƛ ǇŜǊ ǎŞ Ŝ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇǳƼ ŎƻƴǾƛƴŎŜǊŜ ƭŀ /ƻǊǘŜ che le sue politiche non portano a un 

danneggiamento del benessere sociale. 
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Per quanto riguarda i temi trattati in questo lavoro ha rilevanza soprattutto la 

sezione 135 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 si è avuto già allôinterno del 

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 CEE36.  

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

e che salvaguardassero la libera concorrenza, gi¨ nellôatto costitutivo di questa 

entità economica sovranazionale, era mutuata dagli Stati Uniti che, come 

abbiamo visto, avevano salvaguardato la competitività del mercato già 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, è 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 più 

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 è stata inizialmente lôarticolo 

85 del trattato C.E.E. (ora, dopo il Trattato di Amsterdam, articolo 81), siglato a 

Roma nel 1957. 

La prima parte dellôarticolo 8137 tendeva a far coincidere con il termine di 

restrizione ogni pratica, allôinterno di un rapporto contrattuale,  che limiti la 

                                                           
35

 Il testo della sezione 1 recita: ά9ǾŜǊȅ ŎƻƴǘǊŀŎǘΣ ŎƻƳōƛƴŀǘƛƻƴ ƛƴ ǘƘŜ ŦƻǊƳ ƻŦ ǘǊǳǎǘ ƻǊ ƻǘƘŜǊǿƛǎŜΣ ƻǊ 

conspiracy, in restraints of trade or commerce among the Several States, or with foreign nations, is to be 

ŘŜŎƭŀǊŜŘ ƛƭƭŜƎŀƭέ     

36
 Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ Ǝƭƛ ŀǊǘƛŎƻƭƛ ŘŀƭƭΩ ур ŀƭ фп ŘŜƭ ¢Ǌŀǘǘŀǘƻ Řƛ wƻƳŀ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻōƭŜƳƛ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ 

όƻǊŀΣ ŘƻǇƻ ƭŀ ǊƛƴǳƳŜǊŀȊƛƻƴŜ ŀǾǾŜƴǳǘŀ Ŏƻƭ ¢Ǌŀǘǘŀǘƻ Řƛ !ƳǎǘŜǊŘŀƳΣ ŘŀƭƭΩ ум ŀƭƭΩуфύΦ 

37
 I primi due ǇŀǊŀƎǊŀŦƛ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ ум ǊŜŎƛǘŀƴƻΥ ά{ƻƴƻ ǾƛŜǘŀǘƛ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŀŎŎƻǊŘƛ ǘǊŀ ƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜΣ ǘǳǘǘŜ ƭŜ 

decisioni di associazioni di imprese e tutte le pratiche concordate che possano pregiudicare il 
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libertà di azione di almeno un contraente determinando importanti effetti a 

soggetti terzi, siano essi concorrenti o consumatori38.  

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

ƛƭ ƎƛƻŎƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŎƻƳǳƴŜ ŜŘ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ǉǳŜƭƭƛ ŎƻƴǎƛǎǘŜƴǘƛ ƴŜƭΥ ŀύ 

fissare direttamente o indirettamente i prezzi di acquisto e di vendita, ovvero altre condizioni di 

transazione; b) 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 equivalenti, così da determinare per questi ultimi uno 

ǎǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ƴŜƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀΤ Ŝύ ǎǳōƻǊŘƛƴŀǊŜ ƭŀ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴŜ Řƛ ŎƻƴǘǊŀǘǘƛ ŀƭƭΩŀŎŎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƎƭƛ 

altri contraenti di prestazioni supplementari, che , per loro natura o secondo gli usi commerciali, non 

ŀōōƛŀƴƻ ŀƭŎǳƴ ƴŜǎǎƻ Ŏƻƴ ƭΩƻƎƎŜǘǘƻ ŘŜƛ ŎƻƴǘǊŀǘǘƛ ǎǘŜǎǎƛΦ 

Dƭƛ ŀŎŎƻǊŘƛ ƻ ŘŜŎƛǎƛƻƴƛΣ ǾƛŜǘŀǘƛ ƛƴ ǾƛǊǘǴ ŘŜƭ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ŀǊǘƛŎƻƭƻ ǎƻƴƻ ƴǳƭƭƛ Řƛ ǇƛŜƴƻ ŘƛǊƛǘǘƻέΦ      

38
 Il procedimento di accertamento su una pratica contrattuale ritenuta essere restrittiva si svolgeva in 

ŘǳŜ ŦŀǎƛΣ ǎŜƎǳŜƴŘƻ ŎƻǎƜ ǉǳŀƴǘƻ ƛƴŘƛŎŀǘƻ Řŀƭƭŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ǎǘŜǎǎŀ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ урΦ 

Nella prima fase si analizzava la pratica valutandone gli effetti anticoncorrenziali, stabilendo se la pratica 

oggetto di esame  limitasse la libertà di azione delle parti coinvolte nel territorio di svolgimento della 

loro azione. 

Lƴ ǳƴŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ŦŀǎŜ ǎƛ ǇǊŜǾŜŘŜǾŀ ƭΩŜǎŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀŎŎƻǊŘƻ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀƭ ǇŀǊŀƎǊŀŦƻ о ŘŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭo 81(ex 

ŀǊǘΦ урύ ǇǳǊŎƘŞ ƭΩŀŎŎƻǊŘƻ Ǉƻǎǘƻ ǎƻǘǘƻ ŜǎŀƳŜ ƴƻƴ ŀǾŜǎǎŜ ŎƻƳŜ ŦƛƴŜ ǳƭǘƛƳƻ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴŀ ǇƻǎƛȊƛƻƴŜ 

territoriale assoluta per il distributore.  

Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛƭ ǘŜǊȊƻ ǇŀǊŀƎǊŀŦƻ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ ум ǇǊŜǾŜŘŜǾŀ ŎƘŜ ƭŜ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ŘŜƭ ǇŀǊŀƎǊŀŦƻ м ŘŜƭƭo stesso 

articolo possono essere dichiarate inapplicabili: 

- a qualsiasi accordo o categoria di accordi tra imprese 

-  a qualsiasi decisione o categoria di decisioni di associazione di imprese 

- a qualsiasi pratica concordata o categorie di pratiche concordate che contribuiscano a 

migliorare la produzione o la distribuzione di prodotti o a promuovere il progresso tecnico o 

ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ ǇǳǊ ǊƛǎŜǊǾŀƴŘƻ ŀƎƭƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻǊƛ ǳƴŀ ŎƻƴƎǊǳŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩǳǘƛƭŜ ŎƘŜ ƴŜ ŘŜǊƛǾŀΣ ŜŘ 

evitando di: 

1)imporre alle imprese interessanti restrizioni che non siano indispensabili per raggiungere tali 

obiettivi  

2) dare a tali imprese la possibilità di eliminare la concorrenza per una parte sostanziale dei 

prodotti di cui trattasi.  

όŘŀƭ ǘǊŀǘǘŀǘƻ ŘŜƭƭΩ¦ƴƛƻƴŜ 9ǳǊƻǇŜŀύ  

   



29 
 

Mentre la seconda parte dellôarticolo, in particolare il terzo paragrafo, stabiliva 

che: ñle disposizioni del primo paragrafo possono essere dichiarate inapplicabili 

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 riservando agli utilizzatori una congrua parte dellôutile che ne 

deriva, ed evitando di: 

 a) imporre alle imprese interessate restrizioni che non siano indispensabili per 

raggiungere tali obiettivi; 

 b) dare a tali imprese la possibilità di eliminare la concorrenza per una parte 

sostanziale dei prodotti di cui trattasiò. 

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 orizzontali39 e verticali e 

questo è un grande problema perché queste pratiche hanno effetti 

concorrenziali diversi tra di loro. 

