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Sprawozdanie koncowe na temat badania sektora handlu elektronicznego



l. WPROWADZENIE

(1) Dnia 6 maja 2015 roku Komisja rozpocz¢ta badanie sektorowe dotyczace handlu
elektronicznego towarami konsumpcyjnymi oraz tresciami cyfrowymi w UE (,,badanie
sektora handlu elektronicznego”)l. Badanie sektora handlu elektronicznego stanowi czgs¢
strategii jednolitego rynku cyfrowego przyjetej tego samego dnia.?

(2) W strategii jednolitego rynku cyfrowego przedstawiono szereg kluczowych dzialan w
ramach trzech filarow, z pomocg ktérych Komisja zamierza stworzy¢ ,,jednolity rynek
cyfrowy”. Jeden z tych filarow dotyczy zapewnienia konsumentom i przedsi¢biorstwom
lepszego dostepu do dobr i ustug za pomoca handlu elektronicznego w catej UE.

(3) W ostatnich latach rynek handlu elektronicznego w UE stale rosnie. Obecnie UE stanowi
jeden z najwickszych rynkéw handlu elektronicznego na $wiecie. Odsetek osdb miedzy
16 a 74 rokiem zycia, ktore zamowily dobra lub ustugi przez internet, wzrdst w ostatnich

latach z 30 % w 2007 r. do 55 % w 2016 r°.

(4) Szybki rozwoj handlu elektronicznego ma konsekwencje zaréwno dla konsumentow jak i
dla przedsiebiorstw. Badanie sektora handlu elektronicznego pozwolito Komisji rozeznaé
sie w dominujagcych tendencjach rynkowych oraz zebra¢ dowody na istnienie przeszkod
dla konkurencji zwigzanych z rozwojem handlu elektronicznego. Ponadto umozliwito
ono Komisji zrozumienie, dlaczego pewne praktyki biznesowe sg powszechniej
stosowane niz inne, i jakie sg powody takiej sytuacji, jak rowniez okreslenie priorytetow
w zakresie egzekwowania regut konkurencji UE.

(5) Na potrzeby badania mi¢dzy czerwcem 2015 r. a marcem 2016 r. zainteresowanym
stronom rozestano wezwania do udzielenia informacji (,,kwestionariusze). 1051
sprzedawcow detalicznych (,,sprzedawcow”); 37 platform handlowych; 89 dostawcow
narzedzi do poréwnywania cen; 17 dostawcow systemow platnosci; 259 producentdéw;
248 dostawcoéw tresci cyfrowych; 9 przedsigbiorstw oferujacych wirtualne sieci
prywatne® oraz ustugi routingu IP; oraz 30 duzych grup oraz operatoréw hostingowych® z
28 panstw cztonkowskich udzielito odpowiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszach.
Ankietowani zglosili w sumie 2605 uméw dotyczacych dystrybucji  débr

! Badanie to zostato rozpoczete zgodnie z art. 17 rozporzadzenia Rady (WE) nr 1/2003 z dnia 16 grudnia 2002 r. w
sprawie wprowadzenia w zycie regul konkurencji ustanowionych w art. 81 i 82 Traktatu, Dz.U. L 1 z 4.1.2003, s.
1.

2 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i
Komitetu Regiondéw ,,Strategia jednolitego rynku cyfrowego dla Europy”, COM(2015) 192 final. Dodatkowe
informacje  dotyczace strategii  jednolitego rynku cyfrowego mozna znalezé pod adresem:
https://ec.europa.eu/priorities/digital-single-market_en.

% Zob. Eurostat, wspélnotowe badanie korzystania z ICT w gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne,
2016 r., dostepne na stronie:
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals.

* Wirtualna sie¢ prywatna to zaszyfrowany kanat komunikacyjny, ktéry moze zostaé ustanowiony pomiedzy
dwoma komputerami lub innymi urzadzeniami posiadajacymi adres IP.

® Operatorzy, ktorzy oferuja tresci cyfrowe na podstawie uméw, w ramach ktorych udostepniaja dostawcom ushug
zasoby serwera w S$rodowisku hostingowym o okreslonych cechach charakterystycznych za pomoca
oprogramowania (,,internetowy operator hostingowy”) lub sprzetu (,,urzadzenie hostingowe”).



https://ec.europa.eu/priorities/digital-single-market_en
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/E-commerce_statistics_for_individuals
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konsumpcyjnych oraz 6426 umow licencyjnych dotyczacych dystrybucji tresci
cyfrowych.

Dnia 15 wrze$nia 2016 r. Komisja opublikowata wstepne sprawozdanie® ze wstepnych
wynikow badania sektora handlu elektronicznego. Po opublikowaniu wstepnego
sprawozdania nastgpila konsultacja spoteczna otwarta dla wszystkich zainteresowanych
stron. Konsultacja spoteczna zakonczyta si¢ dnia 18 listopada 2016 r. Lacznie
nadestanych zostalo 66 odpowiedzi dotyczacych dobr konsumenckich oraz tresci
cyfrowych’.

Zainteresowane strony wyrazily swoje zdanie takze na konferencji zainteresowanych
stron, ktora miata miejsce w Brukseli dnia 6 pazdziernika 2016 r. W czasie konferencji
reprezentanci roznych zainteresowanych stron mieli mozliwo$¢ podzielenia si¢ swoimi
pogladami na temat sprawozdania srédokresowego.

Do niniejszego sprawozdania zalagczono dokument roboczy stuzb Komisji pt.
Sprawozdanie koncowe z badania sektora handlu elektronicznego (,,sprawozdanie
koncowe”), w ktorym podsumowano gléwne wyniki tego badania oraz przedstawiono
komentarze udzielone przez zainteresowane strony w czasie konsultacji spotecznej.
Sprawozdanie koncowe dzieli si¢ na dwie odrebne czesci: cze$¢ pierwsza dotyczy handlu
elektronicznego dobrami konsumenckimi, natomiast czg$¢ druga zostala poswigcona
handlowi elektronicznemu zasobami cyfrowymi.

GLOWNE WYNIKI BADANIA SEKTORA HANDLU ELEKTRONICZNEGO
DOBRA KONSUMPCYJNE

Badanie sektora handlu elektronicznego dotyczyto nastepujacych kategorii produktow
najczesciej sprzedawanych w internecie: odziezy i obuwia; elektronicznego sprzetu
powszechnego uzytku; elektrycznego sprzgtu gospodarstwa domowego; gier
komputerowych i oprogramowania; zabawek i artykutéw pielggnacyjnych dla dzieci;
mediow (ksigzek, ptyt CD, DVD oraz Blu-ray); kosmetykow i produktow stosowanych w
ochronie zdrowia; wyposazenia sportowego i wyposazenia do rekreacji na $wiezym
powietrzu, oraz produktéw do konserwacji domu i ogrodu. Kwestionariusze dopuszczaty
rowniez mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi dotyczacych jakichkolwiek ,,innych” kategorii
produktow.

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego potwierdzaja, ze rozwoj handlu
elektronicznego w ostatnich 10 latach mial znaczny wptyw na strategie dystrybucji firm
oraz na zachowanie konsumentow.

8 Zob. SWD(2016) 312 final, dostepne na stronie:
http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiry preliminary report_en.pdf.

