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DECYZJA nr DKK - 12/11

Na podstawie art. 20 ust. 1 w zwigzku z art. 13 ust. 1 oraz ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia 16
lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) Prezes
Urzgdu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentéw, po przeprowadzeniu postgpowania
antymonopolowego wszczetego na wniosek Narodowego Funduszu Inwestycyjnego Empik
Media & Fashion S.A. z siedzibg w Warszawie, zakazuje dokonania koncentracji,
polegajacej na przejeciu przez Narodowy Fundusz Inwestycyjny Empik Media & Fashion

S.A. z siedzibg w Warszawie kontroli nad Merlin.pl S.A. z siedzibg w Warszawie.

UZASADNIENIE

W dniu 12 lipca 2010 r. do Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
zwanego dalej ,,Prezesem Urzgdu” lub ,,organem antymonopolowym”, wptyneto zgloszenie
zamiaru koncentracji, polegajacej na przejeciu przez Narodowy Fundusz Inwestycyjny Empik
Media & Fashion S.A. z siedzibg w Warszawie, zwany dalej ,,NFI Empik”, ,.Zglaszajacym”,
lub ,,Wnioskodawca” kontroli nad Merlin.pl S.A. z siedzibg w Warszawie, zwang dalej
,,Merlin”.

W zwiazku z tym, iz spetnione zostaty niezbgdne przestanki uzasadniajace zgloszenie
zamiaru koncentracji, tj.:

- laczny obroét przedsiebiorcow uczestniczacych w koncentracji w roku obrotowym
poprzedzajacym rok zgloszenia przekroczyl zar6wno réwnowarto$¢ 1 mld euro obrotu

Swiatowego, tj. kwotg okreslong w art. 13 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r.

o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 50, poz. 331 ze zm.), zwanej dalej



,ustawg o ochronie konkurencji” lub ,,ustawg antymonopolowg”, jak i rownowartos$¢
50 mln euro obrotu na terenie Rzeczypospolitej Polskiej, tj. kwotg okreslong w art. 13
ust. 1 pkt 2 ww. ustawy,

- przejecie — poprzez nabycie lub objecie akcji — bezposredniej kontroli przez
przedsigbiorce nad innym przedsigbiorcg jest jednym ze sposobdéw koncentracji
okreslonym w art. 13 ust. 2 pkt 2 ustawy o ochronie konkurencji,

- w sprawie nie wystepuje zadna okoliczno$¢ z katalogu przestanek, wymienionych w
art. 14 ustawy o ochronie konkurencji, powodujaca odstgpienie od koniecznosci
zgtoszenia koncentracji,

zostalo wszczete postepowanie antymonopolowe w przedmiotowej sprawie, o czym - zgodnie
z art. 61 § 4 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postepowania administracyjnego
(Dz. U. z 2000 r. Nr 98, poz. 1071 ze zm.) — NFI Empik zostal powiadomiony pismem z dnia
16 lipca 2010 r.

W celu oceny stopnia koncentracji rynku handlu produktami zwigzanymi z kultura,
edukacja i rozrywka ze szczegdlnym uwzglednieniem sprzedazy w nowoczesnych kanatach
dystrybucji, organ antymonopolowy przeprowadzit badanie tego rynku (postepowanie
wszczete postanowieniem z dnia 21 lipca 2010 r., sygn. akt DAR-401-4/10/KD). W ramach
tego badania skierowano pytania do ponad 1100 przedsigbiorcow prowadzacych dziatalno$é
na terytorium Polski, w tym do wydawnictw oraz sklepéw internetowych sprzedajacych
ksigzki i nagrania muzyczne oraz wytworni muzycznych. Pytania skierowane do tych
przedsigbiorcow dotyczyly m.in. wartosci przychodow ze sprzedazy internetowej oraz
warto$ci zakupow w 2009 r., najwiekszych dostawcow, odbiorcoOw i konkurentow oraz opinii
na temat koncentracji. Material z tego postgpowania, istotny z punktu widzenia oceny
niniejszej koncentracji, zostal wiaczony do akt postanowieniem Prezesa z dnia 17 stycznia
2011r.

W trakcie postepowania organ antymonopolowy ustalil, co nastepuje:

Uczestnicy koncentracji

I. Aktywny uczestnik koncentracji — NFI Empik jest spotka holdingowa stojaca na czele
grupy kapitatowej, ktorg tworzy 45 spotek (krajowych i zagranicznych) o profilu operacyjno-



handlowym. Jednostkag dominujaca grupy, do ktoérej nalezy NFI Empik, jest spotka prawa

holenderskiego Eastbridge S.a.r.l. z siedzibg w Luksemburgu.

Na terenie Polski spotki grupy NFI Empik prowadzg dziatalno$¢ w szczegdlnosci w zakresie:

— sprzedazy detalicznej ksigzek oraz prasy,

— sprzedazy detalicznej nagran muzycznych,

— sprzedazy detalicznej filmow,

— sprzedazy detalicznej multimediow, w tym przede wszystkim gier, programow
edukacyjnych oraz oprogramowania komputerowego,

— sprzedazy detalicznej artykutow papierniczych,

poprzez wlasng sie¢ salonow Empik zlokalizowanych na terenie caltej Polski, a takze za

posrednictwem sklepu internetowego ,,empik.com”,

— sprzedazy detalicznej biletow na imprezy kulturalne,

— sprzedazy detalicznej artykutow elektronicznych (m.in. telefonéw, sprzetu i produktow
fotograficznych),

poprzez sie¢ salonow Empik zlokalizowanych na terenie catej Polski,

— sprzedazy detalicznej odziezy i obuwia, zabawek, produktéw edukacyjnych i artykutow
dla dzieci,

poprzez wlasng sie¢ salonow Smyk zlokalizowanych na terenie calej Polski.

Ponadto polskie spotki grupy NFI Empik zajmuja si¢ m.in. sprzedaza hurtowa i
detaliczng artykutdéw sportowych, w tym odziezy oraz obuwia, dystrybucjg artykutow
kosmetycznych, sprzedaza detaliczng odziezy oraz akcesoriow, dystrybucja prasy krajowej i
zagranicznej, multimediow (gier komputerowych, konsol oraz oprogramowania

edukacyjnego) oraz prowadzeniem kawiarni i szkot jezykowych.

Il. Pasywny uczestnik koncentracji — Merlin prowadzi dzialalno$¢ gtéwnie w zakresie
sprzedazy detalicznej za posrednictwem sklepu internetowego ,,merlin.pl”. W ofercie tego
sklepu znajduja si¢ m.in.: ksigzki, nagrania muzyczne, filmy, multimedia (w tym gry,
programy edukacyjne oraz oprogramowanie komputerowe), artykuly elektroniczne (m.in.
telefony, sprzet i produkty fotograficzne), zabawki, produkty edukacyjne i akcesoria dla
dzieci, artykuly kosmetyczne i sportowe (w tym odziez oraz obuwie). Merlin jest podmiotem
dominujgcym spotek: Sensowne Systemy Sp. z 0.0. (nie prowadzi dziatalno$ci) oraz Presco
Medi Sp. z o.0., ktora jest wtascicielem sklepu internetowego ,,e-cyfrowe.pl” zajmujacego si¢

sprzedazg artykutow foto-video (m.in. aparatow fotograficznych i kamer video) oraz portalu



poswieconego tematyce fotografii ,,fotal.pl”. Udziatowcami Merlin sg cztery osoby fizyczne
posiadajace tacznie 100% akcji i glosow na WZA, tj. Zbigniew Sykulski (55,05% udziatow),
Piotr Wilam (29,12% udziatow), Herman Izycki (9,99% udziatow) 1 Maciej Sykulski (5,85%

udziatow).

Opis i przyczyny koncentracji

Planowana koncentracja zostala zgloszona w trybie art. 13 ust. 2 pkt 2 ustawy o
ochronie konkurencji i polega na przejeciu przez NFI Empik kontroli nad Merlin poprzez
objecie akcji w podwyzszonym kapitale zakladowym Merlin, ktére beda stanowi¢ 60%
kapitatu zaktadowego i glos6w na walnym zgromadzeniu akcjonariuszy Merlin. Akcje w
podwyzszonym kapitale zaktadowym Merlin zostang pokryte przez Zglaszajacego wkladem
niepienigznym w postaci 100% akcji nowoutworzonej spotki, ktora powstanie w wyniku
podziatu Empik Sp. z o.0. z siedzibg w Warszawie (spotki zaleznej NFI Empik) poprzez

wydzielenie pionu sprzedazy internetowej tej Spotki.

Jak podaje Zglaszajacy nabycie akcji Merlin stanowi [tajemnica przedsigbiorstwa pkt

1 zalqcznika nr 1 do decyzji] .

Rynki wlasciwe, na ktore koncentracja wywiera wplyw

W mysl art. 4 pkt 9 ustawy o ochronie konkurencji przez rynek wlasciwy rozumie si¢
rynek towardéw, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, cen¢ oraz wtasciwosci, w tym jakos¢,
sg uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sg oferowane na obszarze, na ktorym, ze
wzgledu na ich rodzaj 1 wlasciwos$ci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje
konsumentéw, znaczace roznice cen 1 koszty transportu, panuja zblizone warunki
konkurencji. A zatem rynek ten wyznaczajg zasadniczo dwa elementy: towar (rynek
produktowy) i terytorium (rynek geograficzny).

Majac na uwadze powyzszg definicj¢ oraz kryteria wyznaczania rynkow wilasciwych,
na ktére koncentracja wywiera wplyw, zawarte w rozporzadzeniu Rady Ministréw z dnia
17 lipca 2007 r. w sprawie zgloszenia zamiaru koncentracji przedsigbiorcow (Dz. U. Nr 134,

poz. 937), organ antymonopolowy uznal, iz:



a) koncentracja wywiera wplyw w ukladzie horyzontalnym na:

— krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych,

— krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na

nosnikach tradycyjnych,

— krajowy rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych,

— krajowy rynek zakupu nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych,
bowiem dziatalno$¢ uczestnikdw koncentracji w tym zakresie pokrywa si¢ a ich tgczny udziat
we wskazanych rynkach przekracza prog 20%. Ponizej przedstawiono szczegdlowe
uzasadnienie okreslenia rynkow wiasciwych w aspekcie produktowym oraz geograficznym, a

takze ich charakterystyke.
1. Uzasadnienie okreslenia rynku w aspekcie produktowym i geograficznym

1.1. Argumenty zglaszajgcego odnoszgce si¢ do okreslenia rynku w aspekcie produktowym i

geograficznym

W ocenie Zgtaszajacego w przedmiotowej sprawie rynkami wiasciwymi w aspekcie
produktowym sg rynki sprzedazy detalicznej: ksigzek, nagran muzycznych, filmow,
multimediow, elektroniki, zabawek, artykulow kosmetycznych oraz artykuléw sportowych.
NFI Empik prowadzi sprzedaz wskazanych produktow zaréwno poprzez tradycyjny kanat
dystrybucji, jak i za posrednictwem wiasnego sklepu internetowego (empik.com), a Merlin
glownie za posrednictwem sklepu internetowego (merlin.pl - sprzedaz internetowa)’. Zdaniem
Zglaszajacego zarowno sprzedaz tradycyjna, jak i internetowa Stanowig jeden rynek
sprzedazy detalicznej okreslonych produktow i nie nalezy dokonywac segmentacji tego rynku
ze wzgledu na kanaty dystrybucji. Przemawiajg za tym nastepujace argumenty:

— sprzedaz ksigzek, nagran muzycznych, filméw oraz multimediéw odbywa si¢ poprzez:
ksiegarnie, supermarkety, kioski z prasa, Internet, sprzedaz na odleglos¢ (np. kluby ksigzki)
oraz akwizycjg,

— klient poszukujacy konkretnego produktu moze korzysta¢ z obu kanalow dystrybucji. O
ile nie nabedzie produktu w sklepie tradycyjnym, to bedzie starat si¢ dokonaé zakupu w
innym miejscu (np. w Internecie lub supermarkecie),

— w sklepach tradycyjnych oraz w sprzedazy detalicznej na odleglo$¢ oferowane sa

! Merlin posiada 5 punktow odbioru w Polsce -4 w Warszawie i 1 w Piasecznie, ktore prowadza rowniez
marginalng sprzedaz tradycyjna



klientom identyczne towary w identycznych lub podobnych cenach,

— oferta asortymentowa tych kanatow jest zblizona,

— Udziaty poszczegdlnych rodzajow sprzedazy w wielkos$ci sprzedazy detalicznej ogotem
ulegaja nieznacznym, ale systematycznym zmianom,

— w odniesieniu do ksigzek obserwuje si¢ coraz wickszy udzial sprzedazy bezposredniej w
przypadku publikacji specjalistycznych, dla takich grup jak prawnicy, menadzerowie czy
finansi$ci oraz sprzedaz podrecznikow do szkot z pominigciem kanatu ksiegarskiego,

— sprzedaz ksigzek nagran muzycznych oraz filméw spada takze ze wzgledu na coraz
powszechniejsza praktyke wydawnictw prasowych polegajaca na sprzedazy tych produktéw
wraz z tytutami prasowymii,

— Komisja Europejska’ w odniesieniu do rynku sprzedazy ksiazek wskazuje, iz nowoczesne
oraz tradycyjne kanaty dystrybucji sktadaja si¢ na jeden rynek sprzedazy detalicznej ksigzek
dla odbiorcy koncowego. W opinii Zglaszajacego, rynki sprzedazy pozostatych produktow, a
w szczegOlno$ci nagran muzycznych, filmow 1 multimediow cechuja si¢ podobng
charakterystyka jak rynek sprzedazy ksigzek. Nagrania muzyczne, filmy i multimedia,
podobnie jak ksigzki, sg specyficznym towarem, ktorego che¢ zakupu wynika najczeséciej z
osobistych potrzeb lub upodoban. Jezeli konsumentowi nie uda si¢ zakupi¢ okreslonej pozycji
w kanale tradycyjnym to skorzysta z mozliwosci jej zakupu w kanatach alternatywnych.

NFI Empik podnosi takze, iz dla wskazanych rynkow rosngcym zagrozeniem jest
digitalizacja, ktora zamienia no$niki materialne na nosniki cyfrowe. Digitalizacja powoduje
calkowita zmian¢ systemu dystrybucji 1 dostarczania tresci odbiorcy kohcowemu.
Przedsigbiorcy coraz wyrazniej odczuwaja tendencj¢ odchodzenia od produktow materialnych
w zakresie ksigzek, muzyki 1 filmow, na rzecz transmisji tresci w formie plikow MP3 1 MP4.
Jednoczesnie w odniesieniu do sprzedazy filméw na nos$nikach materialnych coraz silniejsza
konkurencja jest VoD (video on demand) oferowane przez operatorow telewizji cyfrowej oraz
operatorow telewizji i telefonii kablowej. Ze wzgledu na niski koszt, tatwa dostepnosc i coraz
szerszg oferte filmowag VoD, zdaniem Zglaszajacego, bedzie stopniowo wypieraé sprzedaz
filmoéw na no$nikach materialnych.

Zglaszajacy wskazuje, iz wilasciwym rynkiem geograficznym w odniesieniu do
powyzszych rynkéw wspolnych produktowo jest terytorium Polski. Wprawdzie zasieg
sprzedazy przez Internet moglby obejmowac rynek szerszy niz terytorium Polski, jednak ze

wzgledu na odmienne preferencje 1 upodobania konsumentoéw, wysokie koszty transportu w

% Decyzja z dnia 15 pazdziernika 2007 r. Case No COMP/M.4611 EGMONT/BONNIER, Decyzja z dnia 7
stycznia 2004 r. Case No COMP/M.2978 Lagardere/Natexis/VUP.



stosunku do ceny oferowanych produktow oraz ograniczenia jezykowe (produkty takie jak
ksigzki oraz filmy sprzedawane sa co do zasady w polskich wersjach jezykowych), rynkiem
wlasciwym jest rynek Krajowy (obejmujacy terytorium Polski). Takie zakre§lenie rynku

zgodne jest ze stanowiskiem Komisji Europejskiej°.

1.2. Stanowisko organu antymonopolowego w zakresie okreslenia rynkow wiasciwych W

sprawie

1.2.1. Uzasadnienie okreslenia rynkéw w aspekcie produktowym

Organ antymonopolowy nie podziela wskazanego przez Wnioskodawce zakre$lenia
rynkow produktowych. W ocenie Prezesa Urzedu przedstawione przez Zglaszajacego ujecie

tych rynkow jest zbyt szerokie.

Prezes Urzedu przychyla si¢ jedynie do pogladu Whnioskodawcy, ze niemozliwe jest
potraktowanie handlu detalicznego ksigzkami, nagraniami muzycznymi, filmami,
multimediami, elektronika, zabawkami, artykutami kosmetycznymi oraz artykutami
sportowymi jako jednego rynku i konieczne jest wydzielenie rynkéw poszczegélnych
asortymentc')w4. Niemniej w opinii organu antymonopolowego w przypadku dwoch
podstawowych grup produktow, ktore tworza oferte uczestnikow koncentracji, czyli ksigzek 1
nagran muzycznych konieczne jest zastosowanie wezszych definicji rynku. Nie do
zaakceptowania dla Prezesa Urzedu jest natomiast uznanie, na obecnym etapie rozwoju
gospodarczego i spolecznego, sprzedazy kazdego z ww. artykutow w kanatach tradycyjnych i

w Internecie jako jednego rynku.

Ponizej zostang oméwione ww. dwa elementy skladajace si¢ na definicje rynkow w
aspekcie produktowym:
- asortyment zaliczany do poszczeg6lnych zdefiniowanych rynkéw sprzedazy i zakupu

(pkt 1.2.1.1. - brak substytucyjnos$ci poszczegolnych produktow),

¥ Decyzja z dnia 15 pazdziernika 2007 r. Case No COMP/M.4611 EGMONT/BONNIER, Decyzja z dnia 29
czerwca 2006 r. Case No IV/M.4226 DSGI/FOTOVISTA, Decyzja z dnia 16 czerwca 1999 r. Case No
IV/IM.1527 OTTO VERSAND/FREEMANS.