Inoltre la Commissione ha sempre adottato unôinterpretazione ampia e 

formalistica del primo paragrafo dellô articolo 81(ex art. 85) tendendo a far 

coincidere la nozione di restrizione della concorrenza con ogni accordo che 

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

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

Ogni accertamento sullôimpatto economico reale della pratica restrittiva era 

rinviata allôesame di una possibile concessione di un esenzione così come 

stabilito dal terzo paragrafo dellôarticolo 85.  

Lôinterpretazione ampia del primo paragrafo dellô art. 85 ha portato a un numero 

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

                                                           
39

 In particolare gli accordi orizzontali dovrebbero essere sempre proibiti, in quanto portano quasi 

sempre una perdita di benessere sociale (eccezione fatta per gli accordi di cooperazione nelle attività di 

ricerca e sviluppo) che si concretizza in un aumento dei prezzi per i consumatori e una diminuzione delle 

quantità.  

Mentre come è già stato anticipato nel corso di questo scritto stabilire gli effetti globali in termine di 

benessere sociale è molto più complesso per quanto riguarda gli accordi verticali.  
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utilizzavano nei loro contratti clausole restrittive, al fine di ottenere lôesenzione 

individuale rallentando lôaccertamento dei ricorsi da parte della Commissione. 

La rigidità delle disposizioni comunitarie in tema di restrizioni verticali ha portato 

le imprese a standardizzare i loro contratti (fenomeno dello straight jacket ) e 

questo ha limitato notevolmente lôautonomia degli operatori di mercato.  

Per questi motivi la Commissione europea ha introdotto gradualmente (pur 

mantenendo inalterato lôarticolo presentato prima) una serie di documenti40 per 

disciplinare nello specifico le intese verticali (fusioni e restrizioni verticali).  

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

dallôanalisi economica e cio¯ che ¯ difficile stabilire a priori se una determinata 

pratica restrittiva abbia un effetto anticompetitivo e quale possa essere il suo 

complessivo impatto sullôefficienza economica.   

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

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

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

di facile applicazione il paragrafo 3 dellôarticolo 81, del Trattato di Roma 

evitando di incorrere in errori applicativi come accaduto ad esempio e per 

rendere più dinamica la legislazione in materia ai cambiamenti intercorrenti nel 

mercato. 

Lôobiettivo primario, preposto dalla Commissione europea, nella stesura del 

nuovo regolamento è la tutela della concorrenza in modo tale che vengano 

favoriti i consumatori e che si determini unô efficiente allocazione delle risorse. 

Il Regolamento 2790/99 prevede unô esenzione automatica dallôapplicazione 

della prima sezione dellôarticolo 81 del Trattato di Amsterdam agli accordi 

verticali relativi alla vendita o prestazione di servizi che vedano coinvolte 

imprese fornitrici che detengano una quota di mercato inferiore al 30%41. 

                                                           
40

 Il primo passo del cambiamento si è avuto con il libro verde sulle restrizioni verticali pubblicato il 22 

ƎŜƴƴŀƛƻ мффт Ŝ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƭŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ол ǎŜǘǘŜƳōǊŜ мффу ƛƴŜǊŜƴǘŜ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ 

delle regole della concorrenza sulle restrizioni verticali. Questi documenti hanno posto le basi per 

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

41
 Lƴ Ŏŀǎƻ Řƛ ŀŎŎƻǊŘƛ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀ ƛƴ ŜǎŎƭǳǎƛǾŀ ƭΩŜǎŜƴȊƛƻƴŜ ǎƛ ŀǎǎŜƎƴŀ ǎŜ ŝ ƭŀ ǉǳƻǘŀ Řƛ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ 

a superare il 30% della quota di mercato. 
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Tale esenzione automatica è sospesa nel caso gli accordi includano una serie 

di clausole inserite in un elenco denominato ñblack list42ò , in questo caso le 

pratiche coinvolte sono escluse dallôesenzione per categoria a prescindere da 

ogni valutazione in merito alla quota di mercato.  

Le pratiche menzionate della ñblack listò sono elencate nellôarticolo 4 del 

Regolamento 2790/99 sono escluse dallôesenzione in quanto sono ritenute 

essere sempre di impatto anticompetitivo inoltre il divieto ñper seò di queste 

                                                           
42

 Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ ƭŜ ǊŜǎǘǊƛȊƛƻƴƛ ƛƴŎƭǳǎŜ ƴŜƭƭŀ άōƭŀŎƪ ƭƛǎǘέ ǎƻƴƻΣ ŀƛ ǎŜƴǎƛ ŘŜƭƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ пΣ ǉǳŜƭƭŜ ŀǾŜƴǘƛ ŀŘ 

oggetto: 

 a) la restrizione della ŦŀŎƻƭǘŁ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ Řƛ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǊŜ ƛƭ ǇǊŜȊȊƻ Řƛ ǊƛǾŜƴŘƛǘŀΣ Ŧŀǘǘŀ ǎŀƭǾŀ ƭŀ ŦŀŎƻƭǘŁ 

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 clientela alƭŀ ǉǳŀƭŜΣ ƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ ǇǳƼ ǾŜƴŘŜǊŜ ƛ ōŜƴƛ ƻ 

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 

o ad un altro acquirente, a patto che tale restrizione non limiti le vendite da parte dei clienti 
ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜΤ 

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

- la restrizione delle vendite ai distributori non autorizzati da parte dei membri di un sistema di 
distribuzione selettiva; 

- ƭŀ ǊŜǎǘǊƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŦŀŎƻƭǘŁ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ Řƛ ǾŜƴŘŜǊŜ ŎƻƳǇƻƴŜƴǘƛΣ ŦƻǊƴƛǘƛ ŀƛ Ŧƛƴƛ ŘŜƭƭΩƛƴŎƻǊǇƻǊŀȊƛƻƴŜΣ ŀ 

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 possibilità di proibire ad un membro di tale 

sistema di svolgere la propria attività in un luogo di stabilimento non autorizzato; 

Řύ ƭŀ ǊŜǎǘǊƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ŦƻǊƴƛǘǳǊŜ ƛƴŎǊƻŎƛŀǘŜ ǘǊŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƻǊƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ǎƛǎǘŜƳŀ Řƛ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ 
selettiva,ivi inclusi i distributori operanti a differenti livelli commerciali; 

e) la restrizione pattuita tra un fornitore di componenti e un acquirente che incorpora tali componenti, 
che limiti la possibilità del fornitore di vendere tali componenti come pezzi di ricambio a utenti finali, 
riparatori o altri prestatori di servizi non incaricati dallΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ ŘŜƭƭŀ ǊƛǇŀǊŀȊƛƻƴŜ ƻ ƳŀƴǳǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƛ 
propri prodotti. 
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pratiche ¯ giustificato dallôintento politico della Commissione di promuovere 

prezzi e condizioni di vendita identici in tutta lôUnione Europea .   

Per quanto riguarda,invece, le pratiche restrittive che vedono coinvolti produttori 

detenenti più del 30% della quota di mercato esse non sono di per sé vietate 

ma richiedono di una valutazione individuale così come indicato dalle ñLinee 

Guida sulle restrizioni verticaliò. In questo caso è la Commissione che deve 

provare che lôaccordo interessato viola lôarticolo 81, paragrafo 1, ed ¯ data 

facoltà alle parti coinvolte nel processo di accertamento di dimostrare lôidoneit¨ 

ad ottenere unôesenzione individuale in virt½ delle condizioni previste dal 

paragrafo 3 dello stesso articolo. 

Nel processo di valutazione individuale la Commissione segue un approccio 

economico, incentrato sullôidea di limitare le ipotesi di divieto a quei casi che 

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 

dei suoi concorrenti, della posizione di mercato dellôacquirente, della presenza e 

consistenza di barriere allôentrata, della natura del prodotto43. 