" Lista uczestnikow konsultacji oraz wersje ich odpowiedzi nicobjete klauzula tajnosci sa dostepne pod adresem
http://ec.europa.eu/competition/antitrust/sector_inquiries e _commerce.html




(11) Po pierwsze handel internetowy zwiekszyl przejrzystos¢ cenowq. Dzigki internetowi
konsumenci mogg natychmiast uzyska¢ 1 porowna¢ informacje dotyczgce produktow i
cen, oraz w szybki sposob zmienia¢ kanaty dystrybucji (w internecie, poza internetem).
Cho¢ pozwala to konsumentom na znalezienie najlepszej oferty w internecie, moze to
réwniez skutkowaé zjawiskiem niewfasciwej dziatalnosci rynkowej (ang. free-riding).
konsumenci moga korzysta¢ z ushug przedsprzedazowych w sklepach stacjonarnych aby
potem dokona¢ zakupu w internecie; jednoczesnie moga oni réwniez wyszukiwac i
poréownywac produkty online przed zakupieniem ich w sklepach stacjonarnychs.
Przeciwdzialanie zjawisku free-ridingu oraz utrzymywanie srodkow, ktore zacheca¢ majg
sprzedawcow detalicznych do inwestowania w uslugi wysokiej jakosci poprzez
stwarzanie rownych warunkow dziatania w internecie i poza nim, maja kluczowe
znaczenie zaréwno dla producentéw jak i sprzedawcow.

(12) Po drugiec mozliwos¢ porownywania cen produktow u wielu sprzedawcoéw online
prowadzi do zwigkszonej konkurencji cenowej, ktéra dotyczy zardwno sprzedazy w
internecie jak 1 poza nim. Cho¢ zwiekszona konkurencja cenowa jest dobra dla
konsumentéw, moze ona rdwniez wplynaé na parametry konkurencji inne niz cena, takie
jak jako$¢, marka i innowacja. Obok ceny, stanowiacej kluczowy parametr konkurencji
migdzy sprzedawcami, wazne dla konkurencji mi¢dzy markami sg réwniez jakosc,
wizerunek marki oraz innowacja. Szczeg6lnie wazne dla wigkszosci producentéw jest
promowanie innowacji oraz jakosci, a takze utrzymywanie kontroli nad wizerunkiem
oraz pozycjonowaniem wlasnej marki w celu =zapewnienia rentowno$ci ich
przedsiebiorstw w zakresie $rednio- i dtugoterminowym®.

(13) Po trzecie zwigkszona przejrzystos¢ cenowa pozwala firmom lepiej monitorowaé swoje
ceny. Wigkszo$¢ sprzedawcoéw $ledzi internetowe ceny oferowane przez konkurencje.
Dwie trzecie z nich postuguje si¢ automatycznym oprogramowaniem, ktore dostosowuje
ich wlasne ceny w oparciu o ceny konkurentdow. Oprogramowanie do ustalania cen
umozliwia wykrycie odstepstw od ,,zalecanych” cen sprzedazy detalicznej w ciggu Kilku
sekund, a producenci w coraz wigkszym stopniu potrafia monitorowaé ceny ustalane
przez sprzedawcoéw detalicznych oraz wplywac na nie. Dostepno$¢ informacji cenowej w
czasie rzeczywistym moze rowniez uruchomié proces zautomatyzowane] koordynacji

8 72 % ankietowanych producentow wyraznie uznaje istnienie zjawiska free ridingu polegajacego na
wykorzystywaniu ustug $wiadczonych poza internetem do sprzedazy przez internet. 62 % uznaje istnienie tego
zjawiska polegajacego na wykorzystywaniu ustug (informacji) dostepnych w internecie przez sprzedawcow
detalicznych sprzedajacych poza internetem. Okoto 40 % sprzedawcOw uznaje istnienie zjawiska free-ridingu
dziatajacego w obie strony. Okoto 50 % sprzedawcow zadeklarowato, Ze nie wie o istnieniu takiego zjawiska, a
mniej niz 10 % uwaza, ze takie zachowania konsumenckie nie istniejg. Domniemane znacznie wyzsze koszty
zwigzane ze $wiadczeniem ustug poza internetem wywolujg jednak duzo silniejsze obawy zwigzane z free-
ridingiem polegajacym na wykorzystywaniu ustug $wiadczonych poza internetem przez sprzedawcow
detalicznych dziatajacych w internecie (zob. sekcja 4.1 sprawozdania koncowego).

% Zaréwno producenci jak i sprzedawcy zostali poproszeni o ocene najwazniejszych parametréw konkurencji pod
wzgledem ich znaczenia. Wedlug producentéw najwazniejsze parametry konkurencji to jako$¢, wizerunek marki
oraz fakt, czy dany produkt jest nowos$cia; cena zajmuje natomiast pozycje od czwartego do széstego miejsca. Z
kolei dla sprzedawcow we wszystkich sektorach najwazniejszym lub drugim w kolejnosci parametrem
konkurencji jest cena. Zakres marek, dostgpno$¢ oraz jako§¢ podawano jako trzy kolejne najwazniejsze parametry
konkurencji (ich kolejno$¢ rdznita si¢ w zaleznosci od sektora) (zob. czgs¢ 2 sprawozdania koncowego).



cenowej. W zaleznosci od warunkéw rynkowych w pewnych sytuacjach stosowanie tego
typu oprogramowania na duzg skale moze wzbudza¢ obawy zwigzane z konkurencja.

(14) Po czwarte, dzigki alternatywnym modelom dystrybucji online takim jak internetowe
platformy handlowe, sprzedawcy majg tatwiejszy dostep do konsumentow. Przy
ograniczonych inwestycjach 1 wysitkach mate firmy moga sta¢ si¢ widoczne dla duzych
grup konsumentdéw oraz sprzedawaé im produkty przy uzyciu platform osob trzecich w
wielu panstwach cztonkowskich. Moze to jednak kolidowa¢ ze strategiami producentéw
dotyczacymi dystrybucji i promocji marek.

(15) Te trendy rynkowe maja istotny wplyw na strategie dotyczace dystrybucji i cen w
przypadku zaréwno producentdéw jak i sprzedawcow detalicznych. W odpowiedzi na
wigksza przejrzysto$¢ cenowg oraz konkurencj¢ cenowa producenci starajg si¢ uzyskac
wigksza kontrole nad sieciami dystrybucji, aby moc lepiej kontrolowa¢ ceng i jakos¢. W
zwigzku z tym producenci sg bardziej obecni na poziomie sprzedazy detalicznej 1 coraz
powszechniej stosowane s3 porozumienia lub praktyki uzgodnione pomiedzy
producentami a sprzedawcami (,,ograniczenia wertykalne”), co wptywa na konkurencje
pomiedzy sprzedawcami sprzedajagcymi te samg marke (,,wewng¢trzna konkurencja
mi¢dzymarkowa”). W sprawozdaniu koncowym wskazano nast¢pujace najbardziej
typowe trendy rynkowe:

Q) W ciggu ostatnich dziesieciu lat, w odpowiedzi na rozwdj handlu
elektronicznego, duza cze$¢ producentéw zdecydowala si¢ na bezposrednia
sprzedaz swoich produktéw konsumentom za pomoca internetowych sklepow
detalicznych, tym samym konkurujac w coraz wigkszym stopniu z wlasnymi

niezaleznymi dystrybutorami’®.

(i) Czgstsze stosowanie ,.systemow selektywnej dystrybucji”™', w przypadku

ktérych producenci ustalaja wymogi, jakie sprzedawcy musza spehnié, aby
dotagczy¢ do sieci dystrybucji, i w ramach ktorych niedozwolona jest
jakakolwiek sprzedaz nieautoryzowanym sprzedawcom. Producenci wyraznie
potwierdzaja, ze stosujg dystrybucje selektywng w odpowiedzi na rozwoj
handlu elektronicznego, poniewaz daje im ona lepsza kontrole nad ich
sieciami dystrybucji, zwlaszcza jesli chodzi o jako$¢ dystrybucji, ale rowniez
ceng. Wyniki badania sektora handlu elektronicznego wskazuja, ze w ciagu

% producentéw poproszono o podanie konkretnych $rodkéw, jakie zastosowali w odpowiedzi na rozwéj handlu
elektronicznego w ciggu ostatnich 10 lat. 64 % producentow zadeklarowato otwarcie wiasnych internetowych
sklepéw detalicznych. 3 % zadeklarowato podjecie decyzji o pelnej integracji dziatalnosci dystrybucyjnej (zob.
cze$¢ 3.1 sprawozdania koncowego).