* Z uwagi na marginalny udziat sprzedazy przez Merlin elektroniki, zabawek, artykutéow kosmetycznych oraz
sportowych ich analiza w dalszej czg$ci decyzji zostata pominigta.



- kanaly sprzedazy zaliczane do poszczegdlnych zdefiniowanych rynkow sprzedazy

(pkt 1.2.1.2 - brak substytucyjnosci poszczegolnych kanatéw sprzedazy).

12.1.1. Brak substytucyjnosci poszczegolnych produktow

Substytucyjnos¢ ksigzek

Przeprowadzona przez Prezesa Urzedu analiza rynku pokazata, ze nie wszystkie
sprzedawane ksigzki mozna uzna¢ za substytuty i to zaréwno pod wzgledem popytu jak i
podazy.

Co do zasady poszczegolne ksiazki sg odrebnymi, oryginalnymi produktami, ktore dla
ich nabywcow nie bgda substytutami. Niemniej jednak mozna uznaé, ze okreslone grupy
tematyczne publikacji sa do siebie na tyle zblizone, ze mozna méwi¢ o pewnej ich
substytucyjnosci (np. powiesci kryminalne lub ksigzki z przepisami kucharskimi). Do tego
trzeba wzia¢ pod uwage, ze ksigzki te nie sa kierowane zazwyczaj do jakiej$ precyzyjnie
okreslonej grupy docelowej pod wzgledem wieku, wyksztatcenia, wykonywanego zawodu
itp. Zaspokajaja one podstawowe potrzeby poznawcze, dostarczaja rozrywki i sa forma
spedzania wolnego czasu. To jaka ksigzka realizuje te potrzeby oczywiscie zalezy od
indywidualnych gustow i preferencji danej osoby. Publikacje tego typu, ktore mozna okresli¢
zbiorczo jako ksiazki niespecjalistyczne, charakteryzujg si¢ tym, ze sprzedawane sg gtownie
w  niewyspecjalizowanych  kanatach  dystrybucyjnych, czyli  najcze$ciej w
niespecjalistycznych ksiegarniach w kanale tradycyjnym lub tez internetowym.

Kolejne dwie znacznie bardziej zroznicowane grupy tworzg ksigzki specjalistyczne 1
podreczniki szkolne. Do grup tych nalezy zaliczy¢ ksiazki, ktore sa zakupywane przez
konsumentéw nie ze wzgledu na ich gusta i preferencje dotyczace spedzania wolnego czasu,
ale ze wzgledu na wykonywang przez nich prace, badZz tez pobierang w sformalizowane;j
formie edukacje.

Ksigzki specjalistyczne zawieraja wiedz¢ fachowa z réznych dziedzin takich jak np.
prawo, rachunkowos¢, medycyna, nauki techniczne, itp. Sa one zakupywane w celu zdobycia
wiadomosci niezbednych dla wykonywania przez nabywce pracy zawodowej. Mamy zatem
do czynienia z istotnie nizsza substytucyjnosciag pomigdzy poszczegdlnymi grupami tych
publikacji oraz pomigdzy nimi, a ksigzkami niespecjalistycznymi.

Wspomnie¢ nalezy, ze do specyfiki ksigzek specjalistycznych nalezy réwniez wyzszy

poziom cen, ktory zazwyczaj wynika z niewielkich naktadow oraz z faktu, ze sa one



wykorzystywane jako narzedzie w pracy zawodowej ich nabywcoéw. Ponadto cze$¢ tych
ksigzek jest wydawana cyklicznie. Taki charakter maja na przyktad wydawnictwa z zakresu
finans6w 1 rachunkowosci, ktorych nowe wersje sg dostarczane na rynek wraz ze zmianami

stanu prawnego np. zmiana przepiséw podatkowych.

Bardzo wazny dla wyrdznienia sprzedazy tego typu ksigzek jako osobnych rynkow
jest aspekt podazowy. Przeprowadzone przez organ antymonopolowy badanie rynku handlu
produktami zwigzanymi z kulturg, edukacjg i rozrywka ze szczegdlnym uwzglednieniem
sprzedazy w nowoczesnych kanatach dystrybucji pokazuje istnienie wyspecjalizowanych
oficyn wydawniczych zajmujacych si¢ co do zasady tylko okreslong tematyka np. w zakresie
specjalistycznych publikacji prawniczych taka rolg petnig oficyny C. H. Beck, LexisNexis
oraz Wolters Kluwer. Wiele wydawnictw tego typu ksigzek to zatem wyspecjalizowane
podmioty skupione na jednej grupie odbiorcow. Wydawnictwa te oferujg rowniez inne
produkty wykorzystywane jako narzg¢dzia pracy okreslonej grupy zawodowej, jak np. dla
prawnikow popularne na rynku systemy informacyjne takie jak Lex, LexPolonica czy Legalis.

Wydawnictwa oferujace ksigzki specjalistyczne, ze wzgledu na waska i precyzyjnie
zdefiniowang grupe docelowg skupiajg si¢ na innych formach dystrybucji niz sprzedaz w
niespecjalistycznych ksiggarniach, takich jakie prowadzi Wnioskodawca. W duzych
osrodkach miejskich istnieja ksiggarnie specjalizujace si¢ w okreslonych typach wydawnictw.
Ponadto kluczowa role w dystrybucji wydawnictw specjalistycznych odgrywaja formy
bezposredniego dotarcia do nabywcow. Jest to tym bardziej istotne, ze cze$¢ nabywcoOw to
podmioty prowadzgce dziatalno$¢ gospodarczg i zakupujace ksigzki dla swoich pracownikow,
rowniez W wiekszej ilosci egzemplarzy. Znacznie Szersze korzystanie z bezposrednich form
dotarcia do klientow pokazuje chociazby analiza aktywnos$ci sklepow internetowych
prowadzonych przez tego typu wydawnictwa. Z przeprowadzonego przez organ
antymonopolowy pordwnania sprzedazy sklepow internetowych prowadzonych przez
wydawnictwa specjalistyczne i niespecjalistyczne, ktore nie zajmuja si¢ dystrybucja tytulow
innych wydawcow (lub robigce to w minimalnym zakresie) wyraznie widaé, ze sprzedaz w
Internecie wydawnictw niespecjalistycznych ma znaczenie raczej marginalne lub co najwyzej
uzupelniajace 1 jest prowadzona niejako przy okazji dzialalnosci promocyjnej, w
przeciwienstwie do sprzedazy wydawnictw specjalistycznych w tym kanale np. Helion,

C.H.Beck, Ztote Mysli czy Bellona.



Odrebnos¢ rynku sprzedazy detalicznej ksigzek niespecjalistycznych potwierdzajg
rowniez niektoére z opinii przekazanych przez wydawnictwa oferujace takie ksigzki. Na
przyktad wydawnictwo [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 1 zalgcznika nr 2 do decyzji]
o$wiadczyto, ze nie traktuje NFI Empik i Merlin jako konkurentow, nawet pomimo tego, ze

jego publikacje znajduja si¢ w ofercie kazdego z nich.

Niewatpliwie ksigzki specjalistyczne sg sprzedawane rowniez w niespecjalistycznych
ksi¢garniach, takich jakie prowadzi Wnioskodawca, niemniej jest to tylko dodatkowy kanat
dystrybucji i jeden z wielu (ksigzki takie w szerszym zakresie dostgpne sa zreszta na potkach
tylko duzych ksiggarni dziatajacych w kanale tradycyjnym) co powoduje, ze nie mozna
mowi¢ o jednolitych warunkach konkurencji na rynku sprzedazy detalicznej wydawnictw

specjalistycznych i niespecjalistycznych.

Biorac pod uwage omodwione powyzej kwestie zwigzane z kanatami dystrybucji
sposrdd ksigzek niespecjalistycznych nalezatoby réwniez wyodrebni¢ grupe publikacji, ktore
mimo, ze nie sg uzywane do celow profesjonalnych takze kierowane sg do waskich i
precyzyjnie zdefiniowanych grup odbiorcow, zazwyczaj pasjonatéw 1 hobbystow. Ze wzgledu
na niszowy charakter tych wydawnictw i ich relatywnie niewielki wplyw na rozpatrywane w
decyzji zagadnienia oraz problemy metodologiczne organ antymonopolowy zdecydowat
pozostawi¢ t¢ kwestie otwarta i zaliczy¢ je w przedmiotowej sprawie do rynku ksigzek

niespecjalistycznych.

Z podobnych, jak ksigzki specjalistyczne, wzgledow z rynku ksigzek nalezy
wyodregbni¢ grupe podrgcznikow szkolnych.

W przeciwienstwie do ksigzek specjalistycznych 1 niespecjalistycznych, zakup
okreslonych podrecznikow szkolnych jest dla dzieci i mlodziezy objgtej obowigzkiem
szkolnym (a precyzyjnie dla ich rodzicow) wiasciwie obligatoryjny. Wyboru pozycji do nauki
poszczegolnych przedmiotow dokonujg jednostki dydaktyczne w ramach oferty publikacji
realizujacych podstawe programowa ustalong przez Ministerstwo Edukacji Narodowej. Sam
akt zakupu podrgcznikow szkolnych nie jest zatem wyborem konsumenta, jest on bowiem do
tego zobowigzany. Nie ma on takze, tak jak w przypadku ksigzek specjalistycznych, ktérych
zakup tez wynika z innych pobudek niz ,,wewngtrzna potrzeba”, swobodnego wyboru sposrod

substytucyjnych, ze wzgledu na tres¢, pozycji. Ponadto z uwagi na organizacj¢ roku
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szkolnego zakup podrgcznikdéw szkolnych odbywa si¢ prawie wylacznie w okreslonych
miesigcach.

Ze wzgledu na niezwykle precyzyjnie zdefiniowana grupg¢ docelowa odbiorcow oraz
czynniki okreslajgce popyt i jego wyrazng sezonowo$¢ w przypadku podrecznikoéw szkolnych
(jeszcze bardziej niz w przypadku ksigzek specjalistycznych) mamy do czynienia z
obecno$cig innych form dystrybucji niz ksiggarnie niespecjalistyczne. Bardzo waznym,
szczegolnie poza duzymi miastami, elementem handlu detalicznego tym asortymentem, jest
dziatalno$¢ przedstawicieli handlowych bezposrednio docierajacych do poszczegdlnych

placéwek dydaktycznych.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze pomimo iz ksiegarnie niespecjalistyczne sa obecne na
rynku podrecznikow szkolnych to jednak konkurujg one w tym zakresie z zupetnie innymi
podmiotami 1 formami dystrybucji niz ma to miejsce w przypadku ksigzek
niespecjalistycznych stad nalezy uzna¢, ze mamy tu do czynienia z zupelie innymi
warunkami konkurencji, a zatem roéwniez z odrgbnym rynkiem wlasciwym w ujeciu

produktowym.

Podsumowujgc, z uwagi na opisane powyzej znaczace roznice dotyczace:
zaspokajanych potrzeb 1 motywow zakupu, realizowanych misji zakupowych oraz kanatow
dystrybucji, w opinii Prezesa Urzedu, nalezy wyodregbni¢ pod wzglgdem samego asortymentu
jako osobny rynek wiasciwy rynek sprzedazy detalicznej ksigzek niespecjalistycznych oraz

grupe rynkow sprzedazy detalicznej ksigzek specjalistycznych 1 podrgcznikow szkolnych.

Dodatkowym aspektem, ktory nalezy przeanalizowaé przy okresleniu W niniejszej
sprawie definicji rynkow wilasciwych w ujeciu produktowym jest doprecyzowanie formy
fizycznej ksiazek zaliczanych do wyr6znionych rynkow ksigzek. Obecnie dzieta literackie i
niektore inne pozycje sg sprzedawane nie tylko w tradycyjnej wersji ksigzkowej tzn. w
postaci druku na papierze, ale rowniez w postaci audiobookow (ksigzek w postaci
dzwigckowej) oraz w postaci e-bookéw (ksigzek w postaci zapisu elektronicznego
przygotowanego do czytania z uzyciem m.in. komputera z odpowiednim oprogramowaniem).
Organ antymonopolowy ze wzgledu na brak wystarczajacej substytucyjnosci popytowej
zrezygnowat z zaliczenia zaréwno e-bookow, jak i1 audiobookow do powyzej opisanych

rynkow sprzedazy detalicznej ksigzek.
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Prowadzenie przez uczestnikow koncentracji dziatalnosci zaré6wno na rynku
detalicznej sprzedazy wskazanych produktéw (zaréwno internetowej, jak i tradycyjnej)
powoduje w sposob oczywisty konieczno$¢ uczestniczenia w rynku nabywania w celu
odsprzedazy, czyli w rynku zaopatrzenia w te produkty. Takze definiujac, te rynki, zdaniem

Prezesa Urzegdu, nalezy wyr6zni¢ poszczegdlne typy ksigzek opisane powyzej.

Substytucyjno$¢ nagran muzycznych

Organ antymonopolowy uznal, Ze niezasadne jest dzielenie rynku nagran muzycznych
pod wzgledem typéw muzyki np. muzyka popularna, ludowa, czy klasyczna. Tak jak w
przypadku ksigzek, dla konsumentow poszukujacych nagran danego wykonawcy, badz nawet
weziej, danego albumu, czy wykonania danej kompozycji (muzyka powazna) pozycje te nie
majg substytutow. Niemniej Prezes Urzedu uznat, ze wlasciwie wszystkie typy muzyki stuza
zaspokajaniu potrzeby rozrywki i obcowania z dobrami kultury stad przynajmniej w

przedmiotowej sprawie traktuje je jako substytuty.

Organ antymonopolowy postanowit jedynie doprecyzowaé produktowa definicje
rynku w zakresie zaliczanego do niego asortymentu wskazujac na forme fizyczng produktow.
Do rynku sprzedazy detalicznej 1 zakupu nagran muzycznych nie zaliczono sprzedazy
prowadzonej w Internecie w postaci plikbw muzycznych. Rynek sprzedazy detalicznej i
zakupu nagran muzycznych ograniczono do sprzedazy nagran muzycznych na no$nikach
tradycyjnych takich jak plyta CD, plyta winylowa, czy kaseta magnetofonowa. Sprzedaz
plikow muzycznych w Internecie w chwili obecnej roéwniez odznacza si¢ niewystarczajaca
substytucyjnoscia popytowa w stosunku do sprzedazy muzyki na no$nikach tradycyjnych.
Natomiast w zakresie zakupu nagran muzycznych w formie plikow nalezy méwi¢ o zupetnie
nieporOwnywalnych warunkach konkurencji - brak dystrybucji fizycznej 1 dominujace

kwestie zwigzane z udostepnianiem praw wlasnosci intelektualne;j.
Ponadto nie bez znaczenia jest fakt, Zze handel nagraniami muzycznymi w postaci

plikow jest w Polsce w poczatkowej fazie rozwoju 1 nie prowadzi go zaden z uczestnikow

koncentracji.
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1.2.1.2. Brak substytucyjnosci poszczegolnych kanatow sprzedazy

Whnioskodawca uznat, ze zaréwno sprzedaz tradycyjna jak i za posrednictwem
Internetu stanowi jeden rynek.

W ocenie Prezes Urzedu, pomimo cz¢sciowe] substytucyjnosci tych kanatéw oraz
widocznego, do pewnego stopnia, wzajemnego ich oddzialywania wcigz nie mozna ich uznaé
za na tyle substytucyjne, aby tworzyly jeden rynek. Stad tez organ antymonopolowy
postanowit wyodrebni¢ sprzedaz internetowg poszczegdlnych produktoéw i traktowac je jako

odrgbne rynki. Zdaniem Prezesa Urzedu przemawiajg za tym opisane ponizej argumenty.

Dostep do sieci Internet

Jak wynika z Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2009 roku,
przygotowanego przez Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej, prawie 55% gospodarstw
domowych posiadato dostgp szerokopasmowy do sieci Internet. Catkowita liczba taczy w
2009 r. wynosila 7.272.222 co w porownaniu do roku 2008 stanowito przyrost o 32,1%.
Liczba stacjonarnych taczy szerokopasmowych wyniosta okoto 5,16 milionéw. Dostgpnos¢
stacjonarnych ustug szerokopasmowych w przeliczeniu na 100 mieszkancéOw osiggnela
poziom 13,6%, a w przeliczeniu na 100 gospodarstw domowych poziom 39%. Z kolei z
dostgpu do Internetu za posrednictwem sieci komorkowych korzystatlo na koniec 2009 r.
okoto 2,1 milionow uzytkownikow (w porownaniu do 2008 r. liczba takich uzytkownikow
wzrosta 0 98%). Wartos¢ poziomu penetracji dostgpem mobilnym do Internetu w przeliczeniu
na 100 mieszkancow wyniosta w 2009 r. ok. 5,5 %, a w przeliczeniu na 100 gospodarstw
domowych ok. 16%. Dane dotyczace stacjonarnego dostgpu do sieci Internet oraz poprzez

sieci ruchome w Polsce w latach 2008 — 2009 przedstawiaja ponizsze tabele.

Stacjonarny dostep do sieci Internet w Polsce w latach 2008— 2009.

Tabelanr 1
2008 2009
liczba stacjonarnych taczy 4440 774 5165 669
szerokopasmowych
liczba Iaczy na 100 mieszkancow 11,7 13,6
liczba faczy na 100 gospodarstw 33,3 38,7
domowych

Zrédto: UKE Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2009 roku
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Dostep do Internetu poprzez sieci ruchome w Polsce w latach 2008 — 20009.