Accanto alle restrizioni inserite nella lista nera sono indicate allôarticolo 5 del 

Regolamento una serie di obblighi cui lôesenzione per categoria non si pu¸ 

applicare, indipendentemente dal fatto che la soglia del 30% di quota di 

mercato sia superata44. 

                                                           
43

 Linee direttrici, cit. par. 121-133. 

44
 Nel dettaglio le obbligazioni non coperte da esenzione sono:  

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

cinque anni si considera concluso per una durata indeterminata. Il limite dei cinque anni contempla una 

ǎƻƭŀ ŜŎŎŜȊƛƻƴŜΣ ǇŜǊ ƛƭ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƛ ōŜƴƛ ƻ ǎŜǊǾƛȊƛ ƻƎƎŜǘǘƻ ŘŜƭ ŎƻƴǘǊŀǘǘƻ ǎƛŀƴƻ ǾŜƴŘǳǘƛ ŘŀƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜ ƛƴ 

locali e terreni di proprietà del fornitore o da questi affittati pressƻ ǘŜǊȊƛ ƴƻƴ ŎƻƭƭŜƎŀǘƛ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜΣ 

ǇǳǊŎƘŞ ƭŀ ŘǳǊŀǘŀ ŘŜƭƭΩƻōōƭƛƎƻ Řƛ ƴƻƴ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ non sia superiore al periodo di occupazione dei locali e 

ǘŜǊǊŜƴƛ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜΤ 

ōύ ǳƴ ƻōōƭƛƎƻΣ ŘƛǊŜǘǘƻ ƻ ƛƴŘƛǊŜǘǘƻΣ ŎƘŜ ƛƳǇƻƴƎŀ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜΣ ǳƴŀ Ǿƻƭǘŀ Ǝƛǳƴǘƻ ŀ ǎŎŀŘŜƴȊŀ ƭΩŀŎŎƻǊŘƻΣ Řƛ 
non produrre, acquistare, vendere o rivendere determinati beni o servizi, salvo che tale obbligo si 
riferisca a beni o servizi in concorrenza con i beni o servizi contrattuali, sia limitato ai locali e terreni da 
Ŏǳƛ ƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘe ha operato durante il periodo contrattuale, e sia indispensabile per proteggere il know-
how trasferito dal fornitore ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǊŜƴǘŜΣ ŀ Ǉŀǘǘƻ ŎƘŜ ƭŀ ŘǳǊŀǘŀ ŘŜƭƭΩƻōōƭƛƎƻ ƴƻƴ ŜŎŎŜŘŀ ǳƴ ŀƴƴƻ Řŀƭƭŀ 
ǎŎŀŘŜƴȊŀ ŘŜƭƭΩŀŎŎƻǊŘƻΤ 
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Eô stata comunque prevista, grazie allôarticolo 6, la possibilit¨ per la 

Commissione di revocare il beneficio dellôesenzione qualora questôultima 

dimostri che accordi aventi i requisiti per lôapplicazione automatica 

dellôesenzione producano degli effetti incompatibili con le condizioni dellôarticolo 

81 par. 3. 

Il caso più frequente di revoca dellôesenzione si ha 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 

contemporaneamente allôinterno di pi½ catene verticali  possono avere un 

impatto negativo in termini ad esempio di chiusura del mercato o di supporto a 

pratiche collusive orizzontali. 

Anche lôarticolo 7 del 2790/99 attribuisce la possibilit¨ di revoca alle autorit¨ 

competenti degli Stati Membri qualora si riscontrino elementi non compatibili 

con il paragrafo 3 dellôarticolo 81.      

In conclusione si può dire che il nuovo approccio della Comunità 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 più pratica applicazione superando le ferruginosità del 

sistema precedente che portava di frequente a numerosi ricorsi presso la 

Commissione e che, nella realtà, 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 flessibilità e dinamicità. 

Il 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 che imponga ai membri di un sistema di distribuzione selettiva di non 
vendere marche di particolari fornitori concorrenti. 
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Questo ¯ riscontrabile nellôutilizzo, come metro di giudizio, per selezionare 

quegli accordi che hanno bisogno di un esame più approfondito, delle quote di 

mercato dei soggetti coinvolti45.   

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, le pratiche restrittive incluse nella ñblack listò appaiono 

eccessivamente rigorose e vincolanti rispetto allôevidenza economica, infatti si 

riscontra unô eccessiva severità nei confronti delle esclusive territoriali e gli 

RPM. 

Tale approccio non è giustificato interamente da motivazioni concorrenziali ma 

spesso ci¸ ¯ dovuto al condizionamento prodotto dallôobiettivo politico 

dellôintegrazione dei mercati nazionali nella politica di concorrenza comunitaria. 

   

 

 

 

 

 

 
                                                           
45

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

Nella prassi giurisprudenziale statunitense, il giudice analizza un market power screen  basato sulla 

quota di mercato delle parti, al fine di selezionare quegli accordi che richiedono di un esame più 

approfondito fondato su un bilanciamento degli effetti pro-concorrenziali e anti-concorrenziali. 

/ƻƴ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ wŜƎƻƭŀƳŜƴǘƻ нтфлκфф ƴŜƛ ǇŀŜǎƛ ŀŘŜǊŜƴǘƛ ŀƭƭΩ¦ƴƛƻƴŜ 9ǳǊƻǇŜŀ ǎƛ ǇǊŜǾŜŘŜΣ ŎƻƳŜ 

ŀōōƛŀƳƻ ƎƛŁ ǾƛǎǘƻΣ ǳƴΩŜǎŜƴȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ ōŀǎŀǘŀ ǎǳ ǳƴŀ ǎƻƎƭƛŀ ŜǎǇǊŜǎǎŀ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ Řƛ ǉǳƻǘŜ Řƛ 

mercato e nel caso di accordi non esentati, questi ultimi sono sottoposti a un esame individuale da parte 

della Commissione che si basa su criteri economici.  
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CAPITOLO II 

 

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 esclusività 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 è 

caratterizzato dalla presenza di diverse catene verticali46 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 già 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 lôentrata di nuovi concorrenti sul mercato. La tesi 

secondo la quale le restrizioni verticali vengono introdotte dalle imprese con 

potere di mercato per finalità anticompetitive è supportata dai lavori di molti 

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

Segal, Aghion, Bolton a partire dalla seconda met¨ degli anni ô80 sino ad ora. 

Gli studiosi sopracitati dimostrano quindi che il bilancio complessivo 

dellôintroduzione di una restrizione verticale non è sempre il miglioramento del 

                                                           
46

 Per catena verticale si intende un produttore e imprese a monte o 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 la tesi dominante negli anni ô60 e ô70 sostenuta 

dagli economisti della scuola di Chicago, e ben sintetizzata dagli scritti di 

Posner e Bork sul finire degli anni ô70, secondo la quale le clausole verticali 

hanno sempre un effetto di miglioramento del benessere sociale. 

Lôidea base accettata dallôanalisi economica odierna ¯ che una impresa a 

monte ¯ in grado di influenzare lôequilibrio di mercato e la situazione 

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 sullôutilizzo di prezzi non lineari, secondo gli economisti sopra citati se le 

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 unità venduta (wholesale price), scegliendo 

questôultimo a un livello superiore al costo marginale per indurre il venditore ad 

aumentare il prezzo finale del bene(infatti il prezzo allôingrosso rappresenta il 

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

anche gli altri venditori ad aumentare i prezzi, lôeffetto totale sar¨ rappresentato 

da un profitto pi½ alto per lôintera catena verticale ma un benessere totale pi½ 

basso. 

Unôulteriore pratica che riduce la concorrenza e che quindi provoca una 

riduzione del benessere dei consumatori ¯ quella dei ñterritori esclusiviò. 