O Art. 1 lit. e) rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych;
rozporzadzenie Komisji (UE) nr 330/2010 z dnia 20 kwietnia 2010 r. w sprawie stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu
o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych, Dz.U. L 102
z 23.4.2010, s. 1.) definiuje ,,system dystrybucji selektywnej” jako ,.system dystrybucji, w ktorym dostawca
zobowiazuje si¢ sprzedawac bezposrednio lub posrednio towary Iub uslugi objgte porozumieniem tylko
dystrybutorom wybranym wedtug okreslonych kryteriow, a dystrybutorzy ci zobowiazuja si¢ nie sprzedawac tych
towaré6w lub ustug nieautoryzowanym dystrybutorom na terytorium, na ktérym dostawca postanowit stosowaé
system.”



ostatnich dziesigeciu lat zwigkszyly si¢ zaréwno liczba umow dystrybucji
selektywnej, jak 1 czestotliwos$¢ stosowania kryteriow kwaliﬁkacjilz.

(iii) Czgstsze stosowanie ograniczen wertykalnych umozliwiajacych wigksza
kontrolg nad dystrybucja produktow. W zaleznos$ci od modelu biznesowego 1
strategii ograniczenia te moga wystepowa¢ w réznych formach, na przyktad
jako ograniczenia cenowe, zakazy platformowe, ograniczenia dotyczace
stosowania narzedzi do poréwnywania cen oraz wykluczenie z sieci
dystrybucyjnych podmiotéw dziatajacych tylko w internecie.

2.2 TRESCI CYFROWE

(16) W badaniu sektora handlu elektronicznego skoncentrowano si¢ na $wiadczeniu ustug w
internecie w zakresie produktéw audiowizualnych oraz muzycznych. Badaniem obj¢to
zardbwno dostawcow tresci cyfrowych oferujacych tresci cyfrowe konsumentom lub
$wiadczacych ustugi osobom trzecim oferujacym tresci konsumentom, jak i posiadaczy
praw.

(17) Informacje zebrane w toku badania sektora handlu elektronicznego wskazuja, ze
transmisja online (tj. umozliwienie konsumentom dostgpu do tresci cyfrowych w
internecie) zmienila sposob, w jaki konsumenci uzyskuja dostep do tresci cyfrowych oraz
korzystaja z nich, co stanowi zrédlo nowych mozliwosci rynkowych zaréwno dla
operatoréw dziatajacych od dawna, jak 1 dla nowych podmiotow. Transmisja online
promuje innowacyjno$¢ oraz stosowanie nowatorskich rozwigzan na rynkach tresci
cyfrowej, przyczyniajac si¢ tym samym do powstawania nowych rodzajow ustug oraz
modeli biznesowych.

(18) W pordownaniu z innymi technologiami przesytu danych, takimi jak transmisja naziemna,
transmisja online pozwala na nizszy koszt transmisji w przeliczeniu na uzytkownika.
Ponadto zapewnia ona wigcej elastycznosci 1 skalowalno$ci niz inne rodzaje przesylu
danych, jak na przyklad transmisja satelitarna. Transmisja online daje roéwniez
dostawcom tresci cyfrowych mozliwo$¢ tworzenia interfejsow uzytkownika, ktore moga
by¢ tatwo dostepne na wielu urzadzeniach 1 ktére mozna w prosty sposob dostosowywac.

(19) Wyniki badania sektora handlu elektronicznego wskazujg, ze dostepno$¢ wilasciwych
praw ma zasadnicze znaczenie dla konkurencji na rynkach tresci cyfrowych. Transmisja
online tresci cyfrowych chronionych prawami autorskimi wymaga nabycia praw, aby
sprzedawac te treSci zgodnie z prawem (zazwyczaj wiacznie z prawem do transmisji
przez internet, sieci szerokopasmowe lub technologie kablowe) oraz aby umozliwié¢
uzytkownikom strumieniowe przesytanie lub pobieranie tresci przy pomocy odbiornika.
W miar¢ uptywu czasu wyksztalcity si¢ zlozone praktyki licencyjne, ktore

12 Producentéw poproszono o podanie konkretnych $rodkow, jakie zastosowali w odpowiedzi na rozwéj handlu
internetowego w ciagu ostatnich 10 lat. Blisko 20 % zadeklarowato, ze wprowadzito systemy dystrybucji
selektywnej (w przypadkach, gdy takie systemy wczesniej nie istnialy), 2 % rozszerzylo istniejace systemy na
nowe produkty, a blisko 40 % wprowadzilo nowe wymogi w swoich umowach dystrybucji dotyczace sprzedazy
lub reklamy ich produktéw w internecie (zob. cze$¢ 3.1 sprawozdania koncowego).
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odzwierciedlajg fakt, ze posiadacze praw pragng w peilni wykorzysta¢ prawa, jakie
posiadaja, oraz fakt, ze dostawcy tresci cyfrowych musza pozosta¢ konkurencyjni
poprzez oferowanie atrakcyjnych tresci, ktore zaspokajaja potrzeby konsumentow oraz
odzwierciedlajg roznorodnos¢ kulturowa w Unii Europejskie;.

Analiza sytuacji konkurencji na rynkach tresci cyfrowych wymaga zrozumienia, w jaki
sposOb zazwyczaj udziela si¢ licencji na korzystanie z praw. Prawa moga by¢ dzielone na
rézne sposoby 1 podlega¢ licencji wytacznej lub niewylacznej, udzielanej na konkretny
obszar geograficzny lub na okres$lone technologie przekazu, odbioru oraz uzytkowania.

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego wykazaty, ze w umowach licencyjnych
zasadniczo umieszczane sg trzy gtowne elementy dotyczace zakresu praw:

(1 prawa do rozwigzan technologicznych oraz uzytkowania, w tym technologie,
za pomocg ktorych dostawca tresci cyfrowych moze zgodnie z prawem je
przekazywaé oraz umozliwia¢ ich odbidr uzytkownikowi, wlaczajac w to
sposoby dostepu;

(i) prawa do dystrybucji (ang. release and duration rights): dotycza one ,,0kna
lub okien dystrybucji” tzn. okresu, w ktérym dostawca tre$ci cyfrowych moze
oferowac rzeczony produkt zgodnie z prawem; oraz

(iii) prawa geograficzne: odnosza si¢ one do obszaru geograficznego lub
obszarow geograficznych, na ktérych dostawca treSci cyfrowych moze
oferowac¢ rzeczony produkt zgodnie z prawem.

Licencja na korzystanie z praw moze by¢ udzielona z wykorzystaniem dowolnej
kombinacji powyzszych elementow, zarowno na zasadzie wylacznosci lub braku
wylacznosci. Umowy licencyjne zazwyczaj nie zezwalaja na korzystanie z praw objetych
licencjg bez ograniczen, ale zawierajg wyraznie okreslone warunki. W przypadku rynkow
tresci cyfrowych ograniczenia umowne w umowach licencyjnych stanowig zatem regute,
a nie wyjatek.

GLOWNE OBAWY DOTYCZACE KONKURENCJI
DOBRA KONSUMPCYJNE

Gléwne obawy dotyczace konkurencji, jakie badanie sektora handlu elektronicznego
pozwolilo zidentyfikowa¢, przedstawiono ponize;j.