Tabela nr 2
2008 2009
Internet mobilny 1064 158 2106 553
(liczba modemow ogdlem)
liczba modemow na 100 mieszkancoOw 2,8 55
liczba modeméw na 100 gospodarstw 8,0 15,8
domowych

Zroédto: UKE Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2009 roku

Raport Rynek telekomunikacyjny w Polsce w 2010 roku Klienci indywidualni’
wskazuje, iz wsrdd osob korzystajacych z Internetu zdecydowana wigkszos¢ (87%) korzysta z
niego w domu. Ponad dwie trzecie (71,4 %) uzytkownikow laczy si¢ z siecig codziennie.
Najczestszym sposobem taczenia si¢ w domu z Internetem jest staty stacjonarny dostep —
deklaracje takie sktada 61,2 % badanych. Z mobilnego dostepu do Internetu korzysta 24,6 %

badanych, a z bezprzewodowego — 15,5 %.

Rynek handlu elektronicznego (internetowego)

Jak wskazuje Raport ecommerce 2010, przygotowany przez Internet Standard®,
e-klientow jest obecnie w Polsce ok. 8,5 mln, podczas gdy rok temu szacowano ich liczb¢ na
6,8 miIn. Statystyki Glownego Urze¢du Statystycznego podajg zblizone dane. Wedtug GUS, w
latach 2006-2010 liczba osob zamawiajacych przez Internet produkty wzrosta o 130% z 3,6
mln 0sob do 8,3 mln 0sdb (szerzej tg sytuacje omawiamy w pkt 2.2).

Wedhlug szacunkéw Stowarzyszenia Marketingu Bezpos$redniego (SMB)’, w 2009
roku na zakupy internetowe Polacy wydali 13,4 miliarda ztotych. Oznacza to wzrost o 22% w
stosunku do roku poprzedniego. Wolniejszy wzrost (w 2008 r. wynosit 36,4%) jest przede
wszystkim efektem stopniowego osiggania dojrzatosci rynku. Udziat e-commerce w handlu
tradycyjnym wynosi obecnie ok. 2-2,2%. Zgodnie z przewidywaniami SMB warto$¢
transakcji zawartych za posrednictwem sieci wzrosnie w 2010 r. o okoto 17-18% w stosunku
do 2009 roku, przekraczajagc 15,5 mld ztotych. Udzial e-commerce w handlu detalicznym
zacznie si¢ powoli zbliza¢ do 3%. Odmienng warto$¢ zakupow przez Internet podaje GUS.
Wedlug niego taczna warto$¢ zakupdw internetowych dokonanych przez polskich

konsumentéw w 2009 r. wyniosta okoto 9,5 mld. zt.

® Raport z badania konsumenckiego przeprowadzonego dla Urzedu Komunikacji Elektronicznej przez PBS DGA
sp. z 0.0. CBM INDICATOR sp. z 0.0. (Sopot, grudzien 2010)

Swww.internetstandard.pl, Internet Standard, Raport ecommerce 2010.

" www.smb.pl, raport Polski rynek e-commerce (25.04.2010)
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Jak wskazuje SMB, analizujgc poszczegélne kategorie produktow, otrzymujemy
wyniki o znaczacej rozpigtosci. Na przyktad w przypadku zakupdéw spozywczych udzial
transakcji finalizowanych online nie przekracza 0,1-0,2%, podczas gdy w elektronice w
niektoérych grupach produktow przekracza 20%. W 2009 po raz pierwszy podjeto probe
0szacowania struktury branzowej polskiego e-commerce. Struktura ta, jak wskazuje raport, w

rozbiciu na poszczegolne segmenty przedstawiala si¢ nastepujaco.

Tabela nr 3
kategoria udziatl w sprzedazy online
fotoi RTV 27,6
dom i ogrod 14,3
Komputer 10,9
ksigzki i multimedia 10,5
sport i turystyka 7,6
motoryzacja 6,6
Odziez 6,4
prezenty i akcesoria 5,4
zdrowie i uroda 4.4
Hobby 3,7
Delikatesy 1,3
Dziecko 1,3

Zrédto: SMB, raport Polski rynek e-commerce (25.04.2010)

Wedlug danych Euromonitora, w polskich e-sklepach najwigcej sprzedaje si¢ obecnie
elektroniki uzytkowej (812 mln zt - 22% wartosci sprzedazy), a takze produktow shuzacych
do pielegnacji urody (762 mln zt - 21%). Trzecia pod wzgledem popularnosci kategorig
produktow sa ksigzki i multimedia. Ich warto$§¢ wyniosta w minionym roku blisko 480 min zt.
Stanowi to 13% warto$ci sprzedazy w polskich sklepach internetowych w omawianym
okresie.

Kwestie dostgpu do Internetu, a co za tym idzie do e-commerce byly podnoszone
réwniez przez niektdrych z ankietowanych przedsigbiorcow. (Np. Reader’s Digest Przeglad
Sp. z 0.0. wskazuje, iz ,,Ze wzgledu na penetracje internetowa na poziomie 50-60%, prawie
potowa konsumentéw nadal nie ma skutecznego dostgpu do zakupow on-line, a w zwigzku z
tym zachowanie klientow kupujacych ksigzki w Internecie moze by¢ inne niz w przypadku
klientow tradycyjnych — sg to po prostu inne grupy konsumenckie. Oznacza to, ze W chwili
obecnej rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek i detalicznej sprzedazy w kanale
tradycyjnym mogg zachowac cechy odrebnych rynkoéw, natomiast spodziewamy si¢, ze

réznice pomiedzy tymi kanatami bedg coraz mniejsze”).
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Proces dokonywania zakupow

Zakupy internetowe charakteryzuje wiele cech, ktore dajg im przewage nad zakupami
w kanale tradycyjnym, sg to m.in.: oszczedno$¢ czasu, znaczna wygoda, dostawa towaru do
domu, mozliwos$¢ ztozenia zamdwienia o kazdej porze, brak ograniczen czasowych (sklepy
internetowe dostgpne sg 24 godziny na dobe, 365 dni w roku, klient, nie jest ograniczony
godzinami otwarcia sklepu), mozliwo$¢ spokojnego i1 petniejszego zapoznania si¢ z oferta,
tatwy 1 szybki dostep do informacji o nabywanym produkcie, mozliwo$¢ zapoznania si¢ z
opiniami innych nabywcéw o danym produkcie, stata kontrola kwoty zakupow, mozliwos¢
wyszukiwania towaru wedtug dowolnie zadanego kryterium i poréwnania ceny produktu w

wielu sklepach, mozliwo$¢ wystuchania czgséci utworu, czy tez przeczytanie recenzji ksigzki.

Jednoczesnie istnieje szereg cech, ktore powoduja, ze cze$¢ konsumentow nie
decyduje si¢ na zakupy w Internecie. Podstawowg jest brak kontaktu z produktem i
sprzedawcg. Nabywca nie moze obejrze¢ produktu - sprawdzié, czy jest on pozbawiony wad
fabrycznych oraz czy w peini odpowiada jego wyobrazeniom, do czego przyzwyczail go
handel tradycyjny. Przedstawione w Internecie dane o wybranym produkcie nie zawsze daja
petny obraz produktu. W przypadku takich dobr jak ksigzki czy ptyty, konsument rowniez nie
ma pelnych mozliwosci zapoznania si¢ z produktem jaki daje ksiggarnia, czy sklep muzyczny
(nie moze przeczyta¢ dowolnie wybranych fragmentéw ksiazki, czy przestucha¢ dowolnie
wybranych fragmentéw ptyty, musi zda¢ si¢ na przygotowang dla niego prezentacje,

zazwyczaj o charakterze promocyjnym).

Klient sklepu internetowego nie moze od razu uzyska¢ produktu, musi zazwyczaj na
niego czeka¢ kilka dni, a w przypadku bardziej niszowych tytutéw ksiazek lub ptyt nawet
kilka tygodni. Tego typu uwarunkowania uniemozliwiajg lub utrudniajg realizowanie
niektorych misji zakupowych, takich jak zakup w naglej potrzebie, zakup prezentu, itp.
Dodatkowg bariera w tym zakresie jest odbior zamoéwionych produktow gdzie, pomijajac
punkty odbioru posiadane przez niewielka czgs$¢ sklepdéw internetowych 1 to zazwyczaj w
ograniczonej liczbie, klient zmuszony jest do korzystania z ustug Poczty Polskiej (zazwyczaj

dhugie oczekiwanie na odbior awizowanej przesyitki), badz ustug firm kurierskich.

Dla cze$ci konsumentoéw istotny problem stanowi proces dokonywania ptatnosci w

Internecie. Sklepy internetowe preferuja platnosci bezgotowkowe. Pomimo zwigkszania si¢
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popularnos$ci tych form platnosci, nadal istnieje istotny procent spoteczenstwa, ktory z nich
nie korzysta nawet w kanatach tradycyjnych. Ryzykownos$¢ transakcji w Internecie jest w
odbiorze spolecznym jeszcze wigksza, stad tez dla czgsci konsumentow jedynym wyborem
jest ptatnos¢ przy odbiorze, co jest rozwigzaniem drozszym i przy mniejszych kwotowo

zamoOwieniach nieoptacalnym.

Cena i wartos$¢ pojedynczych zakupoéw

Poziom cen w nowoczesnym kanale dystrybucji (sklepie internetowym) nie jest taki
sam jak w kanale tradycyjnym. Jak wskazuje Zgtaszajacy, ceny w empik.com, w zalezno$ci
od asortymentu, sg do [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 2 zalgcznika nr 1 do decyzji] % nizsze
od cen w salonach. Roéznice wynikajg przede wszystkim z tego, ze koszty prowadzenia
sprzedazy w kanale nowoczesnym sa zdecydowanie nizsze od kosztow prowadzenia sklepu
tradycyjnego. Brak jest np. optat z tytutlu wysokich czynszow w galeriach handlowych,
mniegjsze sg rowniez koszty osobowe, gdyz nie ma potrzeby zatrudniania wielu pracownikoéw

obstugi.

Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze w transakcjach internetowych cena produktu
nie jest, tak jak w tradycyjnych, rowna kosztowi transakcji. To co w istocie rozni zakupy w
Internecie i w kanale tradycyjnym to zmienno$¢ ich kosztu w zalezno$ci od sposobu dostawy,
sposobu ptatnosci oraz wielkosci zamowienia. Stad tez konkurencja pomigdzy sklepami

internetowymi jest wyraznie uzalezniona od ich elastycznosci w zakresie tych parametrow.

Wielko$¢ zamoéwienia w bezposredni sposob jest powigzana z wystegpowaniem W
transakcjach internetowych kosztow dostawy. Srednia wartos¢ jednego zrealizowanego
zamoOwienia/zakupu w sprzedazy internetowej jest [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 3
zatqgcznika nr 1 do decyzji] od takiej Sredniej dla sprzedazy tradycyjnej. Dla NFI Empik
srednia warto$¢ jednego zrealizowanego zamowienia/zakupu w sprzedazy internetowej byta
w 2009 r. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 4 zalgcznika nr 1 do decyzji] od sprzedazy
tradycyjnej. Dla Merlin $rednia warto$¢ jednego zrealizowanego zamowienia/zakupu w
sprzedazy internetowej byta w 2009 r. blisko [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 5 zalqcznika nr
1 do decyzji] od sprzedazy tradycyjnej. Srednig warto$é jednego zrealizowanego zakupu
brutto (paragonu) w 2009 r. uczestnikow koncentracji dla sprzedazy internetowej i sprzedazy

tradycyjnej przedstawia ponizsza tabela.
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Tabelanr 4

Kanat dystrybucji Srednia warto$¢ jednego zrealizowanego
zamowienia w zl
NFI Empik Merlin
Sprzedaz tradycyjna [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 6 zalgcznika nr 1
Sprzedaz internetowa do decyzji]

Zrodto: opracowanie wtasne NFI Empik.

Srednia liczba pozycji asortymentowych przypadajacych na jedno zaméwienie/zakup
brutto (paragon) w 2009 r. w sprzedazy internetowej jest [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 7
zatgcznika nr 1 do decyzji] od takiej $redniej dla sprzedazy tradycyjnej. Dla Merlina,
specjalizujacego si¢ w sprzedazy internetowej, Srednia liczba pozycji asortymentowych
przypadajacych na jedno zamodwienie/zakup W Sprzedazy internetowej byta [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 8 zafgcznika nr 1 do decyzji] od sredniej liczby pozycji
asortymentowych przypadajacych na jedno zamowienie/zakup w sprzedazy tradycyjne;j.
Liczbe pozycji asortymentowych przypadajacych na jedno zamoéwienie/zakup brutto
(paragon) w 2009 r. w sprzedazy internetowej i tradycyjnej uczestnikow koncentracji

przedstawia ponizsza tabela.

Tabelanr 5
Kanat dystrybucji Srednia liczba pozycji asortymentowych
przypadajaca na jedno zrealizowane zamoéwienie
NFI Empik Merlin
Sprzedaz tradycyjna [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 9 zalgcznika nr 1
Sprzedaz internetowa do decyzji]

Zrodto: opracowanie wtasne NFI Empik.

Wigkszo$¢ konsumentéw kupujacych w Internecie musi liczy¢ si¢ z ponoszeniem
kosztow dostawy. Wyjatkiem jest odbior wltasny w tradycyjnych sklepach lub innych
punktach odbioru zazwyczaj nalezacych do wilasciciela sklepu internetowego. Wigkszos¢
sklepéw internetowych oferuje mozliwo$¢ obnizenia kosztow dostawy w zaleznosci od
wielko$ci zamowienia. Przy odpowiednio duzych zaméwieniach sklepy rezygnuja z kosztow
dostawy. Klienci starajg si¢ zatem tak budowac swoje zamowienia, aby koszt dostawy byt jak
najnizszy czyli zamawia¢ wicksza liczbe produktow jednocze$nie. Powyzsze dane
odzwierciedlajg ten trend. W sklepach tradycyjnych nie mamy do czynienia z tego typu

zjawiskiem.
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W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze powyzsza okoliczno$¢ w znaczacy sposob
promuje na rynku internetowym sklepy o bogatej ofercie. Konsumentowi tatwiej jest bowiem
skonstruowac satysfakcjonujace go duze zaméwienie, gwarantujace obnizke kosztow dostawy

jesli oferta sklepu jest dostatecznie szeroka.

Na opisane powyzej kwestie dotyczace cen zwracali uwage roéwniez niektorzy z
ankietowanych przedsigbiorcow. (np. Spoleczny Instytut Wydawniczy Znak Sp. z o.0.
podnosi, iz ,,Rynki sg wg nas na razie odrgbne. Bazujemy na nast¢pujacych spostrzezeniach:
(i) stosowana jest przez wiele podmiotow, w tym nasze sklepy detaliczne, rézna polityka
cenowa w Internecie oraz w handlu tradycyjnym i nie powoduje to bardzo duzych przesunigé
klientow, (i) podejmowaliémy proby zachgcenia klientow tradycyjnych do zakupow w

Internecie i byto one nieskuteczne™).
Zaufanie do sprzedawcy

Elementem istotnie réznicujacym handel tradycyjny i internetowy jest znaczenie marki
i zaufania klienta do sprzedawcy. Osobisty kontakt ze sprzedawca i produktem powoduje, ze
konsument sktonny jest kupowac produkty, szczegdlnie takiego typu, ktorych sprzedazy
dotyczy niniejsza decyzja, nawet u nieznanych sprzedawcow. W tej sytuacji nie ma bowiem
ryzyka, ktore wystgpuje przy transakcjach internetowych, ze sprzedawca nie zrealizuje

zamowienia lub ze bedzie ono niezgodne z opisem.

Konsumenci kupujacy w Internecie starajg si¢ wybiera¢ marki sklepow znane i takie,
do ktorych maja zaufanie®, zmniejszajac w ten sposob ryzyko nieudanej transakcji oraz
uzyskujac wigksza gwarancje, ze sprzedawca zapewni mozliwos$¢ reklamacji lub ewentualny

serwis posprzedazowy.

Zaleznos$ci tego rodzaju powoduja, ze konkurencja cenowa w handlu internetowym
nie zawsze przynosi efekty proporcjonalne do tego co widzimy w kanale tradycyjnym. Nawet
znacznie tansze sklepy o mniejszej renomie (czyli o mniejszym zaufaniu konsumentow)

oferujace identyczny towar, beda mniej konkurencyjne niz sklepy o znanej marce.

® Odzwierciedleniem tego zjawiska jest system komentarzy i punktéw przyznawanych sprzedawcom w
internetowych serwisach aukcyjnych takich jak Allegro czy eBay lub porownywarkach cenowych.
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Profil konsumenta

Bardzo istotng r6znica pomigdzy handlem tradycyjnym i handlem internetowym jest
profil demograficzny konsumentow. Zdecydowana wigkszos¢ 0osob w wieku przekraczajagcym
45 lat nie korzysta z handlu internetowego. W 2010 roku w grupie wiekowej 55-64 lata tylko
9,3% deklarowato, ze dokonuje zakupoéw przez Internet, a w grupie 65-74 lata bylo to
zaledwie 2,8%. Co prawda odsetki te do$¢ szybko wzrastajg niemniej jednak sg nadal bardzo
niskie. Struktur¢ oséb, ze wzgledu na wiek, zamawiajagcych lub kupujacych przez Internet

towary lub ustugi w latach 2006 — 2010 przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 6
Odsetek osob z danego przedzialu wiekowego zamawiajacych lub
Wiek kupujacych przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego w
danym roku w %
2006 2007 2008 2009 2010
16-24 22,8 29,7 33,8 40,2 49,2
25-34 24,1 30,1 34,2 40,9 49,7
35-44 12,0 15,1 19,7 28,6 36,7
45-54 6,4 8,1 9,9 14,2 18,5
55-64 2,5 4.4 4,8 6,9 9,3
65-74 0,8 1,7 1,6 2,2 2,8

Zrédto: Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010, GUS,
Warszawa 2010.

