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VERTIKALNA OGRANICENJA KONKURENCIJE U TEORIJI I
SUDSKOJ PRAKSI SJEDINJENIH AMERICKIH DRZAVA

Apstrakt

Cikaska $kola ekonomske misli ima najvece zasluge za analizu efe-
kata vertikalnih sporazuma na konkurenciju. Ukazujuci na cinjenicu da
ogranicenja konkurencije u vertikalnim sporazumima omogucuju proi-
zvodacu da ponudi kupcima kvalitetniji proizovod i dodatne usluge pre,
tokom i nakon prodaje, predstavnici Cikaske skole zalagali su se za uki-
danje apsolutne zabrane vertikalnih ogranicenja u antimonopolskompra-
vu SAD. Prihvatajuci njihovo stanoviste, Vrhovni sud SAD je to i ucinio
u odlukama GTE Sylvania i Leegin. Empirijska istraZivanja sprovedena
poslednjih decenija 20. veka u SAD pokazala su da ne mogu sva verti-
kalna ogranicenja imati jednak tretman u pravu konkurencije. Utvrdiva-
nje prodajne cene u vertikalnim sporazumima moze biti opravdano samo
u malom broju slucajeva, jer se zZeljeni ekonomski efekti mogu postic¢i
i ugovaranjem manje teskih ogranicenja. Pripadnici Post-Cikaske skole
potvrdili su stav da je potrebno analizirati konkurenciju na svakom trZistu
u okviru jednog lanca proizvodnje i prodaje, kako bi se odmerili efekti
ugovorenih vertikalnih ogranicenja. Navedeno vazi i kada je rec o trzi-
Stima posletprodajnih usluga (aftermarkets). Vrhovni sud SAD u slucaju
Kodak izdvojio je tri faktora koji kumulativno doprinose jacanju trzisne
pozicije proizvodaca na trZistu posleprodajnih usluga.

Kljucne reci: vertikalni sporazumi, ogranicenja konkurencije, utvr-
divanje prodajne cene, posleprodajne usluge.

* Redovni profesor Pravnog fakulteta Univerziteta u Istoénom Sarajevu, e-mail: dijanamaryu@
yahoo.com.
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1. Uvodna razmatranja

Pravo konkurencije nacelno zabranjuje sva sporazumna ograni¢enja
konkurencije, jer slobodno trziSno privredivanje pociva na pretpostavci
da svi uCesnici trzisSne utakmice samostalno donose svoje odluke o istu-
panju na trzi$tu. Uprkos nacelnoj zabrani, pravni tretman horizontalnih 1
vertikalnih sporazumnih ogranicenja je bitno razlicit.

Horizontalni sporazumi su sporazumi izmedu privrednih subjeka-
ta koji posluju na istom nivou lanca proizvodnje, distribucije ili prodaje
robe, odnosno usluga. To su sporazumi koji zaklju€uju proizvodaci, vele-
trgovci, distributeri, zastupnici ili trgovci na malo medu sobom. Buduci
da jedni drugima konkuriSu, prodajuci konkurentske proizvode, uzroc-
no-posledi¢na veza izmedu sporazumnog ogranic¢enja slobode njihovog
trziSnog ponasanja i Stete za konkurenciju, a time i potrosace, retko se
dovodi u sumnju, jer konkurenti imaju zajednicki interes da cena proi-
zvoda koji nude na trZiStu bude Sto visa.

Drugacije stoji stvar sa vertikalnim sporazumima. Pojam vertikalnih
sporazuma u pravu konkurencije odnosi se na sporazume izmedu pri-
vrednih subjekata koji posluju na razli¢itim nivoima jednog lanca proi-
zvodnje 1 prodaje. To su sporazumi izmedu proizvodaca na jednoj strani
1 njihovih zastupnika, distributera ili veletrgovaca, na drugoj strani, ili
sporazumi izmedu distributera 1 veletrgovaca, na jednoj strani, 1 trgovaca
na malo, na drugoj. Razli¢iti oblici vertikalnih aranzmana' su proizvoda-
¢ima potrebni da bi brze i1 uz §to manje troskova prodrli na nova trzista.
Proizvodac moZe pristupiti kupcu formiranjem sopstvene prodajne mreze
(vertikalnom integracijom), ali to iziskuje velika ulaganja i dugotrajne
napore. U slu¢aju neuspeha, proizvoda¢ moze imati znacajne nepovratne
troSkove. Zbog toga Cesto stupa u prodajne aranZmane sa samostalnim
distributerima/trgovcima koji su ve¢ etablirani na odredenim trziStima —
imaju razvijenu prodajnu mrezu i poznaju lokalne prilike, navike i zah-
teve kupaca.

Vertikalni sporazumi, s jedne strane, donose koristi potrosac¢ima, jer
omogucuju raznovrsniju ponudu proizvoda ili ponudu kvalitetnijih uslu-
ga koje prate prodaju. S druge strane, uobicajene restriktivne klauzule
u vertikalnim sporazumima mogu imati Stetne efekte na konkurenciju,
koji se ogledaju u smanjenju obima ponude i povecanju cene proizvoda.

! Odnosi poslovne saradnje izmedu proizvodaca i distributera mogu se uspostavljati putem
sporazuma ili sticanjem uceS¢ea u kapitalu koje omogucuje znacajan uticaj proizvodaca na
donosenje poslovnih odluka distributera ili obrnuto (koncentracije).
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Odmeravanje pozitivnih i negativnih efekata vertikalnih sporazuma nije
jednostavno, zbog ¢ega nije moguce a priori zauzeti stav o njihovoj do-
zvoljenosti u pravu konkurencije. U ovom ¢lanku predstavljen je razvoj
americCke teorije i sudske prakse po pitanju efekata vertikalnih sporazuma
na konkurenciju poslednjih decenija. Taj razvoj osvetljava svu komplek-
snost problema sa kojim se pravo konkurencije suo¢ava na polju analize
vertikalnih sporazuma.

2. Oblici vertikalnih sporazuma

Prodajni aranZmani izmedu proizvodaca 1 distributera/trgovaca
mogu imati razli¢ite pojavne oblike, od kojih su u praksi naj¢es¢i sledeci:

o Ekskluzivna distribucija — proizvoda¢ distributeru poverava iskljucivo
pravo prodaje njegovog proizvoda na odredenoj teritoriji, a distributer
se, po pravilu, obavezuje da nece prodavati konkurentske proizvode;

o FEkskluzivno snabdevanje (nabavka) — distributer zahteva od
proizvodaca da isklju¢ivo njega snabdeva ugovornim proizvodom,
odnosno proizvodac obavezuje distributera ili preradivaca da iskljucivo
od njega nabavlja ugovorni proizvod,

o Selektivna distribucija—proizvodac¢ poverava prodaju svojih proizvoda
samo distributerima koji ispunjavaju njegove unapred postavljene
kriterijume, kvalitativne ili kvantitativne prirode, a koji se odnose na
vrstu i nivo usluga krajnjim kupcima u toku i nakon prodaje, minimalni
obim prodaje/prometa, teritorijalnu udaljenost prodajnih objekata i sl.;

e [Fransizing — proizvoda¢ daje pravo distributeru/trgovcu da istupa
pod njegovim poslovnim imenom i da koristi njegove robne i usluzne
zigove, ¢ime se kod kupaca stvara privid da stupa u ugovorni odnos
neposredno sa proizvodacem, pri ¢emu proizvodac od distributera/
trgovca u ulozi franSizata zahteva da prilikom prodaje i pruzanja
prate¢ih usluga postupa u skladu sa njegovim uputstvima, te da
nabavlja odredene proizvode iskljucivo od njega.