3.1.1 Dystrybucja selektywna

(24)

Obecnie obowigzujace rozporzadzenie w sprawie wylaczen grupowych wzgledem
porozumien wertykalnych wylacza jakosciowe oraz ilosciowe umowy o dystrybucji
selektywnej z zakazu przewidzianego w art. 101 ust. 1 TFUE pod warunkiem, ze udziat w rynku
zarbwno dostawcy jak i nabywcy nie przekracza 30 %. Wylaczenie to ma zastosowanie
niezaleznie od charakteru danego produktu oraz niezaleznie od charakteru kryteriow



wyboru, o ile nie zawieraja one najpowazniejszych ograniczen> (wymienionych w art. 4
rzeczonego rozporzadzenia).

(25) Wyniki badania sektora handlu elektronicznego nie wymagaja od Komisji zmiany
0goblnego podejscia dotyczacego jakosciowej oraz iloSciowej dystrybucji selektywnej,
jakie przyjeto w ramach rozporzadzeniu w sprawie wylaczen grupowych wzgledem
porozumien wertykalnych. Dystrybucja selektywna moze jednak utatwia¢ wdrozenie oraz
monitorowanie niektorych ograniczen wertykalnych, ktore moga wzbudza¢ obawy
dotyczace konkurencji oraz wymagaé kontroli.

(26) Na przyktad ponad potowa producentow w swoich umowach o dystrybucji selektywnej
wymaga, przynajmniej w odniesieniu do czesci swoich produktéw, prowadzenia sklepu
stacjonarnego przez sprzedawcoéw detalicznych, tym samym wykluczajac z dystrybucji
danych produktow podmioty dziatajace tylko w internecie.

(27) Wigkszos¢ tych wymogow dotyczacych sklepdw stacjonarnych ma na celu promowanie
konkurencji w dziedzinie jako$ci dystrybucji. Jednoczesnie niektére wymagania
dotyczace sklepow stacjonarnych majg przede wszystkim na celu wykluczanie z sieci
dystrybucji selektywnej podmiotow dzialajacych wytacznie w internecie bez polepszania
konkurencji pod wzgledem parametrow innych niz cena, jak na przyktad jakos¢
dystrybucji lub wizerunek marki. W zwigzku z tym, mimo ze wymagania dotyczace
sklepéw stacjonarnych zazwyczaj mieszczg si¢ w zakresie rozporzadzenia w sprawie
wylaczei grupowych wzgledem porozumien wertykalnych®, w pojedynczych
przypadkach niektore wymogi nakazujace prowadzenie co najmniej jednego sklepu
stacjonarnego bez zadnego wyraznego zwiazku z jako$cia dystrybucji lub tez innym
prawdopodobnym wzrostem efektywnos$ci moga wymagac dalszych kontroli.

3.1.2 Ograniczenia dotyczace sprzedazy oraz reklamy w internecie

(28) Wyniki badania sektora handlu elektronicznego pokazuja niektére ograniczenia
wertykalne, z jakimi najczg¢$ciej maja do czynienia sprzedawcy internetowi.

Odsetek sprzedawcow, ktorzy zglosili ograniczenia umowne, z podzialem na rodzaj ograniczenia

B Jezeli takie najpowaznicjsze ograniczenia wystepuja w porozumieniach wertykalnych, zaklada sie, ze
porozumienia te wchodzg w zakres stosowania art. 101 ust. 1 TFUE oraz ze mato prawdopodobne jest, aby
spetniaty one warunki art. 101 ust. 3 TFUE. Przedsi¢biorstwa nie sg jednak pozbawione mozliwosci wykazania
wzrostu efektywnosci oraz, ze spetnione zostaty warunki zawarte w art. 101 ust. 3 TFUE (zob. pkt 47 wytycznych
w sprawie ograniczen wertykalnych, Dz.U. C 130 z 19.5.2010, s. 1).

Y Zgodnie z pkt 176 wytycznych w sprawie ograniczen wertykalnych przywilej rozporzadzenia w sprawie
wylaczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych moze zosta¢ wycofany jezeli charakter produktu
powoduje, ze wymog prowadzenia sklepu stacjonarnego nie przynosi dostatecznych skutkéw w postaci
zwigkszonej efektywnosci, aby zrownowazy¢ znaczne ograniczenie konkurencji mi¢dzymarkowej wewngetrzne;.
Jezeli wystepuja znaczace skutki antykonkurencyjne, przywilej rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych
wzgledem porozumien wertykalnych prawdopodobnie zostanie wycofany.



(29)

(30)

(31)

(32)

Ograniczenia/zalecenia cenowe

Ograniczenie dot. sprzedazy na
platformach handlowych

Ograniczenie dot. sprzedazy
transgranicznej

Ograniczenia dot. sprzedazy na wiasnej
stronie

Ograniczenie dot. stosowania narzedzi
do poréwnywania cen

Ograniczenia dot. reklamy w internecie

Inne ograniczenia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

(i) Ograniczenia/zalecenia cenowe

Ograniczenia/zalecenia cenowe to zdecydowanie najbardziej rozpowszechnione
ograniczenia zgloszone przez sprzedawcow.

Zgodnie z zasadami konkurencji UE producenci nie powinni podejmowaé zadnych
dziatan kolidujacych z prawem sprzedawcow do ustalania ostatecznych cen dla
konsumentéw poprzez utozsamianie zalecanej lub maksymalnej ceny detalicznej z ceng
minimalng lub stalg. Umowy, ktore ustanawiajg minimalng lub stalg cen¢ odsprzedazy,
lub zakres cen (,, narzucenie cen odsprzedazy”), stanowig ograniczenie konkurencji ze
wzgledu na cel w rozumieniu art. 101 ust. 1 TFUE™ oraz najpowazniejsze ograniczenie
w rozumieniu art. 4 lit. a) rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem
porozumien wertykalnych.

Z drugiej strony praktyka zalecania ceny odsprzedazy lub wymaganie od sprzedawcy
detalicznego przestrzegania maksymalnej ceny odsprzedazy podlega wytaczeniu na mocy
rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych,
pod warunkiem, ze nie zostang przekroczone progi udzialu w rynku okreslone w tym
rozporzadzeniu, oraz zalecana cena nie oznacza minimalnej lub statej ceny odsprzedazy
ustalonej w wyniku nacisku, zastraszania lub $rodkow zachety™. Uwaza sie, ze zalecenia
cenowe majg duze znaczenie dla przekazania informacji o jakosci oraz pozycjonowaniu
marki.

Wiele komentarzy pochodzacych od sprzedawcéw wskazuje na to, ze producenci stosuja
narzucanie cen odsprzedazy.

1> Zob. na przyklad orzeczenie w sprawie SPRL Louis Erauw-Jacquery przeciwko La Hesbignonne SC, 27/87,
EU:C:1988:183, pkt 15.
16 Zob. pkt 226 wytycznych w sprawie ograniczen wertykalnych.

10



(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

Zarowno producenci jak i sprzedawcy czesto monitorujg internetowe ceny detaliczne,
uzywajac do tego zazwyczaj oprogramowania do ustalania cen. W zwiagzku z tym
wykrywanie odstepstw od zalecen cenowych producentdw jest obecnie tatwiejsze. Takie
informacje mogag umozliwi¢ producentom wzigcie odwetu na sprzedawcach, ktorzy
ustanawiaja ceny odbiegajace od pozadanego przez nich poziomu cen. Moze to rowniez
spowodowac, ze sprzedawcy beda przede wszystkim mniej sktonni do odstepowania od
tego typu zalecen. Zwigkszona przejrzystos¢ cenowa w internecie moze réwniez utatwiac
lub umacnia¢ zmowe pomigdzy sprzedawcami poprzez ulatwianie im wykrywania
odstepstw od zawartego miedzy sobg porozumienia. Taka sytuacja mogtaby z kolei
spowodowac, ze sprzedawcy beda mniej sktonni do odstepstw od cen ustalonych w
ramach tajnych porozumien, bowiem ograniczytoby to oczekiwane zyski pochodzace z
tego typu odstgpstw.