Na taki stan rzeczy sklada si¢ z jednej strony przyzwyczajenie do tradycyjnych form
handlu, z drugiej natomiast nieufno$¢ do nowych rozwigzan technicznych. Chodzi tu zaréwno

o samg sie¢ Internet, jak rowniez o wspominane wyzej bezgotowkowe formy platnosci.

Struktura demograficzna oso6b korzystajacych z handlu w Internecie wskazuje zatem
na odrebno$¢ tego kanatu handlu. Podkreslic nalezy, iz grupg docelowa wielu pozycji
ksigzkowych jest starsze pokolenie wychowane w kulturze ,,stowa pisanego”.

Inne cechy charakteryzujace handel internetowy

Ponizej przedstawiono podstawowe roznice pomiedzy dzialaniem w handlu

tradycyjnym i w handlu internetowym:
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—  sklepy internetowe ponosza nizsze koszty pozyskiwania i utrzymywania punktow
sprzedazy, personelu odpowiedzialnego za obstuge klienta i magazynowanie towaru,

—  handel internetowy moze zaoferowa¢ wickszy asortyment produktow niz sklepy
tradycyjne, ktore ogranicza ich powierzchnia,

—  sprzedaz internetowa, dzigki interaktywnos$ci, moze dostarczy¢ sprzedajacemu znacznie
wiecej informacji o kliencie, jego potrzebach, guscie, upodobaniach itd., co jest
pomocne przy budowaniu blizszych relacji oraz lojalnosci,

—  sklepy internetowe zwazywszy na szybkos$¢ i intensywno$¢ wymiany informacji w
Internecie oraz znaczenie marki dla konsumentow musza inwestowal w
rozpoznawalno$¢ i zaufanie konsumentow,

—  sprzedaz internetowa zwigzana jest z ponoszeniem zwigkszonych naktadow na sprawnie

1 efektywnie dzialajace systemy logistyczne i informatyczne.

Biorgc pod uwagg powyzsze, W o0cenie organu antymonopolowego sprzedazy
internetowej 1 sprzedazy tradycyjnej nie cechuje substytucyjno$¢, bedaca podstawowym
wyznacznikiem rynku wlasciwego, a tym samym nie mozna ocenia¢ pozycji uczestnikow
koncentracji na jednym szeroko rozumianym rynku sprzedazy detalicznej poszczegdlnych

produktow.

1.2.1.3. Podsumowanie dotyczgce rynkow wiasciwych w ujeciu produktowym

Po analizie sprzedaz detalicznej i zakupu ksiazek, Prezes Urzedu stwierdzit, Ze nalezy

z rynku wlasciwego wydzieli¢ ksigzki specjalistyczne 1 podreczniki szkolne.

Ksiazki specjalistyczne nalezy wydzieli¢ przede wszystkim z uwagi na fakt, ze:

- kierowane sg one do wezszych 1 wyraznie zdefiniowanych (zazwyczaj] wykonywanym
zawodem) grup odbiorcow,

- zaspokajaja inne potrzeby i sg uzywane w innych celach niz ksigzki niespecjalistyczne -
stuzg zazwyczaj do poszerzania wiedzy niezbednej do wykonywania okreslonego zawodu,

- sposob ich dystrybucji i sprzedazy znacznie rozni si¢ od sposobu dystrybucji i sprzedazy
publikacji niespecjalistycznych - wigkszy udzial sprzedazy bezposredniej i kanalow

wyspecjalizowanych.
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Podrgczniki szkolne nalezy wydzieli¢ przede wszystkim z uwagi na fakt, ze:

- kierowane sg one do bardzo precyzyjnie okreslonego grona odbiorcow,

- popyt na poszczegolne podreczniki nie wynika ze swobodnych decyzji konsumentow, ale
jest konsekwencja obowigzku szkolnego dzieci i miodziezy oraz decyzji podejmowanych
przez placéwki dydaktyczne,

- spos6b ich dystrybucji i sprzedazy w sposdb znaczacy rdzni si¢ od sposobu dystrybucji i
sprzedazy innych ksigzek - znacznie wigkszy udzial kanatoéw wyspecjalizowanych oraz
sprzedazy bezposredniej.

Ponadto z uwagi na brak wystarczajacej substytucyjnosci popytowej Prezes UOKiK wytaczyt
z rynku ksigzek publikacje w innej postaci niz drukowana w szczegdlnosci audiobooki 1 e-

booki.

Organ antymonopolowy nie zdecydowat si¢ na podziat rynkéw sprzedazy detalicznej i
zakupu nagran muzycznych na wezsze rynki pod wzgledem asortymentu tzn. nie
wyszczegolnil sprzedazy poszczeg6lnych typow muzyki niemniej wylaczyl z tego rynku
nagrania w postaci plikow, pozostajac przy muzyce sprzedawanej / zakupywanej na

nos$nikach tradycyjnych.

Ponadto po przeprowadzonych analizach Prezes Urzedu zdecydowat si¢ w zakresie
sprzedazy detalicznej] wyrdzni¢ jako determinante odrgbno$ci rynkoéw sprzedaz poprzez

Internet. O takim rozstrzygnigciu zdecydowaty przede wszystkim:

- wcigz ograniczony dostep czesci spoteczenstwa do sieci Internet,

- wyrazne roznice demograficzne pomiedzy konsumentami korzystajgcymi w Polsce z e-
commerce a konsumentami korzystajacymi z handlu tradycyjnego, na co wptyw ma m.in.
stopien zaufania do bezgotowkowych form ptatnosci,

- inny przebieg procesu zakupu (m.in. kontakt ze sprzedawca i produktem, wielko$¢
zamoOwienia, sposob dostawy i zaplaty oraz sposob sktadania zamowienia,) ktory powoduje,
ze odmienne elementy oferty decyduja o sukcesie na rynku oraz determinuja zachowania
konsumentow,

- roznice w cenach i1 kosztach transakcji pomigdzy zakupami w Internecie i w kanale

tradycyjnym,
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- znacznie wigksze znaczenie dla handlu w Internecie, niz w kanale tradycyjnym, marki

sprzedawcy oraz zaufania do niej konsumentow.

Biorgc zatem pod uwage wymienione powyzej kwestic dotyczace braku
substytucyjnosci popytowej i podazowej okreslonych grup ksigzek oraz wcigz brak
dostatecznej substytucyjnosci pomiedzy sprzedaza detaliczng w Internecie i kanale

tradycyjnym Prezes Urzedu wyrdznit nastgpujace rynki w aspekcie produktowym:

— rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych,
— rynek detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych,
— rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych,

— rynek zakupu nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych.

1.2.2. Uzasadnienie okreslenia rynkéw w aspekcie geograficznym

Organ antymonopolowy podziela stanowisko Zglaszajacego w kwestii okreslenia
rynku wlasciwego w aspekcie geograficznym, i przyjmuje, ze rynkiem whasciwym dla rynku
detalicznej sprzedazy internetowej ksiazek, ze wzgledu na odmienne preferencje i upodobania
konsumentow, wysokie koszty transportu w stosunku do ceny oferowanych produktéw oraz
ograniczenia jezykowe, jest rynek krajowy. Co do zasady powyzsze odnosi si¢ rowniez do
rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych. Takie zakreslenie rynku
zgodne jest ze stanowiskiem Komisji Europejskiej, ktora w decyzji z 19 lipca 2004 roku w
sprawie polaczenia Sony Music z BMG, okreslita rynki geograficzne jako rynki krajowe.
Uzasadnita to dziatalno$cig producentéw fonograméw glownie na szczeblu krajowym,
réznicami w preferencjach konsumentow pomig¢dzy krajami, a takze réznicami w cenach.
Jednoczesnie w decyzji zostala przytoczona opinia stron, zgodnie z ktora za zdefiniowaniem
rynku jako krajowego przemawia m.in. organizacja sprzedazy na poziomie krajowym, silny
popyt na nagrania lokalnych artystow, dziatalnos¢ niezaleznych firm fonograficznych w
jednym Iub co najwyzej kilku krajach czlonkowskich, czy tez prowadzenie przez

producentéw fonograméw marketingu na szczeblu krajowym®. Jak wskazano w Raporcie na

® Case No COMP/M. 3333 — Sony/BMG.
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temat Konkurencji na krajowym rynku produkcji i dystrybucji nagran muzycznych10 do
podobnych wnioskéw mozna doj$¢ badajac polski rynek nagran muzycznych. Wszystkie
wielkie koncerny fonograficzne posiadaja w Polsce swoje oddziaty, ktore prowadza sprzedaz
na rynku krajowym, posiadajac pewna samodzielno$¢ decyzyjng w tym zakresie. Ponadto
wiekszos¢ krajowych producentow fonogramow dziata tylko w Polsce.

W ocenie organu antymonopolowego, rynek krajowy jest rowniez rynkiem wlasciwym
geograficznie dla rynku zakupu kazdego z ww. produktow. Takie jego zakreslenie wynika
przede wszystkim ze struktury dostawcow uczestnikow koncentracji, jak i preferencji
konsumentéw. Dostawcami uczestnikow koncentracji sg glownie przedsigbiorcy krajowi, a
odbiorcami konsumenci poszukujacy, W szczegélnoSci w zakresie ksigzek, filmow,
programow i gier komputerowych, produktow w polskiej wersji jezykowej. Na krajowy
charakter rynku zakupu wymienionych produktow maja takze do pewnego stopnia kwestie

zwigzane z prawami autorskimi.

Biorgc pod uwage powyzsze Prezes Urzedu stwierdzit, ze wszystkie wymienione w

punkcie 1.2.1.3. rynki produktowe w aspekcie geograficznym majg zasieg krajowy.
Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze przedmiotowa koncentracja wywiera wplyw w

uktadzie horyzontalnym na:

— krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych,

— krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na

nos$nikach tradycyjnych,
— krajowy rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych,

— krajowy rynek zakupu nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych.

10 Raport na temat konkurencji na krajowym rynku produkeji i dystrybucji nagran muzycznych, Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, Warszawa, Sierpien 2007 .
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2. Charakterystyka rynkow witasciwych w sprawie

2.1. Informacje ogolne

Marka sklepow internetowych uczestnikow koncentracji

Istotnym parametrem konkurencji rynkowej jest marka handlowa. Marka identyfikuje
dobra 1 ustugi sprzedawane przez podmioty oraz wyrdznia je wsrdd konkurencji. Gwarantuje
ona konsumentom okreslong jako$¢ 1 wartos¢ produktu czy tez obstugi.

Rynek detalicznej sprzedazy internetowej charakteryzuje si¢ duza iloscia podmiotow
funkcjonujacych na rynku. Tak duza liczba podmiotow powoduje, iz wigkszo$¢ z nich nie jest
znana konsumentom. Dlatego tez podmioty rozpoznawalne wérdd konsumentow, posiadajace
dobrze wypromowang marke o0siggaja znaczaca przewage konkurencyjna nad innymi
uczestnikami rynku. Wynika ona z charakteru samego rynku internetowego. Wedtug danych
MillwardBrown SMG/KRC jedna z gtdéwnych wad zakupow internetowych wskazywanych
przez konsumentow, jest obawa o to, ze zostanie on oszukany przez sklep. Taka obawe
przejawia az [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 10 zalgcznika nr 1 do decyzji] % internautow.
Nastepng wadg zakupow internetowych jest obawa, ze produkt, ktory dostanie konsument
bedzie inny niz zamowiony. Taki czynnik wskazalo [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 11
zalgeznika nr 1 do decyzji] % badanych'. Wady zakupéw internetowych wskazywane przez

internautow przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 1.
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 12 zatqcznika nr 1 do decyzji]

Zrodto: dane Zglaszajacego, Segmentacja uzytkownikéw Internetu, Raport 2008 przygotowany dla
merlin.pl, MillwardBrown SMG/KRC.

Tym samym cz¢$§¢ konsumentéw nie jest sklonna do poszukiwania najtanszej oferty
np. ksiazki, tylko nabywa ja w znanym sklepie. W przypadku tych konsumentéow duza role w
wyborze sklepu odgrywata jego wiarygodnos¢. Obawiajg si¢ oni po prostu, ze zostang
oszukani czy tez otrzymajg inny towar niz zamowiony. Potwierdzeniem tych stwierdzen sg
réwniez inne wyniki przytoczonego juz badania MillwardBrown SMG/KRC przygotowanego

dla merlin.pl. Jednym z trzech atrybutow waznych przy wyborze sklepu jest dobra opinia o

! MillwardBrown SMG/KRC Segmentacja uzytkownikow Internetu, Raport 2008, przygotowany dla merlin.pl.
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nim. Takiej odpowiedzi udzielito [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 13 zalgcznika nr 1 do
decyzji] % badanych konsumentow. Co prawda najwazniejszym powodem wyboru sklepu
internetowego sa niskie ceny produktéw ([tajemnica przedsigbiorstwa pkt 14 zalgcznika nr 1
do decyzji] % odpowiedzi) oraz duzy wyboér produktow z danej kategorii ([tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 15 zalgcznika nr 1 do decyzji] % odpowiedzi). Tu jednak warto od razu
zaznaczyC, ze wedlug przytoczonych juz badan, az [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 16
zalgcznika nr 1 do decyzji] % internautdow nie korzysta z porownywarek cenowych, co
wskazuje, ze W ich przypadku najwazniejszym czynnikiem wyboru nie jest cena.

Sklepy znanych marek osiggaja przewage konkurencyjng rowniez W Sytuacjach
wyboru pomiedzy nieznanym sklepem internetowym i niewiele drozszym ale znanym
sklepem internetowym. Cze$¢ konsumentow moze naby¢ produkt w sklepie drozszym
uznajac, ze niewielka réznica w cenach produktéw nie uzasadnia podejmowanie ryzyka.

Dodatkowo na konkurencje pomigdzy sklepami wplywa takze sam charakter
produktow. W przypadku produktow, ktérych cena jest niewielka i wynosi kilkadziesigt
zlotych, czg$¢ konsumentdw moze nie by¢ zainteresowana poszukiwaniem najtanszych
sklepow. Relatywna duza roéznica w cenach tych produktow wynoszaca kilkanascie czy tez
kilkadziesiat procent, po uwzglednieniu ich warto$ci jest niewielka 1 wynosi w wigkszos$ci
przypadkow od kilku do kilkunastu ztotych. Takimi produktami sg wtasnie ksigzki 1 muzyka.
Stad tez cze¢s¢ konsumentow nie bedzie zainteresowana poszukiwaniem najtanszych na rynku
sklepoéw internetowych tylko wybierze inne znane.

Wiarygodnos$¢ danego sklepu wplywa réwniez na sposdéb wyboru platnosci przez
klienta (ptatno$¢ on-line czy tez ptatnos¢ przy odbiorze) za zamowione produkty. Zapewne
klienci sklepow markowych beda wybierali ptatnosci on-line (sklepy te w odczuciu klienta sa
bardziej wiarygodne) podczas gdy klienci sklepow nieznanych beda korzystali z ptatnosci
przy odbiorze. Stwarza to kolejng przewage konkurencyjng sklepom markowym poniewaz
generalnie platnosci on-line sg tansze niz platnosci przy odbiorze.

Wplyw marki na sprzedaz sklepow potwierdzaja same sklepy internetowe. Wedlug
serwisu sklepy24.pl ,,Badanie polskich sklepéw internetowych i konsumentow” (badanie
przedstawione przez Zglaszajacego), najwazniejszym czynnikiem ktory zdaniem
sprzedawcow ma najwiekszy wptyw na wielko$¢ sprzedazy jest wlasnie marka i zaufanie do
sklepu. Takiej odpowiedzi udzielito az [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 17 zatgcznika nr 1 do
decyzji] % respondentow. Drugi w kolejnosci czynnik tj. dostepno$¢ towaru uzyskat
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 18 zalgcznika nr 1 do decyzji] %. Przy czym warto

podkresli¢, ze wptyw marki i zaufania do sklepu rosnie wraz ze stazem sklepow na rynku. Dla
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[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 19 zalgcznika nr 1 do decyzji] % sklepow dziatajacych na
rynku ponad 5 lat czynnikiem, ktory ma najwigkszy wplyw na wielko$¢ sprzedazy jest
wlasnie marka i zaufanie do sklepu. Dla sklepow, ktorych staz nie przekracza 5 lat takiej
odpowiedzi udzielito [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 20 zalqcznika nr 1 do decyzji] %
badanych, przy czym rowniez w tym przypadku byt to najwazniejszy czynnik.

Jak wynika z informacji zawartych w zgloszeniu, wérod uzytkownikéw Internetu oraz
robigcych zakupy w Internecie, sklepy internetowe uczestnikdw koncentracji wérdd populacji
internautOw posiadajg najbardziej rozpoznawalne marki, zaréwno biorgc pod uwage
znajomos$¢ spontaniczng, jak i wspomagang. Znajomo$¢ marki merlin.pl wg danych ze
stycznia 2008 r. ksztaltowala si¢ na poziomie ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 21
zalgcznika nr 1 do decyzji] %, a marki empik.com na poziomie ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 22 zatgcznika nr 1 do decyzji] %. Jedynym konkurentem tych dwoch
sklepow pod wzgledem znajomosci marki jest w zasadzie tylko Swiatksigzki.pl
(swiatksiazki.pl), ktorego rozpoznawalno$¢ wsrdd internautdow wynosi okoto [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 23 zalgcznika nr 1 do decyzji] %. W$rod konkurentow uczestnikow
koncentracji (dziatajacych obecnie), pod wzgledem rozpoznawalno$ci marki, w badaniu
MillwardBrown SMG/KRC zostaly wymienione jeszcze tylko trzy sklepy tj. Wysytkowa.pl
(wysylkowa.pl), InBook.pl oraz Lideria.pl, przy czym najwieksza znajomos$cig marki sposrod
tych trzech wymienionych sklepow charakteryzuje si¢ ksiggarnia internetowa Wysyltkowa.pl.
Niemniej jednak jest ona znaczaco nizsza (okoto/tajemnica przedsiebiorstwa pkt 24
zatgcznika nr 1 do decyzji] razy) od rozpoznawalnosci merlin.pl i empik.com i wynosi okoto
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 25 zalgcznika nr 1 do decyzji] %. Rozpoznawalnos¢ dwoch
pozostatych sklepow nie przekracza [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 26 zalgcznika nr 1 do
decyzji] %. Warto tu zaznaczy¢, ze Prezes Urzedu przeprowadzit badanie az 861 podmiotow
sprzedajacych ksigzki, podczas gdy internauci wykazali si¢ znajomos$cia 6 sklepoéw
internetowych sprzedajacych ksigzki czy tez muzyke, przy czym w zasadzie wigkszo$¢ z nich
znata tylko 3 sklepy tj. merlin.pl, empik.com i Swiatksigzki.pl. Znajomo$é marek sklepow
internetowych wérod internautow w okresie czerwiec 2007 r. — styczen 2008 r. prezentuje
ponizszy WykKres.