Tale pratica consiste nellôeliminare la concorrenza intramarca conferendo ad un 

rivenditore lôesclusiva nella vendita dei propri prodotti, questôultimo si 

comporterà come un monopolista e di conseguenza fisserà  dei prezzi al 

dettaglio più elevati. 
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La tipologia di contratto utilizzato per disciplinare i rapporti allôinterno della 

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 questôultimo. Risulta quindi difficile determinare una posizione 

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

concorrenza nel caso di interbrand competition ed è difficoltoso individuare i 

casi in cui una determinata scelta dellôimpresa a monte sia stata posta in essere 

specificatamente per ridurre il benessere sociale apportando un vantaggio per 

lôazienda. Nonostante ciò, dagli studi fin qui condotti si possono ricavare due 

regole generali per approcciarsi alla valutazione degli effetti delle restrizioni 

verticali. Per prima cosa è 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 è 

improbabile che la decisione di una di queste incida significativamente sui 

prezzi. 

In secondo luogo per valutare gli effetti anticompetitivi bisogna sempre tenere 

presente lôimpatto quantitativo di queste misure, ovvero se lôintroduzione di una 

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.  

 

2.1 Gli effetti derivanti dallôutilizzo di tariffe di prezzo non lineari 

Lo scopo di questo paragrafo ¯ quello di spiegare come unôimpresa a monte di 

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 è composta da due parti. 

Una consiste in una quota fissa che il rivenditore deve pagare per acquisire il 
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diritto di vendere il bene oggetto della transazione. Lôaltra consiste nel prezzo 

unitario che lôimpresa a valle paga per ciascuna unità venduta. 

Questa modalità di fissazione del prezzo è molto utilizzata nei contratti di 

franchising che come vedremo nel corso di questo scritto sono sempre più 

diffusi a livello internazionale e ha ormai assunto un notevole peso 

nellôeconomia dei paesi industrializzati e in via di sviluppo. 

Consideriamo il caso47 in cui su un mercato operino due catene verticali 

dove ὖ1e ὖ2  siano le ñupstream firmsò a monte di ciascuna catena, i quali 

producono beni differenziati che vendono al consumatore finale tramite Ὑ1 e Ὑ2  

che sono rispettivamente il rivenditore del bene 1 e del bene 2. 

Inizialmente i produttori propongono ai rivenditori dei contratti di  

prezzo non lineare   ὊὊὭ + ύὭήὭ. 

Dove ὊὊὭ è la quota fissa che il rivenditore deve pagare per poter vendere il 

bene i (franchise fee) mentre ύὭ ¯ il prezzo allôingrosso del generico bene  Ὥ  e ήὭ 

rappresenta la quantità venduta del bene in questione,la funzione di domanda è 

data da: 

 ήὭ =
1

2
[v-ὴὭ(1+

‎

2
)+ 
‎

2
ὴὮ]

48 

In seguito alla stipulazione di questi contratti il rivenditore sceglie il prezzo di 

vendita, ὴὭ , da sottoporre alla clientela finale, tramite i quali realizzano i profitti e 

pagano ai produttori la quota fissa. 

Ovviamente ogni rivenditore tenderà a massimizzare la propria funzione di 

profitto che corrisponde a: 

                                                           
47

 Questo modello è stato proposto da Giacomo Bonanno e da John Vickers nel 1988. 

48
 Dove ‎ɴ   [0,Ð ) ¯ il grado di sostituzione tra i prodotti, la funzione di domanda scelta deriva 

da quella individuata da Mathewson e Winter nel modello spaziale di differenziazione del 

prodotto.   
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  Ὥ
Ὑ=(ὴὭ-ύὭ)ήὭ (ὴὭ,ὴὮ). 

Derivando questa funzione di profitto per il prezzo e uguagliando a zero ottengo 

le funzioni di risposta ottima: ὴὭ=ὙὭ(ὴὮ) dei rivenditori. 

Per poter rappresentare sullo stesso piano le funzioni di risposta ottima 

scriveremo Ὑ1 e Ὑ2 in funzione di ὴ1  . 

Si avrà quindi che: 

Ὑ1: ὴ2=
 2 2+‎ὴ1  2ὺ (2+‎)ύ1  

‎
; 

e Ὑ2 : ὴ2= 
‎ὴ1  +2ὺ+ (2+‎)ύ2  

2(2+‎)
 ;  
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Le funzioni49 appena scritte possono essere rappresentate graficamente sul 

piano (ὴ1,ὴ2) come segue:

 

 

Dove E ¯ lôequilibrio di mercato quando entrambi i produttori scelgono il prezzo 

allôingrosso(ύ) pari a c=0. Mentre se i produttori fissassero i prezzi allôingrosso  

a un livello superiore a c (ύᴂὭ>c), le funzioni di reazione dellôi-esimo 

rivenditore(╡ᴂ░)si sposterebbero verso lôalto raggiungendo un punto di equilibrio 

più elevato(Eô), il che vuol dire che i prezzi di equilibrio sono maggiori. Tutto ciò 

va a beneficio di tutti e due i produttori. 

                                                           
49

 Poiché la competizione è sui prezzi le curve sono inclinate positivamente, infatti, se un impresa alza il 

proprio livello di prezzo il rivale risponderà con un ulteriore aumento di prezzo.  



41 
 

Risolvendo il sistema tra le funzioni di domanda secondo ὴ1 si ottiene lôequilibrio 

dello stadio del gioco dove ὖ1e ὖ2 scelgono i rispettivi prezzi, tale equilibrio sarà 

pari a: 

ὴὭ
ᶻ=

2 4+ 3‎ὺ+ 2+‎[2ύὭ2+‎+‎ύὮ  ] 

16+ 16‎+ 3‎2
; 50 

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

si ottengono ήὭ
ᶻ(ύὭ,ύὮ) e “Ὥ

ᶻ=(ὴὭ
ᶻ-ύὭ) ήὭ

ᶻ -ὊὭ . 

Il produttore si servirà della quota fissa ὊὭ, per appropriarsi del profitto del 

rivenditore, il profitto dellôimpresa a monte sar¨ nel primo stadio del gioco pari a  

“Ὥ
ὖ= ὴὭ

ᶻήὭ
ᶻ  (in quanto ύὭ= ὧ= 0). Al primo stadio del gioco il produttore 

sceglier¨, quindi, il prezzo allôingrosso che massimizzi “Ὥ
ὓ . 

“Ὥ
ὖ = 

2+‎  2 4+ 3‎ὺ 8+ 8‎+‎2 ύὭ+2ύὭ2+‎  [2 4+ 3‎ὺ+ 2 2+‎2ύὭ+‎ύὮ 2+‎]

4(4+‎)2(4+ 3‎)2 ; 

Massimizzando questa funzione di profitto derivandola per il prezzo 

allôingrosso(ύὭ) e uguagliando a zero si ha che: 

ύὊὊ
51

=
2ὺ‎2

2+‎(16+ 12‎+‎2)
 ;    ὴὊὊ=

4 2+‎ὺ

(16+ 12‎+‎2)
;  

                                                           
50

 Questo prezzo di equilibrio si ottiene come segue: 

 

‎ὴ+ 2ὺ+ (2+‎)ύὮ

2(2+‎)
 =  

 2 2+‎ὴ1  2ὺ (2+‎)ύὭ  

‎
 ; 

 
‎2ὴ+ 2ὺ‎+ 2‎ύὮ+ύὮ‎

2

2‎(2+‎)
 = 

[2 2+‎]2ὴ 2 2 2+‎ ὺ 2(2+‎)2ύὭ

2‎(2+‎)
; 

‎2ὴ+ 2ὺ‎+ 2‎ύὮ+ύὮ‎
2 16+ 4‎2+ 16‎ὴ 8ὺ 4ὺ‎ 8ύὭ 8ύὭ‎ 2‎2

2‎(2+‎)
=0; 

3‎2ὴ+16‎ὴ+16ὴ=2 ὺ‎+2‎ύὮ+ύὮ‎
2-4ὺ(2 +  ‎)-2(4+4 ‎+ ‎2) ύὭ ; 

ὴ =
2 4+ 3‎ὺ+ 2+‎[2ύὭ2+‎+‎ύὮ  ] 

16+ 16‎+ 3‎2
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e quindi  si ha che: 

“Ὥ
ὊὊ  = 

2 2+‎(8+ 8‎+‎2)ὺ2

(16+ 12‎+‎2)2
 ; 

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

cui le imprese siano integrate verticalmente (ὴὊὊ>ὴὠὍ e “ὊὊ> “ὠὍ)52 

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

ὴὠὍ e il profitto ottimale “ὠὍ sarebbero rispettivamente: 

ὴὠὍ=
2ὺ

4+  ‎
; 53 

“ὠὍ=
(2+‎)ὺ2

(4+‎)2 ; 

Il passaggio dallôintegrazione verticale alla restrizione verticale  con tariffe a due 

parti provoca quindi una perdita di benessere sociale, perch® si ha unô 

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

i clienti finali. 