Szereg respondentow biorgcych udziat w badaniu sektora handlu elektronicznego (w tym
w konsultacji spolecznej) skrytykowato obecne przepisy UE dotyczace Systemu
podwojnych cen. Producenci majg zazwyczaj zakaz stosowania zrdéznicowanych cen
hurtowych dla tych samych produktéw wobec tego samego sprzedawcy detalicznego
(detalisty hybrydowego) w zaleznosci od tego, czy produkty przeznaczone s3 na sprzedaz
w internecie czy poza nim'’ .

Zainteresowane strony czg¢sto postrzegaja systemy podwoéjnych cen jako potencjalnie
skuteczne narzedzie w walce ze zjawiskiem free-ridingu. Argumentuja roéwniez, ze
systemy podwoOjnych cen moga przyczyni¢ si¢ do stworzenia réwnych warunkow
dzialania pomiedzy sprzedaza przez internet 1 poza nim, uwzgledniajac przy tym roznice
w kosztach inwestycji. Komentarze odno$nie do systemow podwojnych cen wskazujg na
potrzebe bardziej elastycznego podejscia do cen hurtowych opartych na wynikach
finansowych. Bardziej elastyczne podejscie umozliwitoby zréznicowanie kanatoéw
sprzedazy w zalezno$ci od rzeczywistych wysitkéw w zakresie sprzedazy oraz
zachecaloby detalistow hybrydowych do wspierania inwestycji w bardziej kosztowne
(zazwyczaj $wiadczone poza internetem) ustugi o znaczacej wartosci dodane;.

Jednocze$nie niektére komentarze sugeruja mozliwe niewlasciwe rozumienie przepisow
dotyczacych praktyk cenowych w sytuacji, gdy producent ustala inng cen¢ (hurtowa) tego
samego produktu dla tego samego detalisty (hybrydowego) w zaleznosci od kanatlu
sprzedazy tego produktu (w internecie lub poza nim) jak rowniez przepiséw dotyczacych
praktyk stosowanych w sytuacji, gdy producent ustala inng cen¢ (hurtowg) tego samego
produktu dla ré6znych detalistow.

W sprawozdaniu koncowym wyjasniono, ze ustalanie rdéznych cen (hurtowych) dla
roznych sprzedawcéw detalicznych jest zazwyczaj uznawane za zwykly element

7 Zob. pkt 52 lit. d) wytycznych w sprawie ograniczen wertykalnych. Wytyczne w sprawie ograniczen
wertykalnych zezwalaja jednak na ustanowienie stalej optaty majacej na celu wspomaganie rzeczywistych
wysitkow w zakresie sprzedazy w internecie lub poza nim.
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(38)

(39)

konkurencji'®. Stosowanie systemu podwéjnych cen dla tego samego detalisty
(hybrydowego) jest zazwyczaj uwazane za najpowazniejsze ograniczenie W rozumieniu
rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem porozumiefr wertykalnych. Co
wiecej, sprawozdanie koncowe sugeruje, ze istnieje mozliwos¢ wylaczenia
indywidualnych uméw dotyczacych systemoéw podwojnych cen na podstawie art. 101 ust.
3 TFUE®, na przykiad jezeli ustanowienie podwojnych cen byloby niezbedne do
przeciwdziatania zjawisku free-ridingu.

(i) Ograniczenia dotyczace sprzedazy na internetowych platformach handlowych

W ostatnich latach w niektorych panstwach czlonkowskich szczegdlng uwage
poswigcono kwestii tego, w jakim stopniu ograniczenia dotyczace zdolnoSci
sprzedawcéw detalicznych do sprzedazy na internetowych platformach handlowych
(ograniczenia lub zakazy platformowe) moga wzbudza¢ obawy z punktu widzenia
przepisdbw UE dotyczacych konkurencji. Odestanie prejudycjalne dotyczace tej kwestii
jest obecnie rozpatrywane przed Trybunatem Sprawiedliwosci UE?. Jednym z zatozen
badania sektora handlu elektronicznego byto lepsze zrozumienie czgsto$ci wystepowania
oraz cech charakterystycznych ograniczen platformowych, a takze znaczenia platform
handlowych jako kanatow sprzedazy dla sprzedawcow detalicznych oraz producentdw.

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego przedstawiajg dosy¢ zréznicowany obraz
sytuacji:

(i) Ponad 90 % ankietowanych sprzedawcow wykorzystuje wilasne sklepy
internetowe do sprzedazy w internecie. 31 % ankietowanych sprzedaje
produkty w internecie zar6wno we wlasnych sklepach internetowych jak i na
platformach handlowych, natomiast zaledwie 4 % ankietowanych
sprzedawcow prowadzi sprzedaz w internecie wytacznie za pomoca platform
handlowych. Cho¢ oznacza to, ze wlasne sklepy internetowe nadal stanowia
najwazniejszy kanat sprzedazy internetowej dla sprzedawcoéw detalicznych, w
ciggu ostatnich lat korzystanie z platform handlowych stato si¢ bardziej
rozpowszechnione.

(i) W niektorych panstwach cztonkowskich, takich jak Niemcy (62 %
ankietowanych sprzedawcow korzystajagcych z platform handlowych),
Zjednoczone Krdlestwo (43 %) oraz Polska (36 %) platformy handlowe
odgrywaja wiekszg role w porownaniu do innych panstw czionkowskich,
takich jak Wtochy (13 %) czy Belgia (4 %).

8 7 wyjatkiem sytuacji, gdy ustanawianie réznych cen hurtowych dla sprzedawcow (internetowych) ma na celu
ograniczanie wywozu lub wprowadzenie podziatu rynkow.

9 Zob. pkt 64 wytycznych w sprawie ograniczen wertykalnych.

20 W sprawie C-230/16 Coty Germany GmbH przeciwko Parfiimerie Akzente GmbH (,,Coty Germany™) wyzszy
sad krajowy we Frankfurcie nad Menem zapytat Trybunal Sprawiedliwosci UE, czy zakaz uzywania platform
0s0b trzecich zawarty w umowie o dystrybucji selektywnej moze by¢ zgodny z art.101 ust. 1 TFUE oraz czy tego
typu zakaz stanowi najpowazniejsze ograniczenie w rozumieniu art. 4 lit. b) lub art. 4 lit. ¢) rozporzadzenia
sprawie wylaczen grupowych wzglgdem porozumien wertykalnych.
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(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

(iii) Internetowe platformy handlowe jako kanal sprzedazy majg wicksze
znaczenie dla mniejszych 1 $rednich sprzedawcé4w detalicznych, a mniejsze
znaczenie dla wigkszych sprzedawcow detalicznych. Wyniki badania
pokazuja, ze mniejsi sprzedawcy maja tendencj¢ do realizacji wigkszej czesci
sprzedazy przy pomocy platform handlowych niz wigksi sprzedawcy.