Zajednicko za opisane oblike vertikalnih aranzmana jeste da
distributeri/trgovci preuzimaju na sebe poslovni rizik prodaje, jer zadrZavaju
samostalnost u prodaji predmetnog proizvoda.’ U isto vreme, distributeri/

2 To je osnovna njihova razlika u poredenju sa trgovinskim zastupnistvom, kod koga zastupnik
radi u ime i za raun proizvodaca, ne preuzimajuéi nikakav trgovacki rizik.
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trgovci ili, rede, njihovi dobavljaci, pristaju na ograni¢enja svog trziSnog
ponaSanja koja im namece druga ugovorna strana. Ta ogranicenja su, na
prvi pogled, u neskladu sa odgovornoscu za preuzeti komercijalni rizik.
Uprkostomestosadrzeogranic¢enjakonkurencije, vertikalniaranzmani
izazivaju manju pozornost u pravu konkurencije, iz viSe razloga. Prvi je
taj Sto proizvodac 1 njegov distributer nisu prisutni na istom trZistu — oni
medusobno nisu konkurenti, ve¢ nude proizvode koji su komplementarni
(na primer, tako Sto distributer pruza usluge koje omogucavaju prodaju
proizvoda proizvodaca sa kojim je u vertikanom odnosu).U ekonomskoj
teoriji iznosi se stav da u vertikalnom aranzmanu nijedna strana nema
interes da ona druga poveca cenu svog proizvoda, jer time smanjuje svoj
profit.}> Otuda se logi¢no namecée zakljuéak da ugovorna ogranic¢enja
slobode poslovnog ponasanja distributera ili proizvodaca u vertikalnom
odnosu po pravilu ne nanose Stetu za konkurenciju. Drugi razlog je da
vertikalni sporazumi, omogucujuci proizvodacima da efikasnije prodru
do krajnjih kupaca nego Sto bi to ostvarili putem vertikalne integracije,
podstic¢u konkurenciju medu njima, §to je u interesu potroSaca. Primera
radi, ako na odredenom trziStu ve¢ dominira jedan proizvodag, brzi
prodor konkurentskih proizvodaca na isto trziste posredstvom vertikalnih
sporazuma sa nezavisnim distributerima 1 trgovcima doprinece jacanju
konkurencije 1, posledi¢no, ve¢oj i raznovrsnijoj ponudi i niZim cenama.

3. Ogranicenja konkurencije u vertikalnim sporazumima

Konkurencija medu proizvoda¢ima supstitutabilnih proizvoda* po
pravilu je razlog zbog kojeg proizvodac¢i namecu u ugovorima sa svojim
distributerima ograni¢enja u njihovom poslovanju, zbog ¢ega takvi ugovo-
11 postaju predmet regulisanja u pravu konkurencije. Distributeri, sa svoje
strane, takode mogu nametati ograni¢enja proizvodacu u Zelji da se zastite

3 S. Bishop, M. Walker, The Economics of EC Competition Law: Concepts, Application and
Measurement, London 2010., 191.

4 U pravu konkurencije, proizvodi su medusobno zamenljivi (supstitutabilni) ako ih takvim
smatraju njihovi kupci, odnosno potrosaci. Proizvodaci bliskih supstituta konkuriSu medusobno
na istom relevantnom trzistu proizvoda. Supsitutabilnost proizvoda sa aspekta traznje (supstitucija
traznje) redovno se ocenjuje na osnovu procene mogucénosti opredeljenja kupaca za kupovinu
proizvoda koji su zamena za predmetni proizvod na osnovu faktora cene, fizickih karakteristika i
namene proizvoda. U ograni¢enom obimu, uzima se u obzir i mogucnost supstitucije proizvoda u
ponudi (supstitucija ponude). V. R. O’Donoghue, A.J. Padilla, The Law and Economics of Article
82, Oxford, Portland 2006, 69; J. Fall, A. Nikpay, The EU Law of Competition, Oxford 2014, 43;
F.J. Sécker, The Concept of the Relevant Product Market, Frankfurt am Main 2008, 32.
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od konkurencije drugih distributera konkurentskih proizvoda. Ogranice-
nja u vertikalnim sporazumima mogu biti cenovna i necenovna. Proizvo-
dac 1 distributer se mogu sporazumeti da distributer prodaje proizvode po
unapred utvrdenoj (minimalnoj) ceni u daljoj prodaji (eng. Resale Price
Maintenance — RPM). Proizvoda¢ moze odrediti distributeru maksimal-
nu cenu u daljoj prodaji ili mu preporuciti prodajnu cenu. Ekskluzivitet
u prodaji, odnosno nabavci je Cest vid necenovnih ogranicenja, kojim se
ograniCava pravo distributera da prodaje konkurentske proizvode, odnosno
pravo proizvodaca da prodaje konkurentskim distributerima. Ogranic¢enja
koja proizvoda¢ namece distributeru u daljoj prodaji se mogu odnositi na
odredenu teritoriju, odredeni kanal prodaje ili odredenu grupu kupaca. Kod
selektivne distribucije, ¢esta su ograni¢enja u pogledu kategorije malopro-
dajnih objekata u kojima trgovac moze prodavati (npr. pravo prodaje samo
u specijalizovanim prodavnicama, luksuzno opremljenim objektima ili iz-
dvojenim 1 posebno opremljenim i1 oznaenim prostorima unutar velikih
prodajnih objekata), minimalne medusobne udaljenosti prodajnih objekata,
maksimalnog broja objekata na odredenoj teritoriji 1 sl.

U ekonomskoj teoriji ve¢ dugo traje rasprava oko karaktera uticaja
navedenih ograni¢enja u vertikalnim sporazumima na konkurenciju i do-
brobit potrosaca. Cikaska $kola (Chicago School) je prva ponudila argu-
mente zasto bi vertikalni sporazumi trebalo da budu izuzeti od zabrane u
pravu konkurencije, tvrde¢i da su oni u osnovi pro-kompetitivni. Jedan
od vodeéih predstavnika Cikaske $kole, Robert Bork, izneo je stav da
su vertikalni sporazumi podobni da ograni¢e konkurenciju izmedu dis-
tributera proizvoda iste robne marke (eng. intrabrand competition), ali
da nemaju nikakav efekat na konkurenciju izmedu proizvoda razlicitih
robnih marki —eng. interbrand competition). Proizvoda¢ tako ograni¢ava
slobodu distributera da samostalno odreduju cenu njegovog proizvoda u
eliminiSe konkurenciju medu distributerima njegove robne marke. Bork
isti¢e da proizvoda¢ nije motivisan da to ¢ini zato da bi povecao pro-
fit svojih distributera, jer njega zanima samo njegov profit. Mogucénost
proizvodaca da naplati vecu cenu i ostvari veci profit zavisi od njegove
izlozenosti konkurenciji proizvodaca drugih robnih marki, tj. od snage
interbrand konkurencije. Prema tome, pravo konkurencije ne treba uop-
Ste da se bavi ograni¢enjima koje proizvodac¢ namece unutar svog sistema
prodaje, bez obzira o kojoj vrsti ograni¢enja da je rec.” Na primer, ako