I produttori si comportano,quindi, come lôimpresa leader in un equilibrio di 

Stackelberg54, infatti, le imprese a monte tramite la scelta dei prezzi allôingrosso 

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

data la risposta ottima del rivenditore della catena verticale rivale.   

 

                                                                                                                                                                          
51

 In equilibrio entrambi i produttori  fissano ύὊὊҔ/ҐлΣ ǎŎŜƭƎƻƴƻ ǉǳŜǎǘƻ ƭƛǾŜƭƭƻ Řƛ ǇǊŜȊȊƛ ŀƭƭΩƛƴƎǊƻǎǎƻ ǇŜǊ 

diminuire la concorrenza tra rivenditori e di conseguenza tra di loro.  

52
 Le due situazioni coincidono solo quando ‎O Њ. 

53
 Si ottiene a partire dalla massimizzazione della funzione di profitto “Ὥ=ὴὭήὭ(ὴὭ,ὴὮ), ovvero derivando 

questa funzione di profitto secondo il prezzo di una delle due imprese,ad esempio ὴὭ, e eguagliando il 

risultato a zero. 

54
 9ǎǎŀ ŎƻƛƴŎƛŘŜ Ŏƻƴ ƛƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǘŀƴƎŜƴȊŀ ǘǊŀ ƭŀ ŎǳǊǾŀ Řƛ ƛǎƻǇǊƻŦƛǘǘƻ ŘŜƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ƭŜŀŘŜǊ Ŝ ƭŀ ŎǳǊǾŀ Řƛ 

ǊŜŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ŦƻƭƭƻǿŜǊΦ 
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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 dellôintroduzione di tariffe di 

prezzo non lineari basandomi sul modello proposto da Vickers e Bonanno nel 

1988. 

Il risultato, come abbiamo visto, è che dal momento in cui le imprese 

competono nei prezzi, in una situazione in cui il numero di imprese è esogeno 

sarà conveniente per ciascuna di esse separare lôattivit¨ di produzione da 

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 

allôingrosso per ogni unità venduta). 

Le imprese tenderanno a fissare i prezzi allôingrosso a un livello superiore 

rispetto ai costi marginali e questo avrà come effetto finale la diminuzione della 

competitività del mercato, con un relativo aumento dei prezzi al dettaglio e la 

realizzazione di profitti maggiori per le imprese a monte. 

Questo è il risultato a cui giunge il modello di Bonanno e Vickers (1988). 

Tuttavia, questo modello si basa sullôipotesi che ci sia un numero pre-

determinato di imprese operanti nel mercato (in particolare due soggetti). 

Tale assunzione, come sostenuto da Etro, non è aderente alla realtà infatti, di 

solito, il numero delle imprese è determinato dalle opportunità che il mercato 

presenta. Quindi, entreranno tante imprese quanto maggiore è la profittabilità 

del mercato, ovvero detto in termini più semplici il numero di imprese verrà 

determinato dallôentit¨ dei profitti che le imprese si aspettano di realizzare 

valutando la situazione delle imprese già presenti sul mercato e le future 

opportunità di espansione dello stesso. 
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Seguendo questo approccio il modello di Bonanno e Vickers può essere rivisto 

e in particolare si può dimostrare55 che, nel caso di entrata endogena, le 

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

prezzi allôingrosso superiori ai costi marginali (w>c) perch® questo potrebbe far 

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 allôingrosso al di sotto del costo marginale (w<c). 

Questa scelta porta a un generale abbassamento dei prezzi e aumentando la 

quantità di beni venduti migliorando, quindi, il benessere dei consumatori. 

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

scelta di fissare prezzi alti allôingrosso che causa entrata endogena porterà 

lôequilibrio a profitti nulli.  

Questa strategia porta a due ordini di effetti. 

Da un lato lôimpiego da parte di un produttore di contratti verticali con i propri 

intermediari non genererà alcuna reazione da parte delle autorità antitrust 

perché la pratica restrittiva verrà considerata legale in quanto migliora il 

benessere generale. 

Dallôaltro lato, poiché i prezzi sono bassi difficilmente 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 dellôassegnazione ai rivenditori di territori esclusivi 

Come detto precedentemente un altro tipo di restrizione verticale che riduce 

lôintensit¨ competitiva  è rappresentata dal ricorso, da parte dei produttori dei 

beni, allôassegnazione di territori esclusivi ai propri rivenditori.  
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Questa tipologia di restrizione verticale è stata analizzata soprattutto dagli 

economisti Patrick Rey e Joseph Stiglitz, i quali hanno predisposto un modello 

in cui essi dimostrano che lôassegnazione di territori esclusivi ai propri rivenditori 

portano a un incremento dei loro profitti sia nel caso possano far pagare delle 

franchisee fee ai propri rivenditori, recuperando così le rendite di monopolio 

ottenute dai rivenditori derivanti dal privilegio di essere gli unici a vendere una 

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

possono  far pagare delle franchisee fee allôimpresa a valle. Non solo Rey e 

Stiglitz dimostrano che in taluni casi lôassenza di franchisee fee porta a dei 

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 

lôequilibrio nei prezzi sar¨ differente. I prezzi potrebbero essere pi½ alti in 

assenza di franchise fee che non in presenza e questo potrebbe coprire e 

superare la perdita di profitto derivante dalla mancata ñcatturaò delle rendite dei 

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 distribuzione56, per semplicità viene assunto dal 

modello che queste ultime non hanno costi di distribuzione. Naturalmente la 

domanda finale dipenderà 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 quantità vendute ad 
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ogni distributore ma non possono sapere quanti beni vengano venduti da questi 

ultimi e che profitti ottengano.   

Per semplicità 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 pi½ basso possibile allôinterno del mercato in cui si trovano.   

I distributori che trattano la stessa marca (ricordiamo che essi sono in numero 

superiore a 2), in assenza dellôassegnazione in esclusiva su una particolare 

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  ὴὭ= ύὭ.   Pertanto il produttore tenderà a 

scegliere il prezzo in modo tale da  massimizzare “Ὥ
ὖ=(ύὭ ὧ)ήὭ(ύὭ,ύὮ), ma 

poiché come è stato detto poco prima il livello dei prezzi praticato dai 

dettaglianti tenderà a raggiungere il livello ὴὭ= ύὭ , questo caso coincide con 

quello della massimizzazione del profitto di unôimpresa integrata verticalmente. 

Lôimpresa a monte massimizzer¨ quindi la funzione “Ὥ
ὖ(ύὭ,ύὮ)  57 ottenendo, 

quindi, ύὠὍ= ὴὠὍ=
2ὺ

4+  ‎
 e “ὠὍ=

(2+‎)ὺ2

(4+‎)2 . 

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

lôesclusiva su unôarea e che questo sia noto a tutti gli altri operatori(altri 

rivenditori e al concorrente). 