18 % sprzedawcow zglosilo, ze umowy, jakie zawarli z ich dostawcami, zawieraja
ograniczenia platformowe. Panstwa cztonkowskie, w ktorych odsetek sprzedawcow
detalicznych dos$wiadczajacych ograniczen platformowych jest najwyzszy, to Niemcy
(32 %) 1 Francja (21 %). Wsrod ograniczen platformowych zidentyfikowanych w ramach
badania sektora handlu elektronicznego wyrdzni¢ mozna zarowno zakazy catkowite jak 1
zakazy dotyczace sprzedazy na internetowych platformach handlowych, ktore nie
spetniajg okreslonych kryteriow jakosci. Zakazy dotyczace platform handlowych sg
najczesciej spotykane w umowach o dystrybucji selektywnej. Dotyczg one zazwyczaj
produktow markowych, ale nie ograniczaja si¢ wylacznie do towardw luksusowych,
ztozonych lub technicznych.

Informacje uzyskane w toku badania sektora handlu elektronicznego wskazuja, ze
znaczenie platform handlowych jako kanatéw sprzedazy r6zni si¢ znacznie w zaleznosci
od wielko$ci sprzedawcow, panstwa cztonkowskiego oraz kategorii produktu. W zwigzku
z tym wyniki badania wskazuja na to, ze zakazy dotyczace platform handlowych nie s3
zwykle rownoznaczne z faktycznym zakazem sprzedazy w internecie ani nie ograniczaja
faktycznego korzystania z internetu jako kanalu sprzedazy niezaleznie od
przedmiotowych rynkéw. Wyniki badania sektorowego sugerujg rowniez, ze potencjalne
uzasadnienia oraz korzysci w zakresie efektywnosci zgtoszone przez producentéw rdznig
si¢ w zaleznosci od produktu.

W zwigzku z tym, bez uszczerbku dla oczekiwanego jeszcze odestania prejudycjalnego,
wnioski badania sektorowego wskazuja, ze (catkowite) zakazy platformowe nie powinny
by¢ uwazane za najpowazniejsze ograniczenia w znaczeniu art. 4 lit. b) oraz art. 4 lit. c)
rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych.

Nie oznacza to, ze calkowite zakazy dotyczace platform handlowych sg zazwyczaj
zgodne z regutami konkurencji UE. Komisja lub krajowy organ ds. konkurencji moze
zadecydowac¢ o wycofaniu ochrony wynikajacej z rozporzadzenia w sprawie wylaczen
grupowych wzgledem porozumien wertykalnych w okreslonych przypadkach, jezeli jest
to uzasadnione sytuacja na rynku?'.

(ili) Ograniczenia geograficzne dotyczace sprzedazy i reklamy w internecie

Transgraniczny handel elektroniczny moze przyczyni¢ si¢ do integracji wewnetrznego
rynku UE z racji tego, ze z punktu widzenia konsumentéw kupowanie produktow z

2 Zob. art. 29 rozporzadzenia Rady (WE) nr 1/2003 z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie wprowadzenia w Zycie
regut konkurencji ustanowionych w art. 81 i 82 Traktatu, Dz.U. L 1 z4.1.2003, s. 1.
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(45)

(46)

(47)

(48)

(49)

innych panstw czlonkowskich w internecie moze by¢ latwiejsze niz przekroczenie
granicy w celu zakupu danych produktow w sklepach stacjonarnych.

Niemniej jednak w wielu przypadkach konsumenci nie moga dokonywaé zakupow
transgranicznych przez internet, poniewaz sprzedawcy detaliczni nie zgadzajg si¢ na
sprzedaz klientom za granicg, na przyktad blokujac dost¢gp do stron internetowych,
przekierowujac klientow na strony internetowe przeznaczone dla innych panstw
cztonkowskich lub po prostu odmawiajac dostawy za granice lub przyjmowania ptatnosci
transgranicznych. Srodki te okre§la sie mianem ,blokowania geograficznego”.
Blokowanie geograficzne rézni si¢ od praktyk komercyjnych, w ramach ktorych
internetowi sprzedawcy detaliczni pozwalajg konsumentom na dostep do dobr lub ustug
za granicg 1 ich zakup, ale oferujg inne warunki, jezeli klient znajduje si¢ w innym
panstwie cztonkowskim (ang. geo-filtering.)

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego sugeruja, ze wigkszo$¢ producentéw
rozprowadza swoje produkty w co najmniej 21 panstwach cztonkowskich, natomiast
tylko niewielki procent z nich (4 %) dostarcza je tylko w jednym panstwie
cztonkowskim.

Cho¢ produkty sa zazwyczaj sprzedawane w calej Unii, 36 % ankietowanych
sprzedawcow zglosito, ze nie prowadza oni sprzedazy transgranicznej co najmniej jednej
kategorii produktow, jakie oferuja. 38 % sprzedawcow gromadzi informacje na temat
geograficznego potozenia klientow w celu zastosowania $rodkow blokowania
geograficznego. Blokowanie geograficzne przyjmuje zazwyczaj forme¢ odmowy dostawy
towarow do klientow w innych panstwach cztonkowskich, a w drugiej kolejnosci polega
na odmowie przyjmowania ptatnosci od tych klientow.

Cho¢ srodki blokowania geograficznego oparte na jednostronnych decyzjach
przedsigbiorstw niezajmujacych pozycji dominujacej nie mieszczg si¢ w zakresie art. 101
TFUE, to $rodki blokowania geograficznego oparte na porozumieniach lub praktykach
uzgodnionych pomigdzy okreslonymi przedsigbiorstwami moga juz podlega¢ art. 101
TFUE. Sadownictwo europejskie wielokrotnie orzekato, Zze porozumienia lub praktyki
uzgodnione, ktdre maja na celu podziat rynkow wedle granic panstwowych lub utrudniaja
wzajemne przenikanie si¢ rynkow krajowych, zwlaszcza jezeli maja one na celu
zapobieganie rownolegtemu wywozowi lub ograniczanie go, maja na celu ograniczenie
konkurencji w my$l art. 101 ust. 1 TFUE*,

Wigkszos¢ $rodkow blokowania geograficznego dotyczacych dobr konsumenckich
wynika z jednostronnych decyzji sprzedawcow o nieprowadzeniu sprzedazy
transgranicznej. Niemniej jednak ponad 11 % sprzedawcow zgtosito, ze wsrod kategorii
produktow, jakie oferuja, co najmniej jedna objeta jest umownymi ograniczeniami
dotyczacymi sprzedazy transgranicznej.

22 Zob. np. wyrok w sprawie Etablissements Consten S.&.R.L. i Grundig-Verkaufs-GmbH przeciwko Komisji
Europejskiej Wspdlnoty Gospodarczej, 56/64 oraz 58/64, oraz wyrok w sprawie Football Association Premier
League i inni, C-403/08 oraz C-429/08, EU:C:2011:631, pkt 139.
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(50) Niektore z tych ograniczen terytorialnych moga wzbudza¢ obawy dotyczace konkurencji.

(51) Po pierwsze ograniczenia umowne dotyczace obszaru, na jakim dystrybutor moze
sprzedawac okreslone produkty, sa zazwyczaj uznawane za najpowazniejsze ograniczenia
konkurencji zgodnie z rozporzadzeniem w sprawie wylgczen grupowych wzgledem
porozumien wertykalnych, z tylko nielicznymi wy;j qtkamizs.

(52) Rozporzadzenie w sprawie wylgczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych
rozrdznia w tym konteks$cie ograniczenia sprzedazy aktywnej oraz sprzedazy pasywnej 24,
Ograniczenia sprzedazy aktywnej sa dozwolone, o ile dotycza sprzedazy skierowanej do
okreslonego obszaru zastrzezonego na wylagczno$¢ dla danego dostawcy lub
przydzielonego przez dostawce innemu dystrybutorowi. Z kolei ograniczenia dotyczace
sprzedazy pasywnej zapewniaja absolutng ochrong terytorialng oraz sg zazwyczaj
niezgodne z prawem®. W ramach systemu dystrybucji selektywnej ani sprzedaz aktywna
ani pasywna uzytkownikom ostatecznym nie moze podlegac¢ restrykcjom.