> R. Bork, The Antitrust Paradox: A Policy at War with Itself. With a New Introduction and
Epilogue, New York 1993, 290.
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davalac fran$ize odreduje minimalnu udaljenost izmedu prodajnih obje-
kata svojih fanSizata, on se ponasa na isti na¢in kao kada otvara sopstve-
ne prodajne objekte, jer nije ekonomski racionalno za jednog prodavca
da otvori vise prodajnih objekata na maloj udaljenosti. Ako proizvodac
odreduje distributerima cenu po kojoj oni dalje prodaju njegov proizvod,
on to Cini zato da bi ih naterao da se takmice povecanjem obima pro-
daje i1 kvalitetom usluge koja se kupcu pruza prilikom i nakon prodaje,
umesto cenom.® Na taj nacin proizvodac eliminiSe problem ,,$vercera“ ili
»slepog putnika“ (eng. free rider), distributera koji kupcima nude njegov
proizvod po nizoj ceni, zbog toga Sto nemaju troskove prilikom prodaje
njegovog proizvoda, koji su potrebni za promociju proizvodaca i izgrad-
nju i ouvanje njegove reputacije u konkurenciji sa proizvodacima drugih
robnih marki.” Nametanjem vertikalnih ograni¢enja proizvodac ostvaruje
ekonomske koristi u vidu rasta prodaje, pruzanja dodatnih usluga kupci-
ma i promotivnih napora.®

Bork je tvrdio da vertikalna ograni¢enja imaju pozitivan efeat na
konkurenciju, bez obzira na to $to kupci placaju vecu cenu, jer distribute-
ri zauzvrat obezbeduju kupcima dodatne usluge: ,,PotroSacu se ne nudi
viSe samo fizic¢ki proizvod, ve¢ kompozitni proizvod, ¢iji je jedan deo isti
fizicki proizvod a drugi deo se sastoji od informacija, izlaganja, usluga,
pogodnosti itd. koje distributer sada pruza. Ove stvari se moraju ra¢unati
8 Ibid.
7 Navedeni problem (strategija ,.slepog putnika™) prvi je u americkoj literaturi opisao Lester
Tesler, koji je izneo argument da proizvodaci namecu distributerima minimalnu cenu u daljoj
prodaji, kako bi im omogu¢ili ve¢u marginu profita neophodnu za pokrice troskova pruzanja
pretprodajnih i posleprodajnih usluga, kao $to su reklama, promocija, isporuka, kreditiranje i
opravka. Ukoliko proizvodac ne bi garantovao prodavcu minimalnu cenu, moglo bi se dogoditi
da se kupac opredeli za kupovinu odredenog proizvoda upravo zbog prodajnih napora koje je
ulozio jedan distributer, ali da kupovinu obavi kod drugog distributera, koji nije ulozio adekvatne
napore, zbog ¢ega je u prilici da prodaje isti proizvod po nizoj ceni. L. Tesler, ,,Why Should
Manufacturers Want Fair Trade®, Journal of Law and Economics, 1960, 86 i dalje, navedeno
prema R. Pitofsky, How the Chicago School Overshot the Mark, Oxford 2008, 185. Kasnije je
americka ekonomska teorija prosirila njegovu argumentaciju. Za razliku od Teslera koji nabraja
mahom materijalne ¢inidbe koje povecavaju vrednost proizvoda i mogu se odvojeno napladivati
kupcu (npr. opravka, zamena rezervnih delova), drugi autori navode i nematerijalna davanja koja
povecavaju zadovoljstvo kupaca, a koje se obezbeduju utvrdenom minimalnom cenom, kao sto
su prijatan ambijent i pogodna lokacija prodajnog objekta, ljubazno osoblje, duze radno vreme,
favorizovanje proizvoda prilikom izlaganja na polici, itd. Ove nematerijalne Cinidbe grade i
odrzavaju reputaciju proizvodaca. Onamoze biti narusena ako se proizvod prodaje po diskontnoj
ceni kod trgovaca koji ne obezbeduju sli¢ne usluge. Nematerijalne Cinidbe su signal kupcima

da kupuju kvalitetan proizvod. Vid. H. Marvel, ,,The Resale Price Maintenance Controversy:
Beyond the Conventional Wisdom®, Antitrust Law Journal, Vol. 63, 1/1994, 65-67.

§ R. Bork, 297.
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kao deo proizvoda, kao ekonomski rezultat, jer mi znamo da su potrosa-
¢1 voljni da plac¢aju za njih kao alternativu za fizicki proizvod bez njih.
Prodavnice naplacuju dekor u ceni odece, restorani naplacuju atmosferu
i uslugu u ceni hrane, benzinske stanice naplacuju za toalete, pranje sta-
kala 1 pumpe za vazduh kroz cenu benzina. Bilo bi potpuno pogresno reci
da ovi dodaci nisu deo proizvoda, ili da potrosaci placaju vecu cenu za
manje proizvoda, kada oni podrzavaju takva preduze¢a umesto onih koji
nude iskljuéivo fizicki proizvod.

Drugi vodeéi predstavnik Cikaske $kole, Ri¢ard Pozner, podrzao je
Borka u napred iznetom stavu, isti¢uc¢i da distributeri obezbeduju potro-
SaC¢ima dodatne usluge, koje potrosaci placaju kroz vecu cenu osnovnog
proizvoda. Veca cena se ostvaruje ugovaranjem minimalne prodajne cene
od ,,slepih putnika®. Ipak, za razliku od Borka, Pozner uocava da razlog
nametanja vertikalnih ogranic¢enja moZe da bude i kartelni dogovor medu
distributerima da se cene na trzistu odrzavajuna odredenom nivou. Ugo-
vori distributera sa proizvodacem u tom slucaju su sredstvo realizacije
kartelnog dogovora. Pozner priznaje da nijedno od navedenih teorijskih
objasnjenja vertikalnih ogranicenja nije empirijski dokazano, ali je to za
njega argument da vertikalna ogranicenja ne bi trebalo da budu niti apso-
lutno zabranjena ni apsolutno dopustena u pravu konkurencije. Imajuci
u vidu aktuelnu situaciju na distributivnom trzistu SAD, Pozner je bio
sklon da smatra da je kartel distributera manje verovatno objasnjenje za
ugovaranje vertikalnih ograni¢enja u praksi.'"’ U svojim kasnijim razma-
tranjima, Pozner se zalagao za apsolutnu dopustenost vertikalnih ograni-
¢enja u pravu konkurencije, objasnjavajuci svoj stav sa dva argumenta: 1)
ako je kartel distributera (ili proizvodaca) razlog za nametanje vertikalnih
ograniCenja, taj problem se moze jednostavno resiti sankcionisanjem kar-
tela kao horizontalnog sporazuma, 2) ako vertikalna ograni¢enja jedno-
strano namece proizvodac, onda takva ograni¢enja uvek imaju pozitivan
efekat na konkurenciju."