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

delle due marche.  Se lôimpresa a monte offre alle imprese a valle un contratto 

di prezzo non lineare   ὊὭ + ύὭήὭ, la funzione che questi ultimi dovranno 

massimizzare è “Ὥ
Ὑ=1/n(ὴὭ-ύὭ)ήὭ (ὴὭ,ὴὮ) - ὊὭ  per il prezzo ὴὭ.  
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 Derivando questa funzione per ύὭ e eguagliando il tutto per 0. 
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Il risultato sarà identico al caso trattato nel paragrafo precedente  e quindi si 

avrà che D“Ὥ/DὴὭ=
2 2+‎ὴὭ+‎ὴὭ+ 2ὺ+ (2+‎)ύὭ

4
= 0 e in definitiva si avrà come nel 

caso esposto precedentemente che ὴὊὊ>ὴὠὍ e “ὊὊ> “ὠὍ. In equilibrio, come 

abbiamo già visto le imprese a monte fissano ύὭ> ὧὭ, ciò porta a un problema 

di doppia marginalizzazione che però 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 lôesclusiva a un numero maggiore di soggetti(grossisti e 

altri intermediari) collegati verticalmente tra loro frapposti tra essi e il distributore 

finale. Così facendo essi creano una catena di monopolisti che riducono il grado 

di competizione sul mercato. 

 

3. Restrizioni verticali e effetti anticompetitivi di ñleverageò e 

ñforeclosureò. 

Uno dei temi principali che lôantitrust tratta è quello legato alle situazioni in cui 

unôimpresa gi¨ presente sul mercato e che detiene una posizione di vantaggio 

in unôindustria, ¯ in grado di sviluppare pratiche anticompetitive per 

incrementare il proprio potere.  

Come è stato indicato nei paragrafi precedenti le restrizioni verticali possono 

essere utilizzate sotto varie forme per aumentare la redditività delle imprese ma 

ciò può portare a un allentamento della competizione, infatti il controllo di un 

input fondamentale come la rete distributiva preclude di fatto lôingresso di un 

nuovo concorrente o renderlo comunque molto difficoltoso ponendo,perciò, 

questôultimo in una situazione svantaggiata, infatti, il potenziale entrante non 

potendo usufruire della rete commerciale tradizionale potrà raggiungere la 

domanda solo predisponendo una rete distributiva propria aumentando così i  
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costi iniziali e rendendo più difficile la fruizione dei propri prodotti da parte della 

clientela. 

 Lo stesso effetto si può verificare anche nel caso di fusioni verticali, infatti se 

unôimpresa a monte acquisisce una a valle, la fruizione dei servizi di 

questôultima pu¸ essere preclusa ai concorrenti o pu¸ essere concessa a 

condizioni svantaggiose per le altre imprese. Va ricordato,inoltre, che è molto 

frequente il caso in cui le imprese già dominanti sul mercato, che vengono 

indicate con il termine ñincumbentò58 possono legare gli acquirenti con dei 

contratti di esclusiva che presentano delle condizioni vincolanti che rendono 

difficile e dispendiosa la rescissione da parte di questi ultimi59.  

Il dibattito sul fatto che unôimpresa dominante possa o meno,attraverso dei 

contratti di esclusiva,danneggiare i rivali o i potenziali entranti è stata 

lungamente dibattuta dagli economisti e sono andate delineandosi due filoni 

teorici principali: quello rappresentato dalla scuola di Chicago60 e quello 

rappresentato dalla dottrina post-Chicago61. 
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 Lôincumbent ha il vantaggio della prima mossa. 

59
 La stessa situazione può verificarsi quando si realizza una fusione verticale, infatti se 

unôimpresa a monte acquisisce il controllo del proprio rivenditore pu¸ utilizzare solo la sua 

controllata per giungere sul mercato o accordare dei prezzi più elevati ai rivali della controllata. 

60
 Questo termine si riferisce al dipartimento di economia politica dellôuniversit¨ di Chicago 

fondato negli anni ô50 che ha un approccio antitrust caratterizzato da una visione di laissez-faire 

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.    

61
 Questo termine nasce in opposizione al primo, in quanto viene utilizzato per indicare tutti 

quegli economisti che ha partire dagli anni ô80 si sono discostati dalla dottrina di Chicago e 

hanno concentrato lôattenzione sugli effetti anticompetitivi delle pratiche sopra citate, esso 

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 normative. Il punto di vista dellôapproccio post-Chicago ha il 

merito di considerare elementi ignorati dalla scuola di Chicago come le asimmetrie informative, 
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Il primo sostanzialmente esalta gli effetti sullôefficienza del mercato portati dalle 

restrizioni verticali e ha minimizzato gli effetti anticompetitivi di questi contratti, 

in quanto viene dimostrato come gli accordi con finalità 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 secondo62 invece concentra la propria attenzione sui possibili effetti di 

ñleverageò e di ñforeclosureò e ha prodotto una serie di modelli che, a differenza 

della dottrina di Chicago, considerano lôesistenza di differenti esternalit¨ 

(asimmetrie informative,razionalit¨ limitata degli operatori é). 

 

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 

contratti di esclusiva minimizzando gli effetti anticompetitivi. Lôidea base ¯ che 

affinché un produttore e un distributore accettino un contratto di esclusiva 

questôultimo dovrebbe avere dei benefici dal primo ma assumendo che il 

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 unôimpresa pi½ efficiente pronta ad entrare sul mercato. 

Vediamo ora un modello che sintetizzi le idee degli economisti della scuola di 

Chicago sugli effetti che hanno sul mercato i contratti di esclusiva. 

Lôambiente competitivo ¯ caratterizzato da un mercato in cui ¯ presente un 

incumbent che produce a un costo unitario ὧὍ  e unô impresa potenziale entrante 

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

                                                                                                                                                                          
la razionalità limitata degli operatori e le imperfezioni del mercato e rappresenta quindi 

unôanalisi pi½ completa  degli effetti sul benessere sociale delle pratiche restrittive. 

62
 Le 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 ὧὉ. Nel modello si assume che ὧὉ < ὧὍ , 

ovvero che il potenziale concorrente sia pi½ efficiente dellôimpresa che gi¨ opera 

sul mercato, se fosse vero il contrario non ci sarebbe bisogno dei contratti di 

esclusiva perché non ci sarebbe rischio di entrata. Il modello è strutturato su più 

stadi. Nel primo stadio lôincumbent pu¸ offrire allôunico acquirente un compenso 

t, per convincerlo ad accettare lôesclusiva. Nel secondo stadio, si accetta o si 

rifiuta lôofferta. Qualora accettasse, lôacquirente potrebbe rifornirsi solo tramite 

lôincumbent, altrimenti potrebbe rivolgersi a entrambe le imprese. 

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

mercato dopo aver conosciuto la decisione dellôacquirente. 

Nel quarto stadio le imprese presenti sul mercato fissano i prezzi di vendita. 

La funzione di domanda ¯: D(p)= ɗ ï p, con ɗ>2ὧὍ+ ὧὉ. 

Si assume che lôentrante entri pi½ favorevolmente in assenza di contratti di 

esclusiva: (ὧὍ-ὧὉ)(ɗ - ὧὍ) > f. 

Se non cô¯ entrata lôincumbent ¯ lôunico venditore del mercato e tender¨ a 

massimizzare il profitto di monopolio (Ʉ= (ɗ - p) (p - ὧὍ)) scegliendo il prezzo63. 