(53) Po drugie ograniczenia terytorialne ograniczajace zdolno$¢ sprzedawcow detalicznych do
aktywnej 1 pasywnej sprzedazy klientom spoza ich panstwa czlonkowskiego moga
rowniez wzbudza¢ obawy co do naruszenia zasad konkurencji. Niektére zgloszone
ograniczenia dotyczace sprzedazy aktywnej nie ograniczaja si¢ na przyktad jedynie do
obszarow, ktore zostalty przydzielone na zasadzie wylgcznosci innym dystrybutorom lub
zastrzezone wylacznie dla dostawcy. Z zebranych informacji wynika rowniez, ze
niektorzy dostawcy prowadzacy systemy zamknigtej dystrybucji w kilku panstwach
cztonkowskich ograniczyli zdolno$¢ autoryzowanych sprzedawcow do sprzedazy
wszystkim Klientom na obszarze, na ktérym stosowany jest rzeczony system dystrybucji
selektywnej.

3.1.3 Uzycie danych w handlu elektronicznym

(54) Badanie sektora handlu elektronicznego nie bylo w duzej mierze poswigcone obawom
dotyczacym naruszenia konkurencji zwigzanym z danymi. Jego wyniki potwierdzaja
jednak, ze gromadzenie, przetwarzanie oraz wykorzystywanie duzej iloSci danych

h?®) ma coraz wicksze znaczenie w handlu

(nazywanych czgsto ,,duzymi zbiorami danyc
elektronicznym.

23 Zob. art. 4 lit. b) rozporzadzenia w sprawie wylaczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych.

2 Sprzedaz aktywna” oznacza nawiazywanie kontaktow z poszczegélnymi konsumentami poprzez — na przyktad
— bezposrednie listy, w tym wysylanie niezamawianych wiadomos$ci poczty elektronicznej, lub wizyty; lub
aktywne kontakty z konkretng grupa klientow lub klientami na konkretnym terytorium za posrednictwem reklam
w mediach, w internecie lub innych promocji specjalnie ukierunkowanych na te grupe klientow lub na klientow na
tym terenie. ,,Sprzedaz pasywna” natomiast oznacza zasadniczo sprzedaz w odpowiedzi na niezaméwione wnioski
ze strony klientéw indywidualnych, w tym dostawg towarow takim klientom.

2 Jedynie w wyjatkowych okolicznoéciach moga one byé zgodne z art. 101 TFUE; zob. na przyktad pkt 61
wytycznych w sprawie ograniczen wertykalnych.

% W zaleznosci od okolicznosci tego typu ,.duze zbiory danych” moga podlega¢ rozporzadzeniu Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony o0sob fizycznych w zwigzku z
przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy
95/46/WE (ogolne rozporzadzenie o ochronie danych) (Dz.U. L 119 z 4.5.2016, s. 1-88).
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(55)

(56)

3.2

(57)

(58)

(59)

(60)

(61)

Z jednej strony dane mogg stanowi¢ cenny element, a analizowanie duzej ilosci danych
moze przynies¢ duze korzysci w postaci lepszych towardéw 1 ustug oraz przyczynic si¢ do
zwigkszenia wydajnosci przedsigbiorstw.

Z drugiej strony wyniki badania sektora handlu elektronicznego potwierdzajg, ze
znaczenie danych rosnie, oraz wskazuja na mozliwe obawy dotyczace konkurencji
zwigzane z gromadzeniem danych i korzystaniem z nich. Na przyktad wymiana danych
wrazliwych pod wzgledem konkurencji, takich jak informacje dotyczace cen oraz ilosci
sprzedanego towaru, pomi¢dzy platformami handlowymi oraz sprzedawcami bedacymi
osobami trzecimi lub pomiedzy producentami dysponujagcymi wiasnymi sklepami oraz
sprzedawcami detalicznymi moze prowadzi¢ do problemow w zakresie konkurenciji,
jezeli te same podmioty konkurujg ze sobg bezposrednio w zakresie sprzedazy niektorych
produktéw lub ustug.

TRESCI CYFROWE

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego potwierdzaja, ze jednym z kluczowych
elementdw majacych znaczenie dla konkurencji na rynkach tresci cyfrowych jest dostep
do praw do licencji tresci, a zwtaszcza tresci atrakcyjnych dla konsumentéw. Dostepnos¢
praw internetowych zalezy w duzej mierze od decyzji konkretnego posiadacza praw
odnosnie do tego, czy udzieli¢ na nie licencji oraz, w stosownych przypadkach, od ich
zakresu, okreslonego w umowach licencyjnych.

W umowach licencyjnych pomiedzy posiadaczami praw oraz dostawcami tresci
cyfrowych stosuje si¢ ztozone definicje, ktore stuza precyzyjnemu okresleniu zakresu
praw. Bardzo czesto prawa sg réwniez podzielone w tych samych lub réznych umowach
licencyjnych, zwlaszcza je$li chodzi o ich zakres technologiczny, czasowy oraz
terytorialny.

Wylacznos¢ jest powszechnie stosowana w kontekscie praw na licencji, poniewaz dostep
do wylacznych treSci zwicksza atrakcyjno$¢ oferty dostawcéw tresci cyfrowych .
Zdaniem Komisji stosowanie wylaczno$ci samo w sobie nie stanowi problemu.

Glowne obawy dotyczace konkurencji wyodrgbnione w badaniu sektora handlu
elektronicznego odnosza si¢ do konkretnych ograniczen umownych zawartych w
umowach licencyjnych.

(i)  Zakres praw objetych licencja

Posiadacze praw zwykle dzielg prawa na kilka cze$ci sktadowych 1 udzielaja licencji na
niektére z nich lub wszystkie prawa réznym dostawcom tresci w réznych panstwach
cztonkowskich. Zakres praw objetych licencja, okreslony w umowie licencyjnej, moze
by¢ rozny jesli chodzi o: (i) technologi¢ wykorzystywang do dystrybucji oraz
uzyskiwania dostgpu do tresci odnosnie do technologii przesytu, odbioru i uzytkowania;
(i) wprowadzenie produktu do obrotu lub czas obowigzywania praw objetych licencja;
oraz (iii) terytorialny zakres stosowania praw.
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(62) Czesto wystepuje rowniez lgczenie praw do rozwigzan technologicznych. Licencje
obejmujace prawa do przesyhu tresci cyfrowych online sg w wigkszos$ci udzielane wraz z
prawami dotyczacymi innych technologii przekazu. Umowy przedtozone przez
dostawcow treSci cyfrowych sugeruja, ze licencje na prawa internetowe s3 najczesciej
udzielane wraz z prawami do transmisji mobilnej, transmisji naziemnej oraz transmisji
satelitarnej.

(63) Laczenie praw dotyczacych transmisji online z prawami dotyczacymi innych technologii
transmisji zapewnia ochron¢ wytacznych praw dotyczacych danego produktu tresci
cyfrowych, a tym samym daje wylacznemu dostawcy tresci cyfrowych mozliwosé
wykorzystania tych praw w zwigzku z tym samym produktem. Jakiekolwiek alternatywne
przyznanie praw sugerowatoby, ze rdzni dostawcy tresci cyfrowych moga oferowac ten
sam produkt.