Podstaknuti navedenim teorijskim objasnjenjima, americki sudovi
su ukinuli apsolutnu zabranu vertikalnih ogranicenja u slucajevima GTE

% Ibid., 296.

10R. Posner, ,, Antitrust Policy and the Supreme Court: An Analysis of the Restricted Distribution,
Horizontal Mergers and Potential Competition Decisions”, Columbia Law Review, Vol. 75,
2/1975, 283-299.

'R, Posner, ,,The Next Step in the Antitrust Treatment of Restricted Distribution: per se Legality*,
University of Chicago Law Review, Vol. 48, 1/1981, 6-26.
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Sylvania' 1 Leegin." U slucaju GTE Sylvania, Vrhovni sud SAD je opo-
zvao svoj raniji stav da su vertikalna ograniCenja apsolutno zabranjena,
oslanjajuci se na ve¢ iznetu argumentaciju da vertikalna ogranicenja slu-
ze eliminaciji problema ,,slepog putnika“ u distribuciji. Apsolutna zabra-
na opstala je nakon slucaja GTESylvania jedino u pogledu ugovaranja
minimalne cene u daljoj prodaji. U slucaju Leegin i ova poslednja apso-
lutna zabrana je ukinuta, $to znaci da u pravu konkurencije SAD tuzilac
mora dokazati u svakom pojedinom slucaju da je restriktivna klauzula u
vertikalnom sporazumu prouzrokovala Stetne efekte na konkurenciju.'*

Uprkos blagonaklonom odnosu americ¢ke sudske prakse prema svim
vrstama vertikalnih ograni¢enja poslednjih decenija, rasprava o njihovim
efektima na konkurenciju u ekonomskoj teoriji daleko je od toga da bude
okoncana. Argumenti Post-Cikaske skole (Post-Chicago School) se mogu
grupisati oko dva osnovna stava: 1) problem ,,slepog putnika“ u distribu-
ciji nema toliki znaéaj koliki mu pridaje Cikaska $kola i sudska praksa
SAD; 2) ¢ak i tamo gde problem postoji, ugovaranje minimalne cene u
daljoj prodaji je manje pogodno sredstvo da se on razresi u poredenju sa
drugim formama vertikalnih ograni¢enja.

Jedan broj americkih ekonomista, s jedne strane, upozorava da je
problem ,,slepog putnika“ u distribuciji prenaglaSen, jer je broj proizvoda
¢ija prodaja zahteva pruzanje dodatnih usluga kupcima u vidu, na pri-
mer, obuke kupaca, probnog koris¢enja proizvoda, izlozbenih salona,
itd., relativno mali, a da je broj distributera koji zaista pruzaju te usluge
jo§ manji. S druge strane, praksa vertikalnih ogranic¢enja, ukljucujuci i
cenovnih, Siroko je raSirena i obuhvata i prodaju onih proizvoda koji ne
zahtevaju tu vrstu prodajnih usluga. Pitofski nabraja listu proizvoda Siro-
ke potrosnje za koje je u americkoj praksi uoceno da se prodaju po ceni
koju je utvrdio proizvodac, isticuci da prodaja tih proizvoda evidentno ne
zahteva dodatne usluge koje bi opravdavale zastitu od strategije ,,slepog
putnika®“. On takode ukazuje da se nametanjem vertikalnih ogranicenja
ograni¢ava sloboda distributera da sami biraju svoju prodajnu strategiju —
umesto njih, odabir prodajne strategije vrsi proizvodac. Oponirajuci sta-
vu Cikagke $kole da je proizvoda¢ zastupnik interesa kupaca u odnosu sa

12 Continental TV, Inc. v. GTE Sylvania, Inc., 433 U.S. 36, 1977.

13 Leegin Creative Leather Products, Inc. v. PSKS, Inc., 127 S.Ct. 2705, 2007.

4 Time se znatno oteZava procesni polozaj tuzioca u ameritkom pravu, koji mora da
dokazuje Stetne posledice vertikalnih ogranienja, Sto je u praksi skopfano sa obavezom
pribavljanja ekonomskih dokaza. To povecava troskove tuzioca i spor radi utvrdivanja povrede
antimonopolskih propisacini znatno kompleksnijim.
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distributerom, Pitofski tvrdi da proizvodac i distributer imaju zajednicki
interes da cena proizvoda bude Sto visa kako bi obojica povecali marginu
profita. Konacno, Pitofski ¢vrsto odbija stav da distributer koji prodaje
po nizoj ceni uvek nudi manje usluga kupcima, isti¢uci da se mora uzeti
u obzir mogucénost da distributer koji prodaje jeftinije jednostavno ima
manje troSkove poslovanja.'?

4. Utvrdivanje minimalnih cena u daljoj prodaji

Pojedini ekonomisti iznose argumente da najteza vertikalna organi-
cenja, a pre svega utvrdivanje minimalne cene u daljoj prodaji, ne bi tre-
balo da budu dozvoljena ¢ak i kada je rec o proizvodima ¢iji karakter nes-
porno opravdava pruzanje dodatnih usluga kupcima pre i nakon prodaje
(kompleksna tehnicka roba, npr.). Kao potvrdu ispravnosti navedenog
stava, oni ukazuju da je u americkoj praksi utvrdivanje minimalne cene
u daljoj prodaji decenijama bilo apsolutno zabranjeno, ali da ta zabrana
nije uticala da delatnost distribucije stagnira. Argumentum a contrario,
utvrdivanje minimalnih cena u daljoj prodaji nije neophodno da bi se
oc¢uvala vitalnost distributera.'® Nekoliko empirijskih istrazivanja koja su
obavljena u poslednjim decenijama 20. veka ukazala su na ¢injenicu da
su obim i raznovrsnost ponude rasli nakon ukidanja prakse utvrdivanja
minimalne cene.!” Argument da minimalna cena omogucéuje proizvodacu
da ocuva svoju reputaciju je prihvatljiv, ali korist od ocuvanja reputacije
brenda ima proizvodac¢, a ne kupac, buduc¢i da je proizvodac u prilici
da naplati ve¢u cenu na osnovu reputacije brenda. Zadatak prava kon-
kurencije nije da $titi pojedinacne interese proizvodaca, ve¢ blagostanje
potrosaca. Cinjenica je da postoje potrosaéi koji su spremni da plate veéu
cenu da bi kupovali u prestiznim radnjama, ali to svakako nije generalna
korist za potrosace kao druStvenu grupu. Utvrdivanje minimalne cene u
daljoj prodaji moze biti opravdano u sluc¢aju pojave novog proizvoda na
trzistu, kako bi se distributerima obezbedio povrat troSkova koje imaju

15 R. Pitofsky, ,,Why Dr. Miles Was Right?, Regulation, January/February 1984, 27-30.

16 M. Lao, “Free Riding: An Overstated, and Unconvincing, Explanation for Resale Price
Maintenance”, in: How the Chicago School Overshot the Mark, The Effect of Conservative
Economic Analysis on U.S. Antitrust (ed. R. Pitofsky), Oxford 2008, 201.