Se invece cô¯ ingresso nel mercato di unôaltra impresa, il risultato sar¨ che il 

mercato sar¨ servito dallôimpresa entrante pi½ efficiente, al prezzo che eguaglia 

il costo marginale dellôincumbent: ὴὉ= ὧὍ. Al secondo stadio del gioco, 

lôacquirente accetter¨ lôofferta dellôincumbent  se il compenso offerto da 

questôultimo ¯ tale da bilanciare la perdita di dover comprare da un 
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 Si deriva questa funzione di profitto per il prezzo: 
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monopolista64  dovrà valere quindi che: ὅὛά  +  ὸ Ó ὅὛὉ ovvero che lôincumbent 

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

un livello pari o superiore a: 
3(— ὧὍ)

2

8
 65, tuttavia a questo livello il profitto 

dellôincumbent risulter¨ essere negativo e pari a:  Ὅ= -
(— ὧὍ)

2

8
 il compenso 

massimo che è disposto a pagare è: t = 
(— ὧὍ)

2

4

66 che è quindi inferiore  al valore 

di t che convince lôacquirente a optare per il contratto di esclusiva e quindi, 

lôincumbent non riuscir¨ in alcun modo, se non incorrendo in perdite, a 

convincere lôacquirente ad accettare la propria offerta e non riuscirà a impedire 

lôentrata di un nuovo 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, diversi studiosi a partire dalla seconda met¨ degli anni ô80 hanno 

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 essi rendono pi½ difficile lôingresso dei potenziali concorrenti. 

rappresentando quindi una vera e propria barriera allôentrata67, e che lôutilizzo 
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 Che si ottiene svolgendo la seguente diseguaglianza  
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 Infatti a questo livello di t,  Ὅ= 0 

67
 {ŜŎƻƴŘƻ ǳƴŀ ŘŜŦƛƴƛȊƛƻƴŜ ŜƭŀōƻǊŀǘŀ Řŀ WƻŜ {Φ .ŀƛƴ ƴŜƭ мфрсΣ ǳƴŀ ōŀǊǊƛŜǊŀ ŀƭƭΩŜƴǘǊŀǘŀ ŝ ǉǳŀƭǎƛŀǎƛ 

ǎǘǊǳƳŜƴǘƻ Ǉƻǎǘƻ ƛƴ ŜǎǎŜǊŜ ŘŀƭƭΩƛncumbent che gli consenta di innalzare il livello dei prezzi sopra la soglia 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŀ ǎŜƴȊŀ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘƻ ǇǊƻǾƻŎƘƛ ƭΩƛƴƎǊŜǎǎƻ Řƛ ƴǳƻǾƛ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴǘƛ ƴŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻΦ  

DŜƻǊƎŜ {ǘƛƎƭŜǊ ŘŜŦƛƴƛǎŎŜ ƭŜ ōŀǊǊƛŜǊŜ ŀƭƭΩŜƴǘǊŀǘŀ ŎƻƳŜ ǳƴ Ŏƻǎǘƻ ŎƘŜ ŘŜǾŜ ŜǎǎŜǊŜ ǎƻǎǘŜƴǳǘƻ Řŀ ǳƴ nuovo 

ŜƴǘǊŀƴǘŜ Ŝ ƴŜƭ ǉǳŀƭŜ ƴƻƴ ŝ ƛƴŎƻǊǎƻ ƭΩƛƴŎǳƳōŜƴǘΦ  
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da parte di unôimpresa con potere di mercato(incumbent) di questo genere di 

contratti porta a una perdita di benessere sociale. 

I 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 lôingresso di un concorrente pi½ efficiente dellôincumbent. 

Nel loro modello il compratore ottiene lôesclusiva pagando una penale 

allôincumbent, questo accordo permette loro di estrarre parte della spesa che il 

potenziale entrante potrebbe avere in caso di ingresso nel mercato.  

Questi economisti presentano un caso molto semplificato68 in cui il bene del 

mercato, che ¯ un bene omogeneo, viene prodotto da unôimpresa I al costo ὧὍ 

=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 ὧὉ è 

uniformemente distribuito su un valore compreso tra 0 e 1. 

Il modello stabilisce che ci sia un contratto di distribuzione in esclusiva (ὴ,ὴ0 ), 

che se viene accettato dallôacquirente obbliga questôultimo a pagare un prezzo 

ñὴ" allôincumbent per la fornitura del bene. 

Tuttavia lôacquirente ha la possibilit¨ di recedere dal contratto pagando una 

penalità ὴ0 . 

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

al tempo 1 lôincumbent offre un contratto di esclusiva allôacquirente indicando il 

valore di  ὴ e ὴ0 , questôultimo pu¸ decidere se accettare o meno. 

                                                                                                                                                                          
{ŜŎƻƴŘƻ {ǘƛƎƭŜǊ ƭΩƛƴǘǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ŎƻƴǘǊŀǘǘƻ Řƛ ŜǎŎƭǳǎƛǾŀ Ŧŀ ǎƛ ŎƘŜ ƛ ƴǳƻǾƛ ŜƴǘǊŀƴǘƛ ŘŜǾƻƴƻ ŀŦŦǊƻƴǘŀǊŜ ǳƴ 

Ŏƻǎǘƻ ŎƘŜ ƭΩƛƴŎǳƳōŜƴǘ ƴƻƴ ŘŜǾŜ ŀŦŦǊƻƴǘŀǊŜΦ  

68
 Nel modello, per semplicità, si assume che le imprese conoscono la probabilità di entrata. 
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Al tempo 2 il potenziale entrante, analizzate le scelte dellôincumbent e 

dellôacquirente, decide se entrare o meno nella competizione, se vi accede fissa 

un prezzo di vendita delle proprie merci denominato:  ὴὉ . 

Al tempo 3 si vendono i prodotti sul mercato e si realizzano dei profitti. 

Possono evidenziarsi due situazioni: nessun contratto viene stipulato, 

lôacquirente accetta il contratto di esclusiva. 

Se il contratto di esclusiva non viene accettato dallôacquirente, lôincumbent I e il 

potenziale entrante E competono sui prezzi e lôimpresa E entrer¨ soltanto se 

ὧὉ<1/2 ovvero se ¯ pi½ efficiente dellôincumbent. In questo caso lôentrante 

fisserà   ὴὉ =
1

2
 e conquisterà così tutto il mercato (abbiamo,infatti, assunto che 

ὧὍ =  
1

2
 , quindi poiché i beni sono omogenei i consumatori sceglieranno 

solamente i beni dellôimpresa E, scartando invece quelli dellôimpresa I che per 

non avere profitti nulli dovrebbe fissare  ὴὍ >ὧὍ >
1

2
). 

Poich® abbiamo assunto nelle ipotesi generali del modello che: 0 Ó ὧὉ  1 e che 

il potenziale entrante si immette nel mercato se: ὧὉ<
1

2
 allora la probabilità che 

ci sia entrata ¯: ū = Pr(ὧὉ<
1

2
 )=1/2 e lôacquirente ha un surplus pari a: v-ὴὉ= 1- 

½ = ½ . 

Se ὧὉ>
1

2
 ,  lôentrante non far¨ ingresso e lôimpresa I sceglier¨ ὴὍ=1. 

In tal caso lôacquirente ricever¨ un surplus nullo pari a: v-ὴὍ=0, con probabilità: 

(1-ū). 

Quindi se non esiste alcun contratto di distribuzione esclusiva lôacquirente ha un 

surplus atteso pari a ū(1/2) +(1-ū)0= 1/4 e la vincita attesa ū(0)+(1-ū)(1-

1/2)=1/4. 
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Se, invece,lôacquirente accetta il contratto di esclusiva (che prevede un prezzo 

di vendita ὴ e una penalità in caso di rescissione unilaterale del contratto ὴ0), 

esso accetter¨ la nuova offerta dellôimpresa E solo se: ὴὉ+ὴ0  ὴ. 

Quindi in questo caso lôimpresa E fisser¨ ὴὉ= ὴ ὴ0 e ci sarà entrata solo se 

ὧὉ< ὴὉ. 