(64) Laczenie praw internetowych moze jednak utrudnia¢ istniejgcym dostawcom oraz
nowym podmiotom konkurencj¢ oraz rozwo6j nowych innowacyjnych ustug, co z kolei
moze spowodowac ograniczenie mozliwosci wyboru dla konsumentéw. Laczenie praw
moze by¢ szczegdlnie niepokojace, jezeli prowadzi do ograniczenia produkcji w sytuacii,
gdy prawa internetowe zostaty nabyte, ale nie sa wykorzystywane przez licencjobiorce
lub sa wykorzystywane przez niego tylko czgsciowo.

(i) Ograniczenia terytorialne oraz blokowanie geograficzne

(65) Licencje na prawa internetowe sg w duzym stopniu udzielane dla terytorium jednego
panstwa lub terytorium ograniczonej liczby panstw czionkowskich, w ktorych méwi sie
wspolnym jezykiem. Jest to powszechna praktyka zwlaszcza w przypadku tresci
mogacych obejmowaé produkty premium, takie jak sport (60 %), filmy (60 %) oraz
telewizyjne filmy fabularne (56 %).

(66) Dostawcy tresci cyfrowych czesto stosuja $rodki blokowania geograficznego®.
Zdecydowana wiekszos$¢ dostawcow tresci cyfrowych (68 %) ogranicza dostep do swoich
ustug internetowych w zakresie tresci cyfrowych z innych panstw cztonkowskich, a 59 %
z nich robi to z powodu ograniczen umownych zawartych w umowach z posiadaczami
praw. Blokowanie geograficzne wystepuje najczesciej w umowach dotyczacych seriali
telewizyjnych (74 %), filmoéw (66 %) oraz wydarzen sportowych (63 %). Wystepuje ono
rzadziej] w umowach dotyczacych innych kategorii tresci cyfrowych, takich jak muzyka
(57 %), programy telewizyjne dla dzieci (55 %), telewizyjne tresci dokumentalne (51 %)
oraz programy informacyjne (24 %).

(67) W panstwach cztonkowskich oraz sektorach tre$ci istnieja jednak rdéznice w
czestotliwosci  stosowania blokowania geograficznego. W niektorych panstwach
cztonkowskich blokowanie geograficzne stosowane jest jedynie przez mniejszos¢
ankietowanych, a z kolei w innych krajach stosuje je juz zdecydowana wigkszos¢
respondentow. Wydaje si¢, ze niektérzy operatorzy stosuja blokowanie geograficzne w

27 Zob. pkt 49 powyzej.
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(68)

(69)

(70)

(71)

(72)

V.

wigkszym stopniu niz inni. Prowadzi to do réznic w zakresie, w jakim w UE wdrazane
jest blokowanie geograficzne.

(iii) Czas trwania uméw licencyjnych

Obok technologicznego oraz terytorialnego zakresu umowy czas trwania umow
licencyjnych stanowi kluczowy element udzielania licencji na prawa. Stosunkowo dtugie
okresy obowigzywania uméw licencyjnych sg powszechnie stosowane: ponad 50 %
uméw licencyjnych obejmuje okres ponad 3 lat, natomiast 23 % — okres ponad 5 lat.
Stosunki umowne obejmuja zwykle jeszcze dluzszy okres — $rednio trwaja one ponad 10
lub nawet 20 lat, co prawdopodobnie jest wynikiem istnienia klauzuli sprzyjajacych ich
przedtuzaniu.

Fakt, Zze strony umowy czgsto decyduja si¢ na ponowne zawarcie umowy lub tez
odnowienie czy przediuzenie istniejacej umowy licencyjnej zamiast zawarcia umowy z
nowymi stronami, moze utrudnia¢ wejscie na rynek nowym podmiotom. Moze to
réwniez utrudnia¢ istniejgcym operatorom rozszerzenie ich dziatalno$ci handlowej, na
przyktad na inne $rodki transmisji, takie jak transmisja internetowa, lub na inne rynki
geograficzne. Niektore klauzule umowne, takie jak przedtuzenie automatyczne, prawo
pierwokupu, prawo odmowy, dostosowywanie cen 1 tym podobne, mogg za to ulatwiaé
przedtuzanie istniejacych wytgcznych umow licencyjnych.

(iv) Systemy platnosci i wskazniki

Mimo ze systemy platnosci za zawarto$¢ nieekskluzywna (taka jak informacje oraz
telewizyjne tresci dokumentalne) znacznie si¢ miedzy soba roznig, posiadacze praw
udzielajacy licencji na atrakcyjne tresci zwykle korzystaja z systemow ptatnosci takich
jak zaliczki, minimalne gwarancje oraz oplaty state za produkt niezaleznie od ilosci
uzytkownikéw. Tego typu praktyki w sposob posredni uprzywilejowuja operatoréw
dziatajacych od dawna, ktorzy sa zazwyczaj w stanie natychmiastowo zaangazowac
wyzsze kwoty inwestycji.

Wyniki badania sektora handlu elektronicznego rodza pytanie, czy niektore praktyKi
licencyjne utrudniaja powstawanie nowych internetowych modeli biznesowych oraz
ustug. Pojawia si¢ rOwniez pytanie, czy tego typu praktyki utrudniaja nowym lub
mniejszym podmiotom wejscie na juz istniejace rynki lub rozbudowywanie swoich ustug
I rozszerzanie ich na inne rynki, oraz czy tego typu praktyki licencyjne sg zasadne.

Oceniajac konkretne praktyki licencyjne na podstawie regut konkurencji UE, nalezy bra¢

pod uwage cechy charakterystyczne przemystu tresci cyfrowych, kontekst prawny i
gospodarczy danej praktyki licencyjnej oraz cechy charakterystyczne danego produktu
oraz rynkow geograficznych.

WNIOSKI BADANIA SEKTORA HANDLU ELEKTRONICZNEGO

DOTYCZACE POLITYKI

(73)

Wraz z rozwojem handlu elektronicznego pojawity si¢ pewne praktyki biznesowe, ktore
wzbudzaja obawy dotyczace konkurencji, inne za$ praktyki ulegly zmianom. Nalezy
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unika¢ rozbieznej interpretacji regut konkurencji UE odno$nie do praktyk biznesowych
na rynkach handlu elektronicznego, ktéora moze stanowi¢ powazng przeszkode dla
przedsiebiorstw w prowadzeniu dziatalno$ci w kilku panstwach cztonkowskich zgodnie z
prawem, co dziata na niekorzys$¢ jednolitego rynku cyfrowego.

(74) Rozporzadzenie w sprawie wylgczen grupowych wzgledem porozumien wertykalnych
wygasa w maju 2022 r., a wyniki badania sektora handlu elektronicznego potwierdzaja,
7e nie ma potrzeby przyspiesza¢ jego przegladu. Duza ilo§¢ danych oraz powigzane
informacje zebrane w trakcie badania sektora handlu elektronicznego oraz wszelkie
wytyczne, jakie zostang opracowane w wyniku dziatan nastepczych, zostang jednak
wykorzystane w przysztym procesie przegladu.

(75) W swietle wynikow badania sektora handlu elektronicznego Komisja zamierza zatem:

Q) skupi¢ si¢ na egzekwowaniu regul konkurencji UE w odniesieniu do
najbardziej rozpowszechnionych praktyk biznesowych, jakie wyksztatcity si¢
lub rozwingly w wyniku rozwoju handlu elektronicznego oraz mogacych
mie¢ negatywny wplyw na konkurencje oraz handel transgraniczny, a tym
samym na funkcjonowanie jednolitego rynku cyfrowego;

(i) poszerzy¢ dialog z krajowymi organami ds. konkurencji w ramach
europejskiej sieci konkurencji dotyczacy egzekwowania kwestii dotyczacych
handlu elektronicznego, aby przyczyni¢ si¢ do spojnego stosowania regul
konkurencji UE odno$nie do praktyk biznesowych zwigzanych z handlem
elektronicznym.
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