Wykres nr 2
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 27 zalqcznika nr 1 do decyzji]

Zrédlo: dane Zglaszajacego, Segmentacja uzytkownikéw Internetu, Raport 2008 przygotowany dla
merlin.pl, MillwardBrown SMG/KRC, s. 23.
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Biorgc powyzsze pod uwage wskaza¢ nalezy, iz wsrod marek sklepow internetowych
merlin.pl odnotowat w okresie czerwiec 2007 r. — styczen 2008 r. wzrost o [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 28 zalgcznika nr 1 do decyzji]. Byt to najwigkszy wzrost znajomosci
wspomaganej wsrod marek.

Znajomo$¢ marek empik.com i merlin.pl potwierdza ,,Ranking Marek Polskich”
publikowany przez dziennik Rzeczpospolita. Wedtug tego rankingu w 2010 r. obie marki sg
jednymi z najcenniejszych marek w Polsce. Sposréd obu tych marek cenniejsza jest marka
Empik. W 2010 r. zajmuje 177 pozycje w Rankingu, a jej warto$¢ (warto$¢ marki) oceniana
jest na 59 mln zt. Marka Merlin zajmuje 214 pozycje, z warto$cig marki wynoszaca 43 min zt.
Oprécz wartosci marek w ramach Rankingu, oceniana jest takze ich sita, przy czym oceny
dokonuje si¢ dla poszczegdlnych branz, w tym wypadku dla handlu. Sita marki oceniana jest
w czterech obszarach: pozycji rynkowej marki, zachowania klientow wobec marki, jej
postrzegania oraz rynku na ktorym dziata'®. Z opublikowanego przez Rzeczpospolita
Rankingu wynika, ze na 25 marek w branzy handel, trzecig pod wzglgdem sity markag w 2010
r. jest marka Merlin. Empik jest dopiero 12. Nalezy jednoczesnie dodaé, ze oprocz tych
dwodch marek w Rankingu nie znalazly si¢ marki nalezace do innych ksiegarni internetowych.

Z przeprowadzonego przez MillwardBrown SMG/KRC badania przygotowanego dla
Merlin wynika, Zze biorgc pod uwage znajomos¢ marki, miejsce dokonywania zakupéw oraz
wizerunek jednym z dwoch glownym konkurentow sklepu internetowego merlin.pl jest
empik.com. Drugim konkurentem jest Swiatksigzki.pl. Przy czym warto od razu zaznaczyé,
ze empik.com jest najwigkszym konkurentem merlin.pl.

Co prawda we wszystkich analizach jako gtéwny konkurent (wigkszy niz empik.com)
wymieniane jest rowniez Allegro.pl, to jednak trzeba pamigtac, ze jest to serwis aukcyjny
przez, ktory swoje produkty sprzedaja inne podmioty. Serwis ten konkuruje na rynku z
innymi serwisami aukcyjnymi np. z ebay.pl czy $wistak.pl (swistak.pl). Nie jest on jednak
konkurentem sklepow internetowych sprzedajacych ksigzki i nagrania muzyczne. Badanie
przeprowadzone przez organ antymonopolowy wykazalo, ze warto$¢ sprzedazy ksigzek
podmiotéw prowadzacych sprzedaz przez Allegro.pl nie przekracza 1%"3. Stad tez w ocenie
Prezesa Urzedu nie mozna tego serwisu aukcyjnego traktowa¢ jako bezposredniego
konkurenta, poniewaz jest to tylko platforma umozliwiajace sprzedaz produktéw innych

przedsigbiorcoOw, w szczegolnosci mniejszych.

12 Rzeczpospolita, Obliczyé site marki, z dnia 1-12-2010 r.
3 Uwzgledniono tylko te podmioty, ktorych roczna sprzedaz przekraczata [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 2
zalgcznika nr 2 do decyzji] ztotych.
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Jak juz wczesniej wspomniano analiza MillwardBrown SMG/KRC obecnych i
potencjalnych uzytkownikow Merlin wskazuje, ze gtéwnym jego konkurentem jest NFI
Empik. Wsréd uzytkownikow 1 uzytkownikow sporadycznych sklepu merlin.pl
rozpoznawalno$§¢ marki empik.com wynosi okolo [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 29
zalgcznika nr 1 do decyzji]%, a wsrod uzytkownikow potencjalnych jest rownie wysoka i
WYNOSI [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 30 zalgcznika nr 1 do decyzji]%. Rozpoznawalno$¢
trzeciej w kolejnosci marki sklepu internetowego tj. Swiatksiazki.pl jest juz mniejsza i wynosi
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 31 zalgcznika nr 1 do decyzji]% w przypadku
uzytkownikdw, [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 32 zalqcznika nr 1 do decyzji]% W
przypadku uzytkownikow sporadycznych i [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 33 zalgcznika nr
1 do decyzji]% dla uzytkownikow potencjalnych. Zdecydowanie mniejszg rozpoznawalnos¢
ma kolejny sklep internetowy Wysylkowa.pl, jego znajomo$¢ deklaruje od [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 34 zatgcznika nr 1 do decyzji]l% do [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 35
zalgcznika nr 1 do decyzji]% uzytkownikdéw 1 tylko [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 36
zalgcznika nr 1 do decyzji]% potencjalnych uzytkownikéw. Rozpoznawalno$¢ sklepu
InBook.pl wsrod uzytkownikéw Merlin nie przekracza [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 37

zalgcznika nr 1 do decyzji]%.

NFI Empik jest réowniez gléwnym konkurentem Merlin, w przypadku miejsca
dokonywania zakupoéw w ciggu ostatnich 12 miesiecy. Wedlug danych MillwardBrown
SMG/KRC, az [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 38 zalgcznika nr 1 do decyzji] %
uzytkownikéw merlin.pl dokonato zakupdéw w sklepie empik.com, przy czym w stosunku do
poprzedniego roku byto to prawie [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 39 zalgcznika nr 1 do
decyzji] pkt % wigcej. Uzytkownikow sporadycznych nabywajacych produkty w empik.com
bylo wiecej bo [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 40 zalgcznika nr 1 do decyzji]%.
Swiatksiazki.pl byt zdecydowanie stabszym konkurentem. Tutaj ten sklep internetowy jako
miejsce zakupow wskazato zaledwie [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 41 zatgcznika nr 1 do
decyzji]% uzytkownikow i [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 42 zalgcznika nr 1 do decyzji]%
uzytkownikow sporadycznych. W przypadku sklepu internetowego Wysytkowa.pl warto$ci te
nie przekraczaty [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 43 zalqcznika nr 1 do decyzji]%.

Merlin 1 NFI Empik sg rowniez gtownymi konkurentami w kategorii ulubione miejsce.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 44 zalgcznika nr 1 do decyzji]% uzytkownikéw merlin.pl

uznawalo empik.com za swoj ulubiony sklep, przy czym w stosunku do roku poprzedniego
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nastgpit tutaj wyrazny wzrost o [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 45 zafgcznika nr 1 do
decyzji] punkty %. Uzytkownikéw sporadycznych traktujacych empik.com jako ulubiony
sklep bylo [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 46 zalgcznika nr 1 do decyzji]% (wzrost o
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 47 zalgcznika nr 1 do decyzji] punkty %). Swiatksiazki.pl byt
zdecydowanie gorzej postrzegany przez uzytkownikow (/tajemnica przedsiebiorstwa pkt 48
zatqcznika nr 1 do decyzji] % wskazan) i sporadycznych uzytkownikéw merlin.pl (
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 49 zalqcznika nr 1 do decyzji] % wskazan). W przypadku
sklepu Wysytkowa.pl bylo to zaledwie [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 50 zalgcznika nr 1 do
decyzji] %.

Z trzech analizowanych sklepow internetowych (tj. merlin.pl, empik.com i
Swiatksiazki.pl), empik.com i merlin.pl maja tez najbardziej zblizony do siebie wizerunek.
Sposrdod 31 badanych atrybutow, oba sklepy bardzo zblizone lub zblizone wyniki otrzymaty w
24 atrybutach, z ktorych najwazniejsze to dobra opinia sklepu, bogata oferta ksigzek,
wiarygodno$¢, dotrzymywanie obietnic, nowoczesnos¢, przejrzystos¢, godny polecenia.
Wazniejsze atrybuty omawianych sklepéw internetowych wskazane w 2008 r. prezentuje

ponizszy wykres.

Wykres nr 3

[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 51 zalqcznika nr 1 do decyzji]

Zrodto: dane Zglaszajacego, Segmentacja uzytkownikéw Internetu, Raport 2008 przygotowany dla
merlin.pl, MillwardBrown SMG/KRC.

Punkty odbioru

Jednym z istotnych aspektow konkurencji pomiedzy sklepami internetowymi jest
kwestia dotyczaca sposobu odbioru zamoéwionego produktu. Zgodnie z zasadami
stosowanymi przez uczestnikow rynku produkty mozna otrzymac za posrednictwem poczty
czy tez kuriera lub odebra¢ je w punktach odbioru. Z analizy zasad odbioru produktow przez
klientow uczestnikow koncentracji wynika, Ze najtansza forma odbioru produktow jest odbior
wlasny przez klienta w punktach odbioru. W przypadku NFI Empik odbior w jego salonach
jest bezptatny. Merlin bezptatny odbior oferuje w punktach wilasnych, oraz wybranych
salonach Empiku (w przypadku ptatnosci on-line). Kilka ztotych nalezy zaptaci¢ w przypadku

odbioru przesytki w punktach Ruchu lub w paczkomatach Inpost (przy ptatnosci on-line).
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Zdecydowanie drozszy, w zalezno$ci od sytuacji jest odbior poprzez poczte lub kuriera. W
przypadku zamdwienia towaru o niskiej wartosci oraz zaplaty przy odbiorze koszt ten wynosi
nawet kilkanascie ztotych. Tym samym posiadanie punktow odbioru jest niezwykle waznym
aspektem konkurencji, ktory stwarza przewage konkurencyjng tym podmiotom, ktore je
posiadajg. Szczegdlnie wrazliwe pod tym katem sg produkty o niskich wartos$ciach takie jak
ksigzki 1 ptyty. W przypadku zakupu tych produktow za posrednictwem poczty czy tez
kuriera do ich ceny nalezy doliczy¢ koszty dostawy, co biorac pod uwage ich niewielka cen¢
(kilkadziesiat ztotych), powoduje, ze koszty dostawy stanowig istotny koszt zakupu produktu
(kilkadziesiat lub kilkanascie procent kosztoéw zakupu w zaleznosci od ceny ksigzki). Stad tez
koszt odbioru jest jednym z wazniejszych aspektow wyboru sklepu internetowego. Wedtug
MillwardBrown SMG/KRC [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 52 zatgcznika nr 1 do decyzji] %
internautow wskazywalo niskie koszty dostawy jako wazny atrybut przy wyborze sklepu (
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 53 zalgcznika nr 1 do decyzji] pod wzgledem waznosci
atrybut) oraz [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 54 zalgcznika nr 1 do decyzji] % darmowa
dostawe ([tajemnica przedsigbiorstwa pkt 55 zalqcznika nr 1 do decyzji] pod wzgledem

waznosci atrybut).

NFI Empik umozliwia odbior zakupionych produktow w 166 wlasnych punktach na
terenie kraju, a Merlin w 5 wlasnych punktach (4 w Warszawie i 1 w Piasecznie). Pozostale
(1229) to punkty, z ktoérych Merlin korzysta na podstawie umow o $wiadczenie ustug
zawartych z podmiotami zewngtrznymi, takimi jak Ruch S.A. Odbiér w tych punktach

zamoOwionego towaru nie jest jednak bezplatny.

Udziatl sprzedazy internetowej ksigzek poprzez ,,punkty odbioru”, w ogdlnej wartos§¢
przychodow z ich sprzedazy internetowej, w 2009 r. Zglaszajacy szacuje na ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 56 zalgcznika nr 1 do decyzji] % dla NFI Empik i ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 57 zalqcznika nr 1 do decyzji] % dla Merlin.

Z dokonanych przez organ antymonopolowy ustalen wynika, iz spo$rod objetych
badaniem konkurentéw uczestnikow koncentracji jedynie Kolporter E-Biznes S.A. posiadal w
2009 r. rozbudowana, liczaca 809, sie¢ punktow odbioru. Kolejne miejsce pod tym wzgledem
zajmowal Swiat Ksiazki Sp. z o0.0., ktory posiadal 43 punkty odbioru. Pozostali
przedsigbiorcy nie posiadali rozbudowanej sieci punktow odbioru (generalnie umozliwiali

odbior w jednym punkcie lub w ogdle nie stwarzali takiej mozliwosci).
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2.2. Krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych

Na wstepie trzeba odnie$¢ si¢ do zawartosci analiz przedstawianych w dalszej czesci
niniejszej decyzji. Prowadzac badanie rynku organ antymonopolowy napotkat bardzo
powazne trudnosci 1 ograniczenia w pozyskiwaniu danych dotyczacych zaréwno sprzedazy
detalicznej jak 1 zakupu ksiazek specjalistycznych. O ile wyodrgbnienie z oferty
poszczeg6lnych przedsiebiorcow podrecznikoOw nie nastrgczato trudnosci ze wzgledu na ich
precyzyjng definicje, to catkowite, wydzielenie ksigzek specjalistycznych poszczegdlnych
typow sposrdd oferty ksiazek niespecjalistycznych jest praktycznie niemozliwe. Gtowna role
odgrywaja dwa czynniki. Po pierwsze, jak wspomniano ksigzki te s3 czgsciowo obecne w
ksiggarniach niespecjalistycznych a przedsiebiorcy je prowadzacy nie ewidencjonujg ich w
odrebny sposob, stad zazwyczaj nie s3 w stanie ich wydzieli¢ ze swojej sprawozdawczosci
inaczej niz ,recznie”. Jest to problematyczne tym bardziej, ze niezaleznie od kanalu
sprzedazy mamy do czynienia z wieloma malymi przedsigbiorstwami, ktore nie dysponuja
rozbudowanymi systemami informatycznymi. Po drugie problematyczne jest juz samo
rozroznienie ksigzek specjalistycznych od ksigzek niespecjalistycznych. Niewatpliwie
wiekszos$¢ pozycji, o ktorych tu mowa jako o ksigzkach specjalistycznych ze wzgledu na swoj
charakter nie budzi watpliwosci co do przeznaczenia, jednak istnieje pewna grupa ksigzek,
nawet wydawanych przez specjalistyczne wydawnictwa, ktore ze wzgledu na podstawowy
charakter tresci z danej dziedziny oraz przystepny jezyk moga by¢ uzywane zarowno przez
specjalistow, jak 1 czytelnikow realizujacych potrzebe samorozwoju. Tutaj rozgraniczenie
moze by¢ jedynie arbitralne 1 scedowanie go na ankietowanych przedstawicieli branzy nie
rozwigzuje problemu, jako ze z braku jednolitych kryteriow moga oni réznie klasyfikowac

pozycje o podobnym charakterze.

W przeprowadzonych analizach Prezes Urzedu dazyt do rozwigzania problemu
zwigzanego z wydawnictwami specjalistycznymi wyodrgbniajgc cata oferte poszczegdlnych
podmiotéw. Niemniej ten zabieg rowniez obarczony jest btedem chociazby ze wzgledu na
obecno$¢ ww. pozycji o trudnym do kwalifikacji charakterze, jak réwniez obecno$é
ewidentnie niespecjalistycznych pozycji (np. w ofercie wydawnictwa ekonomicznego PWE

znajduje si¢ ksigzka kucharska).

Bioragc pod uwage powyzsze, nalezy stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ przedstawionych

informacji o rynku ksigzki zawiera dane dotyczace ogotu ksigzek z pominigciem jedynie
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podrecznikéw szkolnych (jest to ujecie korzystne dla Whioskodawcy)™. Jedynie w kilku
miejscach zaprezentowano rezultaty poglebionych analiz bedacych probg uzyskania
przyblizonych danych dla samego tylko rynku ksigzki niespecjalistycznej. Rezultaty te
otrzymywano poprzez wydzielenie oferty wydawnictw o0 najbardziej jednolitym
specjalistycznym charakterze. Ewentualne btedy wynikajace z takiego podejscia powinny by¢
w duzej mierze redukowane poprzez niewydzielanie oferty wydawnictw, ktore z cala
pewnos$cig publikuja ksigzki specjalistyczne (Szczegdtowe informacje na temat sposobu

szacowania danych sg podane w miejscach ich prezentacji).