7 M. Bennet, A. Fletcher, E. Giovanetti, D. Stallibrass, ,,Resale Price Maintenance: Explaining
the Controversy, and Small Steps Towards a More Nuanced Policy*, Fordham International Law
Journal, 4/2011, 1295.
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za promociju novog proizvoda. Ovaj argument, medutim, ne opravdava
apsolutnu legalizaciju prakse utvrdivanja minimalnih cena.'

Utvrdivanje minimalnih cena u daljoj prodaji nije nuZan mehanizam
zaitite od strategije ,,slepog putnika“u distribuciji. Cak i Bork, iako za-
govara legalizaciju vertikalnih ograni¢enja, ukazuje da ¢e distributeri koji
pruzaju dodatne usluge vrlo brzo ukazati proizvodacu na distributera koji
to ne ¢ini, traze¢i zastitu od njega.'” ZasStita se moze postici tako Sto ¢e
proizvodac prekinuti da isporucuje proizvod distributeru koji kupcima ne
obezbeduje trazene dodatne usluge. Zastita se moze ostvariti 1 ugovara-
njem drugih vrsta vertikalnih ograni¢enja, na primer, dodelom ekskluzivne
teritorije ili ustanovljavanjem sistema selektivne distribucije. Tako pro-
izvoda¢ moZe ustanoviti sistem kojim ¢e obavezivati sve distributere da
promovisu njegov proizvod na odredeni nacin, kako bi sprecio situaciju da
jedan distributer ulaZze znacajna sredstva u promociju, a ostali distributeri
povecavaju obim prodaje na bazi njegovih promotivnih aktivnosti. Slede¢i
argument koji se navodi je da praksa utvrdivanja minimalnih cena podstice
koordinaciju trziSnog ponasanja proizvodaca (a nekada 1 distributera razli-
¢itih brendova), smanjujuci intenzitet interbrand konkurencije. To je razlog
zbog koga praksa utvrdivanja minimalnih cena u daljoj prodaji zasluzuje
strozi pravni tretman od ostalih vrsta vertikalnih organi¢enja.?

5. Ostala vertikalna ogranicenja

Uticaj ostalih vrsta vertikalnih ogranicenja na konkurenciju, a time i
na blagostanje potrosaca, takode moze biti pozitivan ili negativan. Karakter
uticaja u konkretnom slu¢aju veoma mnogo zavisi od toga kako vertikalno
ograniCenje uti¢e na konkurenciju na horizontalnom nivou (konkurencija
izmedu proizvodaca ili izmedu distributera).?! Zbog toga procena efekata
vertikalnih ogranicenja u pravu konkurencije nuzno pretpostavlja analizu
konkurencije na horizontalnim nivoima lanca proizvodnje i prodaje.

Stetni efekti vertikalnih ograni¢enja mogu se ispoljiti kako u pogledu
interbrand, tako 1 u pogledu intrabrand konkurencije, pri ¢emu su efekti
na interbrand konkurenciju vise u fokusu organa za zastitu konkurencije.
Vertikalna ograni¢enja mogu posluziti da onemoguce ulazak novih konku-
'8 M. Lao, 205-207.

' R. Bork, 291.
20 M. Bennet et al., op.cit., 1295.
21'S. Bishop, M. Walker, op.cit., 194-195.
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renata na trziSte. Ako proizvoda¢ ugovori ekskluzivitet sa distributerom,
obavezuju¢i ga da iskljucivo prodaje proizvode njegovog brenda, time
onemogucava konkurentskim proizvodacima pristup tom distributivnom
kanalu. Negativan efekat ograni¢enja je tim veci §to je veéi deo trzista koji
pokriva ekskluzivni distributer. Na isti na¢in distributer moze ograniciti
ulazak na trziSte novim distributerima, zahtevaju¢i od proizvodaca da za-
kljuci sa njim ugovor o ekskluzivnom snabdevanju. Ukoliko su moguéno-
sti nabavke konkurentskih proizvoda za druge distributere ograni¢ene, oni
nece moci efikasno da konkuriSu ekskluzivnom distributeru.

Vertikalna ogranicenja slabe cenovnu konkurenciju unutar brenda, $to
posledi¢no doprinosi slabljenju interbrand konkurencije. Na primer, ek-
skluzivna ili selektivna distribucija ograni¢ava broj distributera na odrede-
noj teritoriji, omogucujuci distributerima istog brenda da povecaju cene. To
dalje moze doprineti da cene konkurentskih brendova na trzistu generalno
rastu, narocito ukoliko interbrand konkurencija nije dovoljno jaka.

Kona¢no, vertikalna ograni¢enja mogu podsticati kartelne dogovore
medu proizvodacima razliCitih brendova, povecavajuéi transparentnost
trziSta, ¢ime se olakSava pracenje sprovodenja sporazuma (i time 1 nje-
govo postovanje) od strane ¢lanova kartela. Navedeno posebno vazi u
uslovima oligopolskog trzista sa malim brojem ¢lanova, tj. u uslovima
nedovoljne interbrand konkurencije.

6. Ogranicenja konkurencije na posleprodajnim trziStima
(aftermarkets)

U sferi prodaje kompleksne tehnicke robe sa duzim vekom trajanja
(npr. automobili, motori, kompjuteri, medicinski uredaji, bela tehnika i
dr.) kupac nakon obavljene kupovine ima potrebu za uslugama opravke i
odrZavanja tokom citavog veka trajanja proizvoda. Kako je napred napo-
menuto, jedan od razloga ugovaranja ograni¢enja u sporazumima izme-
du proizvodaca 1 distributera jeste Zelja proizvodaca da svojim kupcima
obezbedi adekvatnu posleprodajnu uslugu opravke i odrzavanja kako bi
povecao i ocuvao ugled svog brenda. Ogranic¢enja koja proizvodac na-
mece distributerima u tom cilju mogu biti razli¢ita: obaveza formiranja
servisne mreze sa serviserima koji ispunjavaju odredene standarde po-
stavljene od strane proizvodaca (npr. postupanje u skladu sa tehni¢kim
uputstvima proizvodaca, nabavka dijagnosti¢kih uredajaod proizvodaca),
obaveza drzanja skladista rezervnih delova, obaveza da se prilikom po-
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pravke ili servisa ugraduju rezervni delovi proizvodaca ili treceg lica koje
poseduje sertifikat proizvodaca (,,originalni rezervni delovi®), obaveza
koriS¢enja potroSnog materijala originalne proizvodnje, itd.