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

entrata cambia e diventa: 

ūô= Pr(ὧὉ< ὴ ὴ0)= ὴ ὴ0 se  ὴ ὴ0 

ūô=0 se ὴ>ὴ0  

Lôincumbent dovr¨ scegliere la quantit¨ e il prezzo ottimali per massimizzare il 

profitto atteso, si dovrà massimizzare la seguente funzione di profitto: 

 (ὴ,ὴ0)=ūôὴ0 + (1-ūô)(p-1/2). 

Il risultato ottenuto corrisponde alla penalità attesa, che gli viene pagata nel 

caso in cui lôentrante sia talmente efficiente da convincere lôacquirente a pagare 

la penalit¨ e acquistare da lui, pi½ il profitto atteso ottenuto dallôincumbent 

quando il potenziale concorrente non entra. 

Inoltre lôincumbent nel scegliere ὴ e ὴ0  deve tener conto del surplus che ottiene 

lôacquirente , bisogna pertanto garantire che questo surplus sia pari almeno a 

quello che otterrebbe rifiutando il contratto di esclusiva (1/4), pertanto deve 

valere il vincolo 1-pÓ1/4 e quindi che pÒ3/4. 

Per quanto detto prima la probabilit¨ di ūô= ὴ*-ὴ0  z=3/4-1/2=1/4. 

Se fossimo stati nel caso di assenza del contratto di esclusiva, la scelta 

sarebbe ricaduta solo sullôefficienza e si sarebbe avuta a partire da un livello dei 

costi dellôentrante pari a ὧὉÒ1/2, e quindi con probabilit¨ pari a 1/2. 
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Nel caso di presenza di contratto di esclusiva tra acquirente e incumbent 

lôentrata avviene solo se ὧὉ Ò1/4 e si ha una perdita di benessere sociale in 

quanto tra: 1/4ÒὧὉ Ò1/2 non si ha entrata efficiente. 

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

situazione dellôincumbent che otterr¨ un profitto atteso maggiore: Ʉ=(1/4)(1/2) 

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

lôacquirente non accetti alcun contratto di esclusiva(1/4). 

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

deterrenza allôentrata solo quando il divario in termini di 

efficienza(rappresentato dal differenziale tra ὧὉ  e ὧὍ) non è troppo elevato. 

Quindi quando lôentrante ¯ molto efficiente, lôincumbent  preferisce non opporsi 

allôentrata ma cerca di estrarre una parte della rendita dellôentrante attraverso la 

penalità.   

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

rispetto a quello di Aghion e Bolton, gli acquirenti dellôincumbent sono due: ὃ1 e 

ὃ2, i quali operano in due mercati separati ma per assunzione hanno la stessa 

funzione di domanda inoltre rispetto al modello precedentemente esposto 

lôincumbent propone un compenso a ciascun acquirente affinché accetti il 

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

modello generale, una in cui lôincentivo dato agli acquirenti ¯ identico per 

entrambi e una dove invece le offerte sono differenziate, questa differenza 

porterà 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.  

Nella prima versione del modello lôincumbent offre simultaneamente a entrambi 

gli acquirenti un uguale compenso t  per ottenere un contratto in esclusiva e 

altrettanto simultaneamente le imprese scelgono  se accettare o rifiutare le 

condizioni poste dallôincumbent, dopo questa scelta un potenziale concorrente 
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decide se entrare o meno nel mercato pagando nel primo caso un costo fisso 

dôentrata: f. La competizione tra le imprese a monte avviene sui prezzi e si 

assume che  ά < ὅὛὉ-ὅὛά< 2 ά e che (ὧὍ- ὧὉ)q(ὧὍ) < f < 2(ὧὍ- ὧὉ)q(ὧὍ), ciò 

significa che lôentrata ¯ conveniente solo se lôentrante potenziale pu¸ rifornire 

entrambi gli acquirenti. 

Poich® la competizione ¯ basata sul prezzo, in equilibrio, lôentrante fissa un 

prezzo pari a ὧὍ vendendo ad ogni acquirente che non è legato da un accordo di 

esclusiva, mentre lôazienda che ha accettato lôofferta dellôincumbent paga a 

questôultimo un prezzo ὴά. Possono verificarsi diverse situazioni, ovvero può 

accadere che ὃ1 accetti e ὃ2 rifiuti o viceversa, oppure che entrambe rifiutino o 

che entrambe accettino lôofferta, proprio queste ultime due situazioni 

rappresentano i due momenti di equilibrio del gioco. 

Infatti, se sia ὃ1 che ὃ2 accettano essi otterranno una vincita pari a ὅὛά + t, e 

ciascuno dei due non ha incentivo a deviare singolarmente da questa 

situazione in quanto otterrebbe solo ὅὛά, in quanto, come detto prima, 

lôentrante fa ingresso nel mercato solo se sono liberi entrambi gli acquirenti. 

Sarebbe invece conveniente se sia ὃ1 che ὃ2 rifiutassero lôofferta 

dellôincumbent, in quanto otterrebbero entrambe ὅὛὉ, va aggiunto,inoltre, che 

nessuno dei due acquirenti ha incentivo a deviare unilateralmente in quanto 

otterrebbe ὅὛά + t ma è una scelta perdente in quanto essendo  ά < ὅὛὉ-

ὅὛά
69
 da ipotesi non esiste nessun  t  tale che t > ὅὛὉ-ὅὛά, perché ovviamente 

ci¸ porterebbe a delle perdite lôincumbent. 

Concludendo si pu¸ dire che lôintero gioco porta a due situazioni di equilibrio in 

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

provoca lôesclusione di uno dei due concorrenti(o lôincumbent o il potenziale 

entrante). 
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Segal e Whinston hanno proposto una seconda versione del loro modello, in 

essa suppongono che le offerte proposte ad ὃ1 siano diverse da quelle 

proposte a ὃ2, quindi si avrà, ad esempio che ὸ1>  ὸ2. 

Lôequilibrio del gioco si ottiene soltanto se entrambi gli acquirenti accettano il 

contratto, per qualsiasi ὸὭ> 0, infatti se uno dei due deviasse rifiutando lôofferta 

dellôincumbent otterrebbe ὅὛά  ὅὛά + t in quanto come detto 

precedentemente ¯ conveniente per lôentrante operare nel mercato quando 

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

succedeva prima, non si ha equilibrio se entrambi rifiutano lôofferta infatti se, ad 

esempio, ὃ1 rifiutasse lôaccordo, lôimpresa ὃ2 conseguirebbe: ὅὛά + ὸ2 se 

accettasse lôaccordo e  ὅὛὉ se lo rifiutasse. Ma poich® lôincentivo t non è uguale 

lôincumbent potrebbe accordare condizioni migliori a uno dei due rispetto 

allôaltro e in questo caso fisserebbe ὸ2> ὸ1 e più precisamente fisserebbe ὸ2 > 

ὅὛὉ-ὅὛά70 . Se la domanda del mercato fosse lineare per ogni mercato 

lôincumbent realizzerebbe profitti pari a:  ά=  
(— ὧὍ)

2

4
 mentre ὅὛὉ- ὅὛά=  

3(— ὧὍ)
2

8
  

ma poiché convincendo solo uno dei due si ottiene lôesclusione totale del 

mercato del potenziale entrante, lôincumbent sar¨ disposto a pagare fino a 

2 ά=
(— ὧὍ)

2

2
 per convincere uno dei due acquirenti a sottoscrivere lôaccordo.  

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

acquirenti simultaneamente, se invece fossero offerte in modo sequenziale si 

verificherebbe pi½ chiaramente lôesclusione pura. 

Se il primo acquirente(ὃ1) accetta lôaccordo il secondo(ὃ2)  accetterà 

sicuramente lôofferta dellôincumbent perch® qualsiasi sia il livello di ὸ2 in quanto  

ὅὛά +  ὸ2   ὅὛά . 
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 Operazione possibile in quanto viene rispettato il vincolo:  ὅὛὉ-ὅὛά< 2 ά 