Krajowy rynek detalicznej sprzedazy ksigzek niespecjalistycznych jest bardzo
dynamiczny. Wedtug przeprowadzonego przez organ antymonopolowy badania tego rynku, w
latach 2006-2009 jego warto$§¢ wzrosta o okoto 130%. W 2006 r. sklepy internetowe
sprzedatly ksigzki o warto$ci okoto 101 mln zt, podczas gdy 3 lata pdzniej warto$¢ ta wzrosta
do okoto 230 mlIn zt (wzrost sprzedazy o 130 mln zt). Tutaj warto doda¢, ze wedlug GUS
ksigzki i1 czasopisma zakupione przez Internet i pobrane bezposrednio w sieci stanowity
zaledwie 2% ksigzek 1 czasopism zakupionych w Internecie. Dane dotyczace krajowego
rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych w latach 2006-2009

przedstawia ponizszy wykres.

“ pozycja NFI Empik i Merlin jako podmiotow prowadzacych ksiegarnie niespecjalistyczne na rynkach ksigzki
specjalistycznej jest znacznie stabsza niz na rynku ksigzki niespecjalistycznej. Sumowanie zatem tych rynkow w
sposob oczywisty obniza prezentowane udzialy uczestnikow koncentracji.
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Wykres nr 4
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Zrédto: Opracowanie whasne UOKIK.

Warto jednoczesnie zaznaczyé, ze z dostepnych danych wynika, iz nastgpuje wzrost
znaczenia internetowego kanatu dystrybucji w stosunku do kanalu tradycyjnego. Wedlug
GUS™ w latach 2006-2010 liczba Polakow robiacych zakupy przez Internet zwickszyta sie
ponad dwukrotnie z 3,6 mln 0s6b do 8,3 mln oséb. Odsetek osoéb kupujacych przez Internet w
latach 2006-2009 wzrost z 12,2% do 23,2% populacji. W 2010 r. stanowit juz 28,9%. Nalezy
jednak podkresli¢, ze w catej Unii Europejskiej w 2009 r. osoby zamawiajace przez Internet
stanowily 37% populacji (w Polsce byto to niewiele ponad 23%). Liderem w dziedzinie
zakupow przez Internet jest Norwegia, gdzie w ten sposob zakupu dokonuje 70% populacji.
Duza cze$¢ konsumentow zamawia rowniez produkty przez Internet w takich krajach jak
Wielka Brytania, Dania, Holandia, Szwecja (ponad 60% populacji) oraz Luksemburg,
Niemcy 1 Finlandia (ponad 50%). Powyzsze dane pozwalaja sadzi¢, ze odsetek Polakow
kupujacych w Internecie bedzie w dalszym ciggu wzrastac.

Wzrost sprzedazy w Internecie w stosunku do sprzedazy tradycyjnej nastepuje
rowniez w przypadku ksigzek. W badanym okresie wedlug GUS liczba 0os6b nabywajacych te
produkty wzrosta z 1,2 mln 0séb do 2,6 mln oséb. Odsetek osob nabywajacych w Internecie
ksigzki i czasopisma w stosunku do catej populacji wzrost w latach 2006-2009 z 5% do 7%.

W 2010 r. wynosil juz 8,9%. Warto jednak zaznaczy¢, Ze jest on 1 tak stosunkowo niski jezeli

5 GUS, Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010.
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poréwnamy nasz kraj z pozostatymi krajami Unii Europejskiej. Wedlug danych GUS w 27
krajach Unii Europejskiej w 2009 r. okoto 12% populacji nabywato ksigzki przez Internet,
przy czym w najbardziej rozwinietych pod tym wzgledem krajach odsetek populacji
zamawiajacej ksigzki przez Internet byt jeszcze wyzszy. I tak najwiecej osob zamawialo
ksigzki przez Internet w Luksemburgu (34% populacji). Znaczaca liczba konsumentow
(ponad 25% populacji) nabywata te produkty w Wielkiej Brytanii i Norwegii. Do pozostatych
krajow gdzie duza liczba konsumentow (ponad 20%) nabywala ksigzki i czasopisma przez
Internet nalezy zaliczy¢ Dani¢, Szwecje, Finlandi¢ 1 Islandi¢. Istotne w tym konteks$cie sa
réwniez dane dotyczace rozwoju rynku ksigzki w Wielkiej Brytanii. Wynika z nich, ze w
2009 r. udziat internetowej sprzedazy w sprzedazy ksiazek ogdtem wynosit 17,2%°, podczas
gdy w 2006 r. wynosil okoto 13,2%'’. Dla przykladu wedlug danych zglaszajacego
dotyczacych NFI Empik w 2009 r. udziat sprzedazy w Internecie stanowit okoto [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 58 zatgcznika nr 1 do decyzji] % ogédhu sprzedazy ksigzek. Powyzsze
dane daja podstawe do stwierdzenia, ze w nastgpnych latach bedzie nastgpowal stopniowy
wzrost krajowego rynku detalicznej sprzedazy ksigzek niespecjalistycznych przez Internet,
kosztem rynku tradycyjnego.

Zglaszajacy szacuje, iz udzial uczestnikow koncentracji w krajowym rynku detalicznej
sprzedazy internetowej ksigzek w 2009 r., biorgc pod uwage wartos¢ przychodow ze
sprzedazy netto (bez VAT), przedstawiat si¢ nastepujaco:

Tabelanr 7
- 18 - -
NFI Emp|!< Merlln. Wielkosé NFI_ Meylm Tz
Rvnek sprzedaz sprzedaz rvnku netto Empik udzial w udzial w
y netto netto yw s. 71 udzial w rynku rvnku
w tys. zk w tys. zk tys. rynku y
Ksigzki [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 59 zalqcznika nr 1 do decyzji]

Zrédto: opracowanie wlasne NFI Empik.

18 Sjizing the UK Book Market, www.bookmarketing.co.uk, za Books & Consumers 2010, BML Bowker/Kantar
Worldpanel 2010.

7 Competition Commission, A report on the completed acquisition by Woolworths Group PLC of Bertram
Group Limited.

8 Wartos¢ sprzedazy internetowej nie uwzglednia przychodow ze sprzedazy poprzez tzw. Info-punkty oraz
sprzedazy internetowej Smyk (wigkszo$¢ obrotu sprzedazy internetowej Smyk przypada na obrot ze sprzedazy
zabawek).

9 NFI Empik wskazuje, iz ze wzgledu na trudnosci w rozbiciu wartosci sprzedazy ksiazek na sprzedaz ksigzek
tradycyjnych 1 audiobookow, sprzedaz ksiazek i audiobookéw potraktowano tacznie. Zglaszajacy uwaza, iz
audiobooki sg substytutem ksiazek wydanych w formie tradycyjne;j.
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Wskaza¢ zatem nalezy, iz z danych przedstawionych przez Zglaszajacego wynika, ze
w 2009 r. taczny udzial NFI Empik i Merlin w sprzedazy internetowej ksiazek nie przekroczyt
poziomu [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 60 zalgcznika nr 1 do decyzji] %.

Dla uzyskania mozliwie najpeliejszego obrazu tego rynku i jak najbardziej
wiarygodnych danych w zakresie udzialéw rynkowych jego uczestnikéw organ
antymonopolowy przeprowadzit badanie tego rynku. Badaniem objeto 861 przedsigbiorcoOw
prowadzacych dziatalno$¢ w zakresie detalicznej sprzedazy internetowej ksiazek, ktorych
podzielono na trzy grupy, tj. wydawnictwa i dystrybutorzy ksigzek, ksiegarnie internetowe
oraz serwis aukcyjny Allegro. Do pierwszej grupy zaliczono podmioty, ktorych glowna
dziatalnoscig jest wydawanie ksigzek i ich dystrybucja, przy czym niektore z nich posiadaja
sklep internetowy oferujacy zakup ksigzek przez klientow koncowych. Do grupy tej wtaczono
rowniez wydawnictwa Klub Dla Ciebie (dalej ,,KDC”)ZO, Swiat Ksiazki Sp. z 0.0. oraz
Reader’s Digest Przeglad Sp. z o0.0. ,,Ksiggarnie internetowe” to grupa obejmujaca podmioty
inne niz wydawnictwa oraz oferujace produkty wielu wydawnictw. Cze$¢ z tych podmiotow
oferuje rowniez inne produkty. Sg to bezposredni konkurenci NFI Empik i Merlin. W grupie
»Allegro” uwzgledniono detalistéw dziatajacych w Internecie za posrednictwem serwisu
aukcyjnego Allegro, ktorych roczna wartos¢ transakcji przekroczyta w 2009 r. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 3 zalgcznika nr 2 do decyzji] zt. (dane pozyskane z serwisu Allegro
moga przeszacowywaé wartos¢ rynkow produktowych poddanych analizie, gdyz niektore
sklepy internetowe prowadza réwnolegle sprzedaz poprzez strony internetowe).

Na podstawie zgromadzonych danych, szacunkowy udzial uczestnikow koncentracji
oraz poszczegdlnych grup ich konkurentow w krajowym rynku detalicznej sprzedazy
internetowej ksiazek niespecjalistycznych?' w latach 2006 — 2009, biorac pod uwage warto$é

przychodow ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawiat si¢ nastepujaco:

Tabela nr 8
2006 2007 2008 2009
sprzed | udzial | sprzeda | udzial | sprzedaz | udzial | sprzedaz | udzial
az W Z w ksigzek w ksiazek w
ksiaze | rynku | ksiazek | rynku | wtys.zt | rynku | wtys.zl | rynku
kw w% | wtys.zt | w% w % w %
tys. zl
Ksiegarnie
internetowe? tajemnica przedsiebiorstwa pkt 4 zalgcznika nr 2 do decyzji]
Wydawnictwa i

2 \Wydawnictwo KDC — prowadzone przez Bauer-Weltbild Media Sp. z 0.0. Spotka Komandytowa.

! Przy obliczaniu warto$ci rynku pominigto przychody ze sprzedazy podrgcznikéw szkolnych, e-bookow i
audiobookdw, uznajac, ze ich sprzedaz stanowi odrgbne rynki.
%2 Obejmuje zsumowane przychody ze sprzedazy ksigzek osiggniete przez podmioty zaliczone do tej grupy.
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dystrybutorzy®®

Allegro®

'l\\I/IIZIrIIiEnmplk [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 61 zatqcznika nr 1 do decyzji]

Razem 100 916 | 100,0 | 153263 | 100,0 | 193660 | 100,0| 229586 | 100,0

Zrédlo: opracowanie whasne UOKIK

Biorac powyzsze pod uwage wskaza¢ nalezy, iz taczny udzial uczestnikow
koncentracji w  krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej  ksigzek
niespecjalistycznych w 2009 r. ksztaltowal si¢ na poziomie ok. [tajemnica przedsiebiorstwa
pkt 62 zalgcznika nr 1 do decyzji]%, Wydawnictw na poziomie ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 5 zalgcznika nr 2 do decyzji] %, Ksiggarni internetowych na poziomie
oK. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 6 zalgcznika nr 2 do decyzji]% i Allegro na poziomie ok.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt T zatgcznika nr 2 do decyzji]%. Pamigtac jednakze nalezy, ze
Wydawnictwa, Ksiggarnie internetowe oraz Allegro to grupy, do ktorych zaliczono Iacznie
861 przedsigbiorcow.

Udzial uczestnikow koncentracji oraz ich gtéwnych konkurentow w krajowym rynku
detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych w 2009 r., biorac pod uwagg

warto$¢ przychodow ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawia ponizsza tabela.

Tabelanr 9

Ip. Przedsiebiorca Sprzedaz Udzial w

ksigzek rynku

w tys. zi w%
1. | Merlin [tajemnica przedsigbiorstwa
2. | NFI Empik pkt 63 zalgcznika nr 1 do

decyzji]

3. | KDC [tajemnica przedsiebiorstwa
4. | READER'S DIGEST PRZEGLAD Sp. z 0.0. pkt 8 zalgcznika nr 2 do
5. | SWIAT KSIAZKI Sp. z 0.0. decyzji]
6. »WYDAWNICTWO HELION" Sp. z o.0.
7. | Gandalf Ksiggarnia Internetowa Anetta Wilczynska
8. AGORA S.A.

9 Selkar Michat Styputkowski

10. | ,WYDAWNICTWO NAUKOWE PWN" S.A.

11. | www.ksiegarniawarszawa.pl Adam Dulnik

12. | WYDAWNICTWO C. H. BECK Sp. z 0.0.

13. | Wysylkowa.pl

14. | Liderias.c.

15. | M - Partner

16. | DANTE G. Baran, G. Fugiel

17. | ESSE Sp z o.0.

2 Obejmuje zsumowane przychody ze sprzedazy ksigzek osiagniete przez podmioty zaliczone do tej grupy.
24 Obejmuje taczng sprzedaz ksiazek przez detalistow zaliczonych do tej grupy.

37




18.

Dolnyslask.com Agencja Internetowa Zaréd Tomasz

19. | Edukacyjna.pl

20. | DOBRA 28 Sp. z 0.0.

21. | ,WOLTERS KLUWER POLSKA" Sp. z 0.0.

22. | Wydawnictwa Akademickie i Specjalistyczne Aktyka

23. | Bonito.pl Spotka Cywilna - A. Huczek, M. Mazia, W.
Mazia

24. | Ksiggarnia "Nemezis"

25. | Kolporter E-Biznes S.A.

26. | WYDAWNICTWA NAUKOWO-TECHNICZNE Sp. z
0.0.

27. | ZLOTE MYSLI Sp. z 0.0.

28. | Gildia Internet Services Sp. z 0.0.

29. | Gloéwna Ksiggarnia Naukowa Sp. J.

30. | ,,ELSEVIER URBAN & PARTNER Sp. z 0.0."

31. | Wydawnictwo GREG Sp. z 0.0.

32. | InBook S.A.

33. | LEXISNEXIS POLSKA Sp. z 0.0.

34. | Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak Sp. z o0.0.

35. | Sklep Internetowy Sell-Net Mariusz Kabzinski

36. | COMPUTEX

37. | WYDAWNICTWO ,NASZA KSIEGARNIA" Sp. z o.0.

38. | FIRMA HANDLOWA "NOVA" OLESNO

39. | AGROSWIAT Internetowa Ksiggarnia Rolnicza Mateusz
Zdanowski

40. | Wydawnictwo WAM

41. | MWW Mirostaw Matoga

42. | Ksiggarnia Fachowa Ekobis

43. | Ksiagzki Edukacyjne

44. | Horyzont Technologie Internetowe s.c. P. Szalamacha, M.
Szatamacha
Pozostali
Razem 229 586 | 100,00

Zrodto: opracowanie whasne UOKIK

Do grupy 44 najwigkszych konkurentéw uczestnikoéw koncentracji zaliczono

wszystkich przedsiebiorcow, ktorych tagczny udzial we wskazanym rynku, nie uwzgledniajac

danych dotyczacych NFI Empik i Merlin, ksztattowat si¢ w 2009 r. na poziomie ok. 85%.

Indywidualny udzial pojedynczego przedsigbiorcy zaliczonego do poszczegdlnej

grupy jest zatem zdecydowanie nizszy od tgcznego udziat w rynku uczestnikoéw koncentracji.

Przyktadowo jednostkowy udziat KDC, czy Swiat Ksiazki Sp. z 0.0., przedsiebiorcow

zaliczonych do grupy ,,Wydawnictwa i dystrybutorzy”, ktore nalezy uwazac za bezposrednich

konkurentow uczestnikow koncentracji czyli tych, ktorych oferta w istotnym zakresie sktada

si¢ rowniez z ksigzek innych wydawnictw 1 ktore sg ich najwiekszymi konkurentami, w 2009

r. nie przekroczyt poziomu 10% (ksztaltowat si¢ na poziomie odpowiednio ok. [tajemnica
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przedsiebiorstwa pkt 9 zalqcznika nr 2 do decyzji] % i ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 10
zalgcznika nr 2 do decyzji] %).

Przedstawione dane dotyczace udzialdéw rynkowych zaktadaja, ze na rynku tym
konkurentami s3 wszystkie ksiegarnie internetowe. Z przeprowadzonego przez organ
antymonopolowy badania rynku wynika, ze dzialaja na nim réwniez ksi¢ggarnie internetowe
wydawnictw (ich sprzedaz zostata uwzgledniona w powyzszych danych), ktore sprzedaja w
zdecydowanej wigkszo$ci produkty tylko tych wydawnictw. Powstaje jednak pytanie, czy
tego typu ksiggarnie stanowig konkurencje¢ dla innych ksiegarn internetowych. Wydaje si¢ to
bardzo mato prawdopodobne.

W ocenie Prezesa Urzedu aby skutecznie konkurowaé z duza siecig dystrybucji
detalicznej ksigzek w Internecie nalezy posiada¢ dostatecznie szeroki asortyment (szeroki
asortyment zwigksza prawdopodobienstwo znalezienia, przez klienta, w ofercie detalicznej
wydawnictwa/dystrybutora wszystkich produktéw, ktore chce kupi¢). To z kolei przyczynia
si¢ do wzrostu warto$ci zamowienia i umozliwia wydawnictwu przygotowanie oferty wysyltki
zaméwionych produktéw, w ktorej wydawnictwo ptaci za dostawe towaru. W wypadku
wydawnictw sprzedajacych wiasne produkty klient nie bedzie w stanie skompletowac pelnego
zamoOwienia (umozliwiajacego ograniczenie kosztow wysylki) z uwagi na zbyt matg ilo$¢
potencjalnych pozycji w ofercie. Zatem, takie wydawnictwa (w ujeciu modelowym) nie beda
konkurentami dystrybutoréw internetowych, a ich strony internetowe beda spetiaty gtownie
funkcje informacyjno-reklamowe.