Odnos prava konkurencije prema navedenim ogranicenjima je am-
bivalentan. S jedne strane, kako je ve¢ napomenuto, razlog njihovog uvo-
denja moze biti legitimna Zelja proizvodaca da krajnjim kupcima obez-
bedi kvalitetnu posleprodajnu uslugu i time duzi vek tehnicke robe, u
cilju stvaranja i ocuvanja ugleda robne marke kod kupaca. S druge strane,
navedena ograni¢enja mogu oteZati ili onemoguditi pristup trzistu posle
prodajnih usluga za nezavisne servisere i proizvodace rezervnih delova
ili potroSnog materijala. Opasnost za konkurenciju naroc€ito postoji uko-
liko proizvodac¢ ima znacajnu trziSnu mo¢ na trZiStu osnovnog proizvoda.
On tada moze pribe¢i razli¢itim taktikama kako bi svoju poziciju na tr-
ziStu osnovnog proizvoda iskoristio kao polugu za jacanje svoje trziSne
pozicije na trziStu sporednog proizvoda, tj. za prenoSenje trziSne moci
sa jednog trziSta na drugo trziSte (eng. leverage, leveraging of market
power). Proizvodac, na primer, moZze uslovljavati pravo servisera da istu-
pa u prometu pod njegovim robnim zigom obavezom da upotrebljava
iskljucivo originalni potro$ni materijal i rezervne delove. On moze odbiti
da ustupi potrebne specifikacije nezavisnim proizvodac¢ima rezervnih de-
lova kako bi onemogucio njihovu proizvodnju delova kompatibilnih sa
glavnim proizvodom. Proizvoda¢ moze sniziti cenu osnovnog proizvoda
kako bi povecao obim prodaje, a povecati cenu rezervnih delova i usluga
odrZzavanja, kompenzirajuci gubitak izazvan sniZavanjem cene osnovnog
proizvoda.?

Uticaj navedenih ograni¢enja na dobrobit potroSaca ne moze se
unapred odrediti kao pozitivan ili negativan. Ona mogu imati za rezul-
tat bolju uslugu za potrosace, a ne moraju nuzno dovesti do visih cena
posleprodajnih usluga ili ukupne cene osnovnog i sporednog proizvoda,
posebno ukoliko je konkurencija na trzistu osnovnog proizvoda dovoljno
jaka. I ovde je na delu slicna argumentacija kao i kod ostalih vrsta verti-
kalnih ograni¢enja. Bitno je analizirati konkurenciju na trzistu osnovnog
proizvoda (interbrand konkurenciju), pre nego Sto se izvede bilo kakav
zakljucak o karakteru efekata obavezivanja kupaca osnovnog proizvoda
da nabavljaju rezervne delove i potroSni materijal originalne proizvodnje
1 vrSe opravke kod ovlascenih servisera. Ako je konkurencija na trziStu
osnovnog proizvoda dovoljno jaka, velika je verovatnoca da proizvodac
namece ograni¢enja na trzistu posleprodajnih usluga zato da bi obezbedio
22 J. Bauer, ,,Antitrust Implications of Aftermarkets®, Antitrust Bulletin, 1/2007, 36-37.
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bolji kvalitet usluga kupcima i na taj nacin uticao na kupce da se oprede-
ljuju za kupovinu njegovog proizvoda, a ne zato da bi ostvario monopol-
ski profit i u prodaji rezervnih delova i potroSnog materijala. Nedovoljna
konkurencija na trziStu osnovnog proizvoda, nedovoljna informisanost
kupaca osnovnog proizvoda o troSkovima odrzavanja i opravke koje
¢e imati nakon kupovine, te zna¢ajan udeo cene osnovnog proizvoda u
budzetu kupca koji ga onemogucava da zameni osnovni proizvod drugim
brendom (switching costs), ¢inioci su koji doprinose da proizvodac preli-
je svoju trziSnu snagu sa trzi$ta osnovnog proizvoda i na trziSte sporednih
proizvoda, naplaéujuéi visu cenu.

Navedena argumentacija posluzila je kao osnov Vrhovnom sudu
SAD prilikom reSavanja slu¢aja kompanije Kodak pocetkom devedese-
tih godina proslog veka.” Kompanija Kodak bila je aktivna na trzistu
proizvodnje fotokopir aparata. Na tom trziStu (trziStu osnovnog proi-
zvoda) bila je izloZena jakoj konkurenciji drugih proizvodaca fotokopir
aparata. Sa kupcima je zaklju¢ivala godisnje i viSegodi$nje ugovore o
servisiranju svojih aparata. Zbog tehnickih specifi¢nosti njenih fotokopir
uredaja, ostali proizvodaci fotokopir aparata nisu joj mogli konkurisati
sa uslugama servisiranja, ali je jacala konkurencija nezavisnih servisera.
Kompanija ITS pojavila se kao konkurent Kodaku na trziStu servisiranja
Kodakovih aparata, nabavljajuci rezervne delove direktno od Kodaka ili
od drugih proizvodaca. Posto je usluga servisiranja koju je nudila kompa-
nijal TS bila dosta jeftinija 1 Cesto kvalitetnija od usluge samog Kodaka,
Kodak je promenio svoju poslovnu politiku, odlucivsi se da snabdeva
rezervnim delovima samo kupce koji poseduju njegove uredaje i kojima
on pruza uslugu servisiranja, odbivsi da dalje snabdeva kompaniju ITS.

Vrhovni sud SAD je nasao da Kodakova praksa moZe predstavljati
povredu antimonopolskih propisa. Sud je smatrao da je kupcima Koda-
kovih fotokopir aparata oduzeta alternativa da koriste usluge servisira-
nja od konkurentskih servisera i da je uskrac¢ivanjem isporuke rezervnih
delova nezavisnim serviserima Kodak otvorio prostor da naplacuje mo-
nopolsku cenu za usluge servisiranja fotokopir aparata sopstvene robne
marke. Zbog dugog veka trajanja fotokopir uredaja i njihove razmerno
velike cene, kupci su fakticki bili onemoguceni da zamene Kodakov ure-
daj uredajem drugog proizvodaca, uprkos visokoj ceni odrzavanja. Prema
stanoviStu Vrhovnog suda SAD, nedovoljna informisanost ve¢ine kupaca
kopir aparata o troSkovima njihovog odrzavanja onemogucavala je kupce

2 Eastman Kodak Co. v. Image Technical Services, Inc., 504 U.S. 451, 1992.
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da uzmu u obzir te tro§kove prilikom odluke o kupovini kopir uredaja.*
Stavise, Sud je zaklju¢io da je Kodak promenio svoju poslovnu politiku
1 povecao cene usluga servisiranja aparata nakon njihove kupovine, $to
je znacilo da njegovi kupci uopste nisu imali moguénost da novu, visu
cenu odrZavanja uzmu u obzir prilikom donosenja odluke o kupovini.?
Novi kupci kopir uredaja bi mogli imati u vidu viSu cenu odrZavanja, §to
je moglo uticati na smanjenje obima prodaje aparata. Sud je nasao da je
Kodak mogao da kompenzuje gubitak izazvan padom obima prodaje no-
vih uredaja povec¢anim prihodima od odrzavanja ve¢ prodatih aparata,?
ali da nizi sud nije utvrdio da li je do toga zaista doslo.?”

Sud je u slucaju Kodak posmatrao trziste servisiranja Kodakovih
kopir aparata kao zasebno relevantno trziSte. Zbog tehnickih specificno-
sti Kodakovih uredaja, za opravku i odrzavanje bilo je moguce koristiti
samo Kodakove rezervne delove. Vezanost kupaca za Kodakove usluge
servisiranja bila je ojaana visokim troSkovima zamene Kodakovog kopir
aparata uredajem drugog proizvodaca i nedovoljnom informisanos¢u ku-
paca prilikom kupovine kopir aparata o troSkovima njihovog odrzavanja
1 popravke. Navedeni elementi ograni¢avaju domasaj slu¢aja Kodak u
americkom pravu, jer Stetnost efekata ograni¢avanja konkurencije na tr-
ziStu posleprodajnih usluga, premastavu americkih sudova,postoji samo
ako su kumulativno ispunjeni navedeni uslovi: da su postojali visoki tros-
kovi zamene osnovnog proizvoda drugim proizvodom, da su kupci nedo-
voljno informisani o trosSkovima koje ¢e imati nakon kupovine osnovnog
proizvoda i da je proizvodac iskoristio tu situaciju kako bi ostvario mo-
nopolski profit na sekundarnom trzistu.

Razlog zbog koga je presuda u sluc¢aju Kodak osporavana od strane
americkih teoreticara leZi prvenstveno u tome $to je Sud zanemario inje-
nicu da je Kodak bio izlozen jakoj konkurenciji na trzi§tu osnovnog pro-
izvoda. Po misljenju predstavnika Cikaske §kole, odsustvo trzisne snage
na trziStu osnovnog proizvoda onemogucava naplatu monopolskih cena
na trziStu odrzavanja i opravke, jer su trziSte osnovnog proizvoda i trziste

24 Ibid., par. 473-474.
25 Ibid., par. 466.
26 Ibid., par. 470-471.

27 Nizi sudovi nisu se bavili ovim pitanjem, tako da slucaj Kodak ne nudi dokaze da i je praksa te
kompanije bila isplativa. To je jedna od zamerki koju je Vrhovni sud SAD stavio nizim sudovima
irazlog zbog kojeg je presuda nizeg suda u korist Kodaka bila ukinuta.

28 V. D.A.J. Goldfine, K.M. Vorassi, ,, The Fall of the Kodak A fiermarket Doctrine: Dying a Slow
Death in the Lower Courts*, Antitrust Law Journal, 1/2004, 209-231.
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sporednog proizvoda (u ovom slucaju trziSte servisiranja), medusobno
povezani. Ukoliko proizvoda¢ poveca cene na trziStu osnovnog proizvo-
da, opaS¢e mu obim prodaje i u tom slucaju je nebitno po kojim cenama
naplacuje usluge servisiranja. Ukoliko snizi cenu osnovnog proizvoda, a
poveca cenu usluga servisiranja, on je na taj nacin kompenzovao izgu-
bljeni monopolski profit na trzi§tu osnovnog proizvoda. Cikaska §kola
smatra da postoji samo jedan monopolski profit koji proizvodac osnov-
nog proizvoda moze ostvariti i on to ¢ini ili naplatom monopolske cene
na trzistu osnovnog proizvoda ili snizavanjem cene osnovnog proizvoda
1 naplatom monopolske cene na trzistu sporednog proizvoda. Ukoliko je
konkurencija na trziStu osnovnog proizvoda dovoljno jaka, nema mono-
polskog profita. Zbog svega toga pravo konkurencije uopste ne treba da
se bavi ponasanjima proizvodaca osnovnog proizvoda na trziStu posle-
prodajnih usluga.

Bork u potpunosti odbacuje argumente Suda o vezanosti kupaca
zbog visokih troskova zamene osnovnog proizvoda i njihovoj nedovolj-
noj informisanosti o troSkovima odrzavanja i opravki. Po njemu, svaka
eksploatacija monopolske mo¢i na trzistu posleprodajnih usluga dovela
bi do pada obima prodaje na trzistu osnovnog proizvoda.”’ lako je njegov
stav u osnovi tacan, fakticko je pitanje koliko bi se brzo to dogodilo, ima-
juéi u vidu troskove zamene osnovnog proizvoda, i da li bi proizvodacu
bilo isplativo da gubitak izazvan padom obima prodaje osnovnog proi-
zvoda kompenzira naplatom visokih cena usluga odrzavanja i popravke?
Upravo na toj argumentaciji je zasnovana odluka Vrhovnog suda SAD u
slu¢aju Kodak. Vrhovni sud nije smatrao da je praksa vezivanja osnov-
nog proizvoda i usluga odrzavanja i popravke sama po sebi nedopustena,
ve¢ da ona mozZe biti Stetna u situaciji kada su troSkovi zamene osnovnog
proizvoda visoki, a kupci nedovoljno informisani o troskovima odrzava-
nja prilikom kupovine osnovnog proizvoda.

Jedno od ponudenih teorijskih obrazlozenja prakse proizvodaca traj-
nih dobara da trziste posleprodajnih usluga zadrze iskljucivo za sebe sasto-
ji se u tome da proizvodaci implicitno signaliziraju kupcima da je njihov
proizvod visokog kvaliteta, ukoliko ne dozvoljavaju ugradnju rezervnih
delova tude proizvodnje i usluge odrzavanja koje pruzaju nezavisni servi-
seri. To je stoga Sto kupci intuitivno shvataju da proizvodaci zadrzavaju za
sebe trziste servisa i opravki jer im je to isplativo, a bi¢e im isplativo samo
ako je osnovni proizvod dobrog kvaliteta tako da ima dug vek trajanja,
tokom kog ¢e kupci biti vezani za usluge servisa i opravke koje pruza sam
2 R. Bork, op.cit., 436-438.
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proizvodac¢ odredenog brenda, odnosno lica koja je on ovlastio. Iako kupci
pla¢aju monopolsku cenu za usluge opravke i servisa, oni imaju koristi jer
dobijaju kvalitetniji 1 trajniji proizvod, za koji se opredeljuju uprkos tome
Sto znaju da ¢e placati viSu cenu odrzavanja.*® Navedeno vazi samo pod
uslovom da je vezivanje osnovnog proizvoda i posleprodajnih usluga jedini
nacin da proizvodac stavi do znanja kupcima da nudi kvalitetan proizvod.
Ako je trziSte osnovnog proizvoda konkurentno, proizvodaci ne mogu da
podignu cenu osnovnog proizvoda na visok nivo, ¢ak 1 ako je njihov proi-
zvod kvalitetan. U takvom slucaju, dug vek trajanja osnovnog proizvoda,
kao rezultat njegovog boljeg kvaliteta, povecava traznju za uslugama odr-
zavanja i opravke i time 1 profit proizvodaca. Proizvoda¢i mozda zaraduju
monopolski profit na uslugama servisiranja i opravke, ali potrosaci ne trpe
Stetu zbog toga, jer kupuju kvalitetniji proizvod.*!