Z dodatkowo dokonanej analizy wynika, ze pomijajac przychody ze sprzedazy
wydawnictw sprzedajgcych swoj asortyment w wartosci sprzedazy wydawnictw og(’)%emz‘r’,
warto$¢ udziatu wydawnictw w rynku spada z 89,1 mln zt do 56,6 mln zi. Powoduje to wzrost
w 2009 r. potaczonego udziatu NFI Empik i Merlin z [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 64
zalgcznika nr 1 do decyzji] % do [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 65 zalgcznika nr 1 do
decyzji] %. Ponizej w tabeli przedstawiono udzial uczestnikow koncentracji oraz
poszczegbdlnych grup ich konkurentow w krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowe;

ksigzek niespecjalistycznych w 2009 r., uwzgledniajac wskazane zatozenia.

% W praktyce takie ujecie rynku sprzedazy ksigzki w Internecie polega na usunieciu z wartoéci przychodow
wszystkich wydawnictw sprzedajacych w Internecie, przychodéw wydawnictw, ktorych stosunek wartosci
przychodow ze sprzedazy detalicznej ogotem ksigzek (niezaleznie od kanatu dystrybucji) do wartosci zakupow
ksiazek jest na poziomie ponizej 20%.
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Tabela nr 10

Przychody ze sprzedazy Udzial
w tys. zt w %
Ksiggarnie
w;gg\e;\t/ﬂ\ilgw 3 [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 11 zatgcznika nr 2 do decyzji]
Allegro
I\N/IIZIrIIiEnmplk [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 66 zalqcznika nr 1 do decyzji]
Razem: 197 125 100,00

Zrédto: opracowanie whasne UOKIK

W ocenie organu antymonopolowego dane uzyskane w toku przeprowadzonego
badania rynku nalezy uzna¢ za petniejsze i bardziej wiarygodne od danych przedstawionych
w tym zakresie przez Zglaszajacego bowiem nie opieraja si¢ na szacowaniu wielkosci
przychodéw ze sprzedazy uczestnikdéw tego rynku a na danych faktycznych pochodzacych od
tych przedsigbiorcoéw. Organ antymonopolowy ma §wiadomo$¢, iz badaniem tym nie zostaty
objete wszystkie podmioty prowadzace dzialalno$¢ w zakresie internetowej sprzedazy
ksigzki, jednakze z calg pewno$cig przewazajaca wickszos¢. Majac na wzgledzie ogromne
rozdrobnienie tego rynku oraz fakt, iz wybor podmiotdw, ktorych objeto badaniem dokonany
byt w oparciu o kryterium wielkosci przychodow uzyskanych ze sprzedazy nalezy przyjac, iz
dane pochodzace od podmiotow nieobjetych badaniem nie majg istotnego wplywu na
wielkos¢ tych rynkow. Ich uwzglednienie mogtoby jedynie w niewielkim stopniu wplyna¢ na
wzrost wielkosci rynku, nie wplyngtoby natomiast na jego strukture tzn. pozycj¢ rynkowa
uczestnikdw koncentracji 1 ich konkurentow.

Jakkolwiek istotnym elementem analizy krajowego rynku detalicznej sprzedazy
internetowe] ksigzek niespecjalistycznych jest analiza udziatow, to jednak nie oddaje ona do
konca rzeczywistego poziomu konkurencji na tym rynku. Analizy udzialéw w rynku nie
mozna prowadzi¢ w oderwaniu od istotnych atrybutéw konkurencji jakimi s3: marka
ksiegarni internetowej, punkty odbioru czy tez szerokos$¢ asortymentu. Aspekty te przenikajg
si¢ nawzajem, powodujac, ze podmioty posiadajagce wszystkie wymienione atrybuty tworzg
kompleksowe ksiggarnie internetowe, w ktorych zakupéw moga dokonywac wszystkie grupy
konsumentow tj. konsumentéw poszukujacych okazji cenowych oraz konsumentéw bardziej
cenigcych sobie bezpieczenstwo transakcji. Jednoczesnie ksiggarnie te posiadaja olbrzymig
przewage konkurencyjng nad innymi podmiotami dzialajgcymi na tym rynku, co stwarza im
mozliwo$ci ekspansji na tym rynku. Z drugiej strony podmioty posiadajace wymienione

atrybuty sa wobec siebie gldownymi konkurentami.
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O sile takich podmiotéw $wiadczy ekspansja NFI Empik na tym rynku w ostatnich
latach. W 2006 r. NFI Empik byl 13 w kolejnosci najwigkszym podmiotem na rynku, ze
sprzedaza ponad [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 67 zalgcznika nr 1 do decyzji] razy
mniejszg od Merlin. W nastepnych latach nastapit jego gwattowny rozwoj, co spowodowato,
ze zostat w 2009 r. drugim najwickszym podmiotem na rynku detalicznej sprzedazy
internetowej ksigzek niespecjalistycznych. W tym czasie jego sprzedaz wzrosta [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 68 zalgcznika nr 1 do decyzji], a wartosciowo o [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 69 zalgcznika nr 1 do decyzji] mln zt. Takiego wzrostu pod wzglgdem
warto$ci sprzedazy nie zanotowal, zaden inny sklep.

Wymienione powyzej atrybuty traktowane lacznie stanowia istotny element przewagi
konkurencyjnej. Jak juz wyjasniono rynek internetowy jest specyficznym rynkiem, na ktérym
dziala bardzo duza liczba podmiotow, co powoduje, ze znajomo$¢ marek tych sklepow jest
ograniczona. Z drugiej strony istotny jest charakter samej sprzedazy jaka jest sprzedaz
internetowa, ktora uniemozliwia brak osobistego kontaktu ze sprzedawca, czynigc dziatajace
w Internecie podmioty w pewien sposob anonimowymi. Dlatego tez bardzo duza przewage
nad innymi firmami osiggaja podmioty posiadajace dobrze wypromowane marki takie jak
empik.com czy merlin.pl. Marki te pozwalaja im pozyska¢ konsumentow, ktdrzy nad nizsza
cen¢ przekladaja wiarygodnos¢ sklepu. W szczegodlnosci jest to istotne dla produktow takich
jak ksiazka, ktérych wartos¢ w wiekszosci przypadkoéw nie jest znaczna i wynosi kilkadziesigt
ztotych. Dlatego tez cze$¢ konsumentéw bioragc pod uwage wymienione aspekty bedzie
dokonywata zakupoéw w sklepach markowych, pomimo, Ze moga by¢ one nawet drozsze.

Istotnym aspektem przewagi rynkowej jest tez mozliwo$¢ bezptatnego odbioru
produktéw czy tez za niewielkg odptata w punktach odbioru. Powoduje to, ze podmioty
Swiadczace takie ustugi pomimo, ze beda stosowaly wyzsze ceny ksiazek i tak beda mogty
by¢ konkurencyjne cenowo po uwzglednieniu przez konsumentéw innych kosztow zakupu
tzn. kosztéw dostawy.

Na koszty dostawy moze wplywaé rowniez posiadanie przez dany sklep
rozpoznawalnej marki. Jak juz wspomniano sklepy markowe, z punktu widzenia konsumenta
sg bardziej wiarygodne, co oznacza, ze w ich przypadku istnieje mniejsze ryzyko
przeprowadzenia nieudanej transakcji. Ich wiarygodno$s¢ wplywa na wybor przez
konsumentéw sposobu ptatnosci. Klienci sklepow markowych beda mieli mniejszy opor
przed wykorzystywaniem platnosci on-line, powodujacych zmniejszenie kosztéw dostaw.

Odwrotnie, klienci sklepow niemarkowych moga wybiera¢ drozsze formy ptlatnosci tj.
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ptatnos¢ przy odbiorze. Warto tez podkresli¢, ze wplyw marki na poziom sprzedazy
potwierdzaja same sklepy internetowe.

Kolejnym aspektem konkurencji jest rowniez szerokos¢ asortymentu. Sklepy
internetowe posiadajace wigcej produktow beda mogly przyciagnaé wiecej grup klientéw do
swojego sklepu. Szerokos$¢ asortymentu jest tez sygnatem dla konsumenta, ze w danym
sklepie istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo znalezienia poszukiwanej przez niego
ksigzki, co moze zniecheca¢ go do dalszych poszukiwan w innych sklepach.

Z drugiej strony na wybor przez konsumentéw sklepow z szerokim asortymentem
wplywaja rowniez koszty dostawy. Wiekszos¢ sklepéw internetowych oferuje mozliwosé
obnizenia kosztow dostawy lub w ogoéle rezygnacje z nich w zaleznosci od wielkosci
zamdwienia. Oznacza, to ze, konsumenci, ktérzy chcg skorzysta¢ z obnizonych kosztow
dostaw musza zamowic kilka ksigzek. Sklepy z szerszym asortymentem osiagaja rOwniez w
tej sytuacji przewage konkurencyjng, poniewaz tatwiej jest konsumentowi zbudowaé
zamdéwienie w takim sklepie. Istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze sklep z szerszym
asortymentem posiada wigkszos¢ ksigzek poszukiwanych przez konsumenta.

Podsumowujac sklepy internetowe posiadajace wszystkie wymienione atrybuty
posiadaja znaczaca przewage nad innymi sklepami, co stwarza im réwniez mozliwosci
szerszej ekspansji na tym rynku. W przeciwienstwie do sklepow niemarkowych moga one
kierowa¢ swoja oferte¢ do wszystkich grup konsumentéw poszukujacych okazji cenowych
oraz konsumentow bardziej cenigcych sobie bezpieczenstwo transakcji. Moga stosowac
wyzsze ceny ksigzek (uzyskujac wyzsze marze na sprzedazy), a pomimo to by¢ tansze
(oczywiscie po uwzglednienie kosztow dostaw) od konkurentow nie posiadajacych
omawianych atrybutéw. Sklepom niemarkowym w zasadzie pozostaje konkurencja cenowa.

Biorac pod uwage wskazane atrybuty, sklepéw internetowych, ktore posiadaja je
wszystkie, jest niewiele, a w zasadzie trzy tj. empik.com, merlin.pl i Swiatksiazki.pl. Przy
czym empik.com 1 merlin.pl z racji swojej wielkoSci (udziatow rynkowych),
rozpoznawalno$ci marki, wizerunku, szerokosci asortymentu i liczby punktow odbioru sa

wobec siebie glownymi konkurentami. Swiatksigzki.pl jest zdecydowanie mniejszy.
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2.3. Krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na nosnikach

tradycyjnych

Zglaszajacy szacuje, iz udziat uczestnikéw koncentracji w krajowym rynku detalicznej
sprzedazy internetowej nagran muzycznych w 2009 r., biorgc pod uwage warto$¢ przychodoéw

ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawiat si¢ nastepujaco:

Tabelanr 11
- 26 - -
NFI Emp|!< Merlm. Wielkosé NFI‘k Me.rlln Lz
Rynek sprzedaz sprzedaz rynku netto Empi udzial w udzial w
netto netto w tvs. 71 udzial w rynku rvnku
w tys. zt w tys. zt tys- rynku y
Nagrania . . A . .
muzyczne [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 710 zatgcznika nr 1 do decyzji]

Zrodto: opracowanie wiasne NFI Empik.

Wskaza¢ zatem nalezy, iz z danych przedstawionych przez Zgtaszajacego wynika, ze
taczny udzial NFI Empik i Merlin w sprzedazy internetowej nagran muzycznych, nie
przekroczyt w 2009 r. poziomu [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 71 zalgcznika nr 1 do
decyzji] %.

Dla uzyskania mozliwie najpelniejszego obrazu rynku nagran muzycznych na
nos$nikach tradycyjnych i jak najbardziej wiarygodnych danych w zakresie udziatéw
rynkowych jego uczestnikow organ antymonopolowy przeprowadzit badanie rowniez tego
rynku. Badaniem objeto 272 przedsigbiorcow prowadzacych dzialalno$¢ w zakresie krajowej
detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych, ktorych
podzielono na trzy grupy, tj. wytwornie muzyczne i dystrybutorzy, sklepy internetowe oraz
serwis aukcyjny Allegro. Do grupy ,,Wytwérnie muzyczne i dystrybutorzy” zaliczono
podmioty, ktérych gltéwng dziatalno$cia jest wydawanie nagran muzycznych na no$nikach
tradycyjnych, przy czym niektore z nich posiadajg sklep internetowy oferujacy zakup
wydawanych nagran przez klientow koncowych. ,,Sklepy internetowe” to grupa obejmujaca
podmioty inne niz wytwornie muzyczne oraz zwykle oferujace produkty wielu wytwdrni
muzycznych. Cze$¢ z tych podmiotow oferuje rowniez inne produkty. W grupie ,,Allegro”

uwzgledniono detalistow dzialajacych w Internecie za posrednictwem serwisu aukcyjnego

% Warto$¢ sprzedazy internetowej nie uwzglednia przychodéw ze sprzedazy poprzez tzw. Info-punkty oraz
sprzedazy internetowej Smyk, ktorego wigkszos$¢ obrotu osiagnigtego w 2009 r. przypada na obrot ze sprzedazy
zabawek.
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Allegro, ktorych roczna warto$¢ transakcji przekroczyla w 2009 r. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 12 zatgcznika nr 2 do decyzji] zt.

Na podstawie zgromadzonych danych, szacunkowy udzial uczestnikow koncentracji
oraz poszczegolnych grup ich konkurentow w krajowym rynku detalicznej sprzedazy nagran
muzycznych na nos$nikach tradycyjnych (tzn. nie uwzgledniajac danych dotyczacych
sprzedazy plikéw muzycznych)®” w latach 2006 — 2009, biorac pod uwage wartosé

przychodéw ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawiat si¢ nastepujaco:

Tabela nr 12
2006 2007 2008 2009
sprzedaz | udzial | sprzedaz | udzial | sprzedaz | udzial | sprzedaz | udzial w
nagran w nagran W nagran w nagran | rynkuw
wtys.zk | rynku | wtys.zl | rynku | wtys.zl | rynku | w tys. z} %
w % w % w %
Sklepy [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 13 zatgcznika nr 2 do decyzji]
internetowe”
Wytwornie
muzyczne i
dystrybutorzy®
Allegro®
NFI Empik [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 72 zatgcznika nr 1 do decyzji]
Merlin
Razem 23383 100| 33574 100| 40955| 100| 51086 | 100

Zrodto: opracowanie whasne UOKIK

Biorac powyzsze pod uwage wskaza¢ nalezy, iz laczny udzial uczestnikow
koncentracji w krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na
nosnikach tradycyjnych w2009 r. ksztaltowal si¢ na poziomie ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 13 zalgcznika nr 1 do decyzji] %, Allegro na poziomie ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 14 zalgcznika nr 2 do decyzji] %, Sklepow internetowych na poziomie
oK. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 15 zatgcznika nr 2 do decyzji] % i Wytworni
muzycznych i dystrybutoréw na poziomie ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 16 zalgcznika
nr 2 do decyzji] %. Pamigtac jednakze nalezy, ze Allegro, sklepy internetowe oraz wytwoérnie

muzyczne i dystrybutorzy stanowia grupe, do ktorej zaliczono tacznie 272 przedsigbiorcow.

2" 7 dostepnych danych wynika iz sprzedaz plikow muzycznych ma znaczenie marginalne i prowadzi ja
zaledwie kilku przedsigbiorcow.

% Obejmuje zsumowane przychody ze sprzedazy nagran muzycznych osiagnicte przez podmioty zaliczone do tej
grupy.

9 Obejmuje zsumowane przychody ze sprzedazy nagran muzycznych osiagnicte przez podmioty zaliczone do tej
grupy.

%0 Obejmuje taczng sprzedaz nagran muzycznych przez detalistow zaliczonych do tej grupy.
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Udziat uczestnikéw koncentracji oraz ich gtownych konkurentow w krajowym rynku
detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych w 2009 r.,

biorgc pod uwage wartos¢ przychodow ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawia ponizsza

tabela.
Tabela nr 13
Ip przedsi¢biorca SII:;;(:;Z il
rynku w%
W tys. zi
1. [Merlin [tajemnica przedsiebiorstwa
NFI Empik pkt 74 zaiqczn_i_ka nr 1 do
2. decyzji]
3. ROCK-SERWIS
4, FAN
5. AGORA S.A.
6. |HURTOWNIA MUZYCZNA BIS [tajemnica przedsiebiorstwa
7. MUSIC CORNER SP.Z O.0O. pkt 17 zalgcznika nr 2 do
8. |KDC decyzji]
9. KOLPORTER E-BIZNES
10. |MYSTIC PRODUCTION
Pozostali
Razem 51 086 | 100

Indywidualny udziat pojedynczego przedsigbiorcy zaliczonego do poszczegolnej
grupy jest zatem zdecydowanie nizszy od facznego udzialu w rynku uczestnikéw
koncentracji. Przyktadowo jednostkowy udziat ROCK-SERWIS, przedsigbiorcy zaliczonego
do grupy ,,Wytwoérnie muzyczne” czy FAN, przedsigbiorcy zaliczonego do grupy ,,Sklepy
internetowe”, nie przekroczylt w 2009 r. poziomu [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 18
zalgcznika nr 2 do decyzji] %. W ocenie organu antymonopolowego rowniez w tym zakresie
dane uzyskane w toku przeprowadzonego badania rynku nalezy uzna¢ za pelniejsze i1 bardziej
wiarygodne od danych przedstawionych w tym zakresie przez Zgtaszajacego. Opieraja si¢
one bowiem na danych faktycznych pochodzacych od uczestnikow tego rynku.

Rynek sprzedazy detalicznej nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych przez
Internet jest w swej specyfice zblizony do krajowego rynku sprzedazy detalicznej ksigzek
niespecjalistycznych. Dlatego tez analiza udziatow nie oddaje do konca rzeczywistego
poziomu konkurencji. Podobnie jak w przypadku internetowej sprzedazy ksigzek, waznymi
aspektami konkurencji sg marka sklepu, punkty odbioru czy szeroko$¢ asortymentu. Réwniez
biorgc pod uwagg te aspekty gtdéwnymi konkurentami na tym rynku sa NFI Empik i Merlin.