U americkoj teoriji iznosi se jos 1 stav da, paradoksalno, ogranicenje
konkurencije na posleprodajnim trzistima moZe da ojaca konkurenciju na
trziStu primarnog proizvoda. Za razliku od krajnjih kupaca, koji su ¢esto
,kratkovidi“ 1 ne uzimaju u obzir troSkove odrzavanja i opravke prilikom
kupovine trajnih potrosnih dobara, proizvodaci redovno kalkuliSu profit
od prodaje primarnog proizvoda i profit od usluga odrzavanja i opravke.
Oni mogu biti spremni da snize cenu primarnog proizvoda u uslovima jake
konkurencije na tom trzistu, ako procene da ¢e izgubljeni profit od prodaje
kompenzovati profitom od pruzenih usluga na sekundarnom trzistu. Oce-
njuje se da je uticaj ovakve prakse na blagostanje potroSaca pozitivan ili, u
najmanju ruku, neutralan, jer kupci placaju nizu cenu za primarni proizvod,
ali zato mogu imati vece troskove odrzavanja i opravke.*

Osim toga, zadrzavanjem sekundarnog trzista za sebe (sprecavanjem
nezavisnih pruzalaca usluga da servisiraju njegove proizvode, po pravilu
produzavanjem roka trajanja proizvodacke garancije), proizvodac pri-
marnog proizvoda moze ojacati svoju poziciju i na trzistu primarnog pro-
izvoda, povecavajuci troskove ulaska za nove konkurente. Konkurenstki
proizvodaci moraju uci na oba trzista istovremeno (nuditi i osnovni proi-
zvod i posleprodajne usluge).** To dugoro¢no moze dovesti do slabljenja
konkurencije i1 time, potencijalno, do umanjenja blagostanja potrosaca.

30 M. Schwartz, G. Werden, ,,A Quality Signaling Rationale for Aftermarket Tying, Antitrust
Law Journal, 2/1996, 387-404.

31 Ibid., 398.

32 L. Schulz, ,,The Economics of Aftermarkets®, Jowrnal of Competition Law and Practice,
2/2015, 126.

3 Ibid., 127.
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Konacno, Steta za konkurenciju moze nastati i u situaciji kada trziste
sekundarnog proizvoda moze funkcionisati kao samostalno trziste, na pri-
mer, kada se rezervni delovi ili potro$ni materijal neophodan za funkcioni-
sanje primarnog proizvoda mogu proizvoditi i prodavati samostalno. Ako
proizvodac primarnog proizvoda zatvori trziste sekundarnog proizvoda, na
primer, tako $to uslovljava kupce da koriste rezervne delove ili potro$ni
materijal isklju¢ivo njegove proizvodnje (ili njegovih podugovaraca), a
preostali slobodan deo trziSta je suviSe mali da bi samostalni proizvoda-
¢i mogli da dostignu obim prodaje koji im omogucuje pokric¢e troSkova
(ekonomija obima), restriktivne prakse proizvodaca primarnog proizvoda
¢e imati za posledicu eliminaciju konkurencije na sekundarnom trzistu.

7. Zakljutak

Prema stavu ekonomske teorije i sudske prakse SAD, ograni¢enja kon-
kurencije u vertikalnim sporazumima imaju svoje ekonomsko opravdanje
u potrebi proizvodaca da obezbedi kvalitetnije usluge koje prate prodaju
njegovog proizvoda, kako bi zastitio svoj poslovni ugled. Iako ta ogranice-
nja dovode do povecanja cene proizvoda, kupci dobijaju kompenzaciju u
vidu kvalitetnijih proizvoda 1 pratecih usluga. Prihvataju¢i shvatanja teori-
je, Vrhovni sud SAD ukinuo je apsolutnu zabranu svih oblika ograni¢enja
konkurencije u vetikalnim sproazumima, ukljuujuci i utvrdivanje mini-
malne prodajne cene. Americka teorija nije saglasna u karakteru efekata
pojedinih vrsta ograni¢enja konkurencije. Stavu Cikaske kole o suvisnosti
pravnog sankcionisanja svih vertikalnih ogranienja suprotstavlja se stav
predstavnika Post-Cikaske Skole da narocito teSka ograni¢enja konkurenci-
je u obliku utvrdivanja prodajne ceneretko kada imaju ekonomskog oprav-
danja, jer se isti ciljevi mogu posti¢i ugovaranjem manje teskih ograni¢enja
slobode trziSnog ponaSanja trgovaca i distributera. Teorija 1 sudska praksa
su saglasne da je za procenu efekata vetikalnih ograni¢enja potrebno u sva-
kom konkretnom sluc¢aju analizirati konkurenciju na trzistu proizvodaca,
kao 1 konkurenciju na trZistu trgovca, donosno distributera.

Kada je re¢ o efektima vertikalnih ogranicenja na posleprodajnim
trziStima, za procenu njihovog karaktera neophodno je utvrditi intenzitet
konkurencije na trZi$tu primarnog proizvoda i aktualan obrazac ponasa-
nja kupaca primarnog proizvoda, kako bi se ustanovilo da li su informisa-
ni o uslovima 1 troSkovima odrzavanja i opravke nakon kupovine, te da li
te ¢injenice uzimaju u obzir prilikom kupovine primarnog proizvoda. Tr-
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zZiSte primarnog proizvoda i posleprodajno trziSte su povezana trzista, na
kojima se moze pojaviti efekat ,,vodenog kreveta* (eng. waterbed effect)
—stanje konkurencije na primarnom trZiStu prelivace se na posleprodajno
trziSte, ali i obrnuto, nedovoljna konkurencija na posleprodajnom trzistu
mozZe ojacati poziciju proizvodaca na primarnom trziStu. Zbog toga je bit-
no da se prilikom procene dopustenosti vertikalnih sporazuma analizira i
konkurencija na posleprodajnom trzistu, sa ciljem uocavanja praksi koje
ograni¢avaju pristup trziStu nezavisnim pruzaocima posleprodajnih uslu-
ga, a koje nisu opravdane kvalitetnijim posleprodajnim uslugama i neop-
hodnos¢u ogranicenja konkurencije za obezbedenje kvaliteta tih usluga.
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VERTICAL RESTRAINTS IN THE US THEORY AND
COURTS’ PRACTICE

Summary

The US theory and courts’ practice contributed to better understand-
ing of effects of vertical restraints to overall and consumers’ welfare.
The Chicago school was the first to explain beneficial effects of vertical
agreements, arguing for more lenient application of competition rules.
Prof. Bork explained that restrictive clauses in vertical agreements serve
producers to secure provision of pre- and after-sale services by his dis-
tributors, thus eliminating the free-rider problem and increasing the prod-
uct’s quality and consumers’ satisfaction. Following the Chicago school
views, the US Supreme Court abrogated the per se prohibition of vertical
restraints in GTE Sylvania and Leegincases. Further studies carried out
by the Post-Chicagoans indicated that vertical restraints cannot be treated
equally. In most cases the resale price maintenance clause is not econom-
ically justified, since the goal of maintaining the quality of pre- and af-
ter-sale services can be achieved by contracting less restrictive clauses in
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vertical agreements. Regarding competition effects of vertical restraints
in aftermarkets, the Post-Chicagoans asserted that several factors cumu-
latively create an opportunity for a producer to leverage his market power
existing on the market for primary product to the after-sale market. This
view was confirmed by the US Supreme Court in the Kodak case.

Keywords: vertical restraints, competition law, resale price mainte-
nance, aftermarket services.