Podnie$¢ jednoczes$nie nalezy, iz §wiatowy rynek nagran muzycznych na no$nikach

tradycyjnych wykazuje tendencje schytkowa, co potwierdzaja ogolnodostepne informacje. W
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artykule pt.: ,,Poczqtek konca CD” wskazano iz, w USA muzyka wydawana na plytach
kompaktowych stanowi obecnie mniej niz polowe¢ rynku, a w niektorych krajach Azji
zaledwie 20%%. Dzicki serwisom umozliwiajacym kupowanie i $ciaganie plikow cyfrowych,
sprzedaz muzyki w Wielkiej Brytanii w ciggu roku wzrosta o 50%. Zainteresowanie pltytami
CD wrcigz spada i wydaje si¢, ze to nieodwracalna tendencjagz. ,Kurczenie si¢ rynku
sprzedazy plyt CD jest dzi$ juz dobrze udokumentowane, raczej nie przezyje juz on
renesansu. To otwiera nowe mozliwo$ci przed serwisami z abonentami” — piszg analitycy z
Deloitte w raporcie TMT Trends z prognozami dla rynku mediow®. Wedlug eMarketera pliki
cyfrowe beda w 2011 r. stanowi¢ 56,5 % sprzedazy muzyki na $wiecie.®* Wedhug
ubiegtorocznych prognoz Miedzynarodowej Federacji Przemyshu Fonograficznego (IFPI)
niekorzystny dla branzy trend poglebia gtownie spadajaca we wszystkich krajach sprzedaz
piyt.35 Zamiast nich konsumenci coraz cz¢$ciej korzystaja z serwisow umozliwiajacych
kupowanie i $cigganie plikow muzycznych.

Jakkolwiek na rynku $wiatowym obserwuje si¢ zmierzch sprzedazy internetowej na
ptytach CD, trend ten jeszcze nie wystepuje w Polsce. W latach 2006-2009 wartos¢ rynku si¢
podwoita z 23 mln zt do 51 mln zl. Wplywa na to przede wszystkim niewielka mozliwos¢
wyboru wérod sklepow internetowych oferujacych muzyka cyfrowa. Tutaj warto doda¢, ze
wedlug GUS filmy 1 muzyka zakupione przez Internet w 2009 r. 1 pobrane bezposrednio w

sieci stanowily zaledwie 3% filmow 1 muzyki zakupionych w Internecie.
2.4. krajowy rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych

Zglaszajacy wskazat we wniosku, iz oszacowanie udzialow uczestnikow koncentracji
w rynku zakupow/nabywania produktow w celu odsprzedazy jest w istotnym stopniu
utrudnione, gdyz brakuje ogélnie dostgpnych danych statystycznych dotyczacych tacznej
wartosci tego rynku. Zgtaszajacy podkreslil, iz podana przez niego w zgloszeniu wielko$§¢
rynku, jak rowniez udzialy rynkowe uczestnikow koncentracji, sporzadzone zostaly w
oparciu o pewne ogolne zatozenia wynikajace z doswiadczenia handlowego NFI Empik i
Merlin, ktére to zatozenia nie moga jednak zosta¢ zweryfikowane lub skonfrontowane z

publicznie dostgpnymi opracowaniami dotyczacymi rynkow zakupu.

WWW rp.pl., Poczgtek korica CD, Jacek Cieslak 08-12-2010.
WWW rp.pl., Brywyjczycy wolg cyfrowe piosenki, Paulina Wilk 09-05-2010.
WWW rp.pl., Swiatowa sprzedaz piosenek w sieci rosnie, Magdalena Lemanska 21-01-2010.
* wWww.rp.pl., Cyfrowa muzyka odesle CD do lamusa, Tomasz Bohuszewicz 30-09-2008.
% Www.rp.pl., Wydalismy na plyty 350 mln zI, Magdalena Lemanska 02-03-2009
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Jednoczesnie Zglaszajacy podkreslit, iz warto$¢ rynku zakupdéw (rynku sprzedazy
hurtowej) jest w kazdym przypadku wicksza niz warto$¢ rynku sprzedazy detalicznej, w
ktorej uwzglednia si¢ marze detaliczng oraz VAT. Nalezy zatem — w ocenie Zgtaszajacego -
przyja¢, ze udziat uczestnikow koncentracji w rynkach zaopatrzenia nie moze by¢ wyzszy
niz ich udzial w odpowiednich rynkach sprzedazy detalicznej. NFI Empik szacuje, iz udziat
uczestnikow koncentracji w krajowym rynku zakupu netto ksigzek w 2009 r., biorgc pod

uwage warto$¢ zakupow, przedstawiat si¢ nastgpujaco:

Tabela nr 14
SZ\’{:};SX:I)?Q ] RAatess Warto$¢ Laczna
. zakupow | Udzial . . 4 iy
krajowego NFI NEI zakupow | Udzial wartos¢ Laczn
rynku Empik | Empik Merlin Merlin | zakupow udzzilal (3;)
zakupow X b (netto) w % (netto) °
(netto) w %
(netto) e A w tys. zi w tys. zi
w tys. zi )
Ksiazki tajemnica przedsiebiorstwa pkt 75 zatlgcznika nr 1 do decyzji
Yy p % V4 q yZ)

Zrédto: opracowanie wtasne NFI Empik

Dla uzyskania mozliwie najpelniejszego obrazu rynku hurtowego zakupu ksigzek i
jak najbardziej wiarygodnych danych w zakresie udzialow rynkowych uczestnikow tego
rynku organ antymonopolowy przeprowadzil jego badanie. Wskaza¢ w tym miejscu nalezy,
iz doktadne wyliczenie udziatéw NFI Empik i Merlin w rynku wlasciwym - krajowym rynku
zakupu ksigzek niespecjalistycznych przysparza wiele trudno$ci. Ogoélna liczba wydawnictw
funkcjonujacych w kraju wynosi kilka tysiecy, chociaz zdecydowana wigkszo$¢ to podmioty,
dla ktorych wydawanie ksigzek jest dziatalno$cia dodatkowa i czgsto marginalng. Ponadto
wiele sklepow, w tym czeSciowo strony postepowania, kupuje ksiazki od hurtownikow z
dodatkowag marzg. Dodaé takze nalezy, iz przy obliczeniach dotyczacych wielkosci tego
rynku pomini¢to dane dotyczace podrecznikdw.

Majac na wzgledzie powyzsze, udziaty rynkowe przedsiebiorcéw dokonujacych
hurtowych zakupoéw ksigzek zostaly oszacowane na dwa sposoby:

— Sposob 1 - zakup ksigzek odniesiono do tacznej sprzedazy przebadanych wydawcow i
hurtownikéw™®. Sposob ten jest korzystniejszy dla uczestnikow koncentracji bowiem
sprzedaz czesci ksigzek (sprzedawanych za posrednictwem hurtownikoéw) jest liczona

dwa lub wiecej razy (przez posrednie szczeble dystrybucji), a tym samym wartos$¢, do

% W badaniu uwzgledniono hurtownikéw najwigkszych oraz tych, ktérych Empik wskazal jako z nim
wspotpracujacych.
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ktorej odniesiono zakupy detalistow jest przeszacowana, a udzialy rynkowe
niedoszacowane.

— Sposob 2 - zakup ksigzek odniesiono do tacznej sprzedazy przebadanych wydawcow z
pomini¢ciem hurtownikow, czyli posrednich szczebli dystrybucji. W sposobie tym nie
wzieto pod uwage faktu, ze cze$¢ wartosci zakupow dokonanych przez detalistow
zawiera marze hurtowe. Warto$¢, do ktorej odniesiono zakupy jest =zatem
niedoszacowana, a udziaty rynkowe przeszacowane.

Rzeczywiste warto$ci udziatow w rynku zakupow hurtowych mieszczg si¢ zatem w
przedzialach wyznaczonych udzialami mierzonymi Sposobem 1 i Sposobem 2. Udzial w
krajowym rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych (bez podr¢cznikoéw), w 2009 r.
uczestnikow koncentracji oraz gltoéwnych przedsigbiorcow obecnych na tym rynku,

przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 15
sposob 1 sposéb 2
Przedsi¢biorca
Wartos¢ Udzialy w Wartos¢ U o ol
zakupu ksigzek rynku zakupu ksigzek W %

w tys. zt w % w tys. zt
NF1 Empik [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 76 zatgcznika nr 1 do decyzji]
Merlin
Matras [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 19 zatgcznika nr 2 do decyzji]
Auchan
Carrefour
Tesco
KDC
Kaufland
READER'S DIGEST
PRZEGLAD Sp. z o0.0.
SWIAT KSIAZKI Sp. z 0.0.
HDS Polska
Pozostali
Razem 1017464 100,00 848 556 | 100,00

Zrodto: Opracowanie wiasne UOKIK na podstawie danych ankietowych.
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W tabeli nie uwzgledniono hurtownikow, z uwagi na fakt, iz nie sg oni co do zasady
uczestnikami popytowej strony rynku — nie kupuja ksigzek w celu ich odsprzedazy
detalicznej, lecz po to, by dokonac ich sprzedazy hurtowej. Nie uwidoczniono w tabeli
rowniez podmiotow, co do ktorych istniaty watpliwosci, czy zakupione ksigzki sprzedaja
detalicznie.

Z uzyskanych danych wynika, iz taczny szacunkowy udziat uczestnikéw koncentracji
w 2009 r. w krajowym rynku zakupow ksigzek niespecjalistycznych z wylaczeniem
podrecznikoéw, miesci si¢ w przedziale od [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 77 zalgcznika nr 1
do decyzji] % do [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 78 zalgcznika nr 1 do decyzji] %, (W tym
NFI Empik [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 19 zatgcznika nr 1 do decyzji] %, za$ Merlin
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 80 zalgcznika nr 1 do decyzji] %). Na podstawie
powyzszych danych mozna wyliczy¢, ze zmiana indeksu HHI wywotana koncentracja
miescitaby sie miedzy 166 a 239 pkt., co wskazuje na istotng zmiang¢ stopnia koncentracji.

Nalezy jednak pamietaé, ze ze wzgledu na specyfike danych dostarczonych przez
ankietowane podmioty, przedstawione dane dotycza rynku szerszego niz rynek wilasciwy,
gdyz zawieraja dane dotyczace zakupu ksigzek specjalistycznych (chociaz nie zawieraja
danych rynkowych dotyczacych podrecznikdéw). Ze wzgledu na niewielki udzial uczestnikow
koncentracji w rynku zakupu ksigzek specjalistycznych, wyznaczone przedziaty
niedoszacowujg analogicznych przedziatow dla rynku wilasciwego. Niedoszacowany jest
réwniez przedziat zmiany indeksu HHI.

Warto tez zwrdci¢ uwage, ze wsrod najwickszych podmiotéw dziatajacych po stronie
zakupowej przedmiotowego rynku, jedynie NFI Empik, Merlin i KDC dziatajg w wigkszym
zakresie na rynku internetowej sprzedazy detalicznej ksigzek niespecjalistycznych.

W celu uzyskania lepszego przyblizenia udziatéw uczestnikéw koncentracji w rynku
wlasciwym — krajowym rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych - organ antymonopolowy
postanowit dodatkowo wyliczy¢ taczny udziat NFI Empik 1 Merlin w rynku po wylaczeniu
wydawnictw, ktore jednoznacznie daty sie przypisa¢ do kategorii ksigzek specjalistycznych,
oraz wydawnictw, ktére posiadaja wilasne wydzielone kanaty dystrybucji. W tym celu
postanowiono:

— z ogoblnej warto$ci rynku hurtowe] sprzedazy ksigzek usungé wartosci

przychodow ze sprzedazy hurtowej wydawnictw specjalistycznych, tj. C.H. Beck
Sp. z 0.0., Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., LexisNexis Polska Sp. z 0.0. oraz
wydawnictw posiadajacych wlasne wydzielone kanaty dystrybucji, tj. Agora S.A.
i Reader’s Digest Przeglad Sp. z 0.0.;
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— z wartos$ci zakupow ogoélem NFI Empik i Merlin usung¢ wartosci zakupoéw od
wskazanych powyzej wydawnictw.

Uzyskane w ten sposob skorygowane wartosci zakupow uczestnikow koncentracji pozwolity
na wyliczenie przedzialu udziatow w rynku bardziej zblizonym do rzeczywistego rynku
wiasciwego. Laczny udziat uczestnikow koncentracji w tak wyznaczonym rynku w 2009 r.
ksztattowat si¢ na poziomie miedzy ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 81 zalqcznika nr 1
do decyzji] % (obliczenia dokonane Sposobem 1) a ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 82
zalgcznika nr 1 do decyzji] % (obliczenia dokonane Sposobem 2).

Jak wynika z opracowania Biblioteki Analiz Sp. z 0.0.*” w Polsce, zarejestrowanych
jest ponad 28000 wydawnictw z czego 10-15% (2800-4200) prowadzi aktywng dziatalnos¢,
tzn. wydaje co najmniej dwie ksigzki w roku. Okoto 600-700 firm wydaje w ciagu roku
wiecej niz dziesi¢¢ ksigzek. W ramach analiz rynku zakupu ksigzek organ antymonopolowy
przeprowadzit rowniez analize wielko$ci najwigkszych wydawnictw oraz stopnia ich
uzaleznienia od NFI Empik i Merlin. Wielko$¢ wydawnictw i ich uzaleznienie od NFI Empik

w 2009 r. przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 16
L.p. Laczny
Udzial udz_ial _ Udzial Udzial
Wartos¢ podmiotu Emp|!<u i wartoSci wartoSci
sprzedai_g; W Merlina zakupéw | zakupéw
Nazwa podmiotu hurtov_vej sprzedazy W Empik w Merlin W
podmiotu hurtowej sprzedaz_y sprzedaz_y sprzedaz_y
w 2009 r. W 2009 r hurtowej hurtowej hurtowej
w tys. zi W % " | podmiotu | podmiotu | podmiotu
w 2009 r. w % w %
w %
1. AGORA S.A.
2. PUBLICAT S.A.
WYDAWNICTWO
3. OLESIEJUK Sp. z 0.0.
Spoteczny Instytut
Wydawniczy Znak Sp.
4. Z0.0. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 20 zalgcznika nr 2 do
EGMONT - POLSKA decyzji]
5. Sp. z 0.0.
ZYSK | S-KA
WYDAWNICTWO
TADEUSZ ZYSK,
6. ALDONA ZYSK Sp.j.
7. »WYDAWNICTWO

¥ Lukasz Golebiewski, Kuba Fralow, Pawet Waszczyk Rynek ksigzki w Polsce w 2009 r. Wydawnictwa,
Biblioteka Analiz Sp. z 0.0., Warszawa 2009
% Sprzedaz hurtowa nalezy rozumie¢ jako sprzedaz przez wydawnictwa ksigzek niespecjalistycznych
przeznaczonych do dalszej odsprzedazy.
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NAUKOWE PWN"
S.A.

DOM
WYDAWNICZY
8. ,REBIS" Sp. z 0.0.

»WYDAWNICTWO
9. HELION" Sp. z o.0.

,PROSZYNSKI
10. MEDIA" Sp. z 0.0.

Wydawnictwo Muza

11. | S.A.
SWIAT KSIAZKI Sp.
12. Z 0.0.

Wydawnictwo
13. Literackie Sp. z 0.0.

14. Pozostali

Zrédto: Opracowanie wlasne UOKIK.

Jak wynika z powyzszej tabeli, rynek wydawnictw cechuje duze rozdrobnienie.
Najwiekszy podmiot posiadat w 2009 r. udzial w sprzedazy hurtowej na poziomie [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 21 zalgcznika nr 2 do decyzji] %, a suma udzialow czterech
najwigkszych wydawnictw to zaledwie 23,73%. Nie wskazuje to na wystepowanie po tej
stronie rynku istotnej sity przetargowej. Nawet jesli nie uwzgledni si¢ w rozwazaniach
podmiotoéw sprzedajacych niewielki odsetek ksigzek do NFI Empik lub Merlin, wniosek o
duzym rozdrobnieniu wydawcow pozostaje w mocy.

Powyzsza tabela zawiera rowniez dane dotyczace udziatu uczestnikow koncentracji w
sprzedazy najwigkszych podmiotow. Udzial sprzedazy hurtowej duzych podmiotow do NFI
Empik wyniost od [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 22 zalqcznika nr 2 do decyzji] % do
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 23 zalgcznika nr 2 do decyzji] % a do Merlin od [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 24 zalgcznika nr 2 do decyzji] % do [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 25
zalgcznika nr 2 do decyzji] %, za$ tacznie od ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 26
zatgcznika nr 2 do decyzji] % do ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 27 zalgcznika nr 2 do
decyzji] %. Wspotczynnik korelacji migdzy udziatami NFI Empik i Merlin w sprzedazy
wydawcow wymienionych w tabeli jest wysoki - wynosi [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 28
zatgcznika nr 2 do decyzji] - co $wiadczy o zblizonym profilu asortymentowym tych dwéch
detalistow.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze w przypadku wydawnictw o profilu niespecjalistycznym,
czyli wydajacych przede wszystkim literatur¢ gléwnego nurtu (beletrystyke, literature
popularno-naukowa i literaturg faktu), udzial sprzedazy do NFI Empik przekracza czesto ich

udziat po stronie podazowej w catym rynku zakupu ksigzek. Warto w tym konteksScie
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przytoczy¢ wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wséréod wydawcow. Na pytanie
brzmigce: ,,Prosz¢ okresli¢, czy w Panstwa ocenie spotka Empik ma na polskim rynku
sprzedazy ksiazki pozycje, ktora zmusza Panstwa do korzystania z kanatow dystrybucji tego
podmiotu (non-avoidable partner — tzn. bez wspoétpracy z tym podmiotem nie byliby Panstwo
w stanie utrzymac¢ si¢ na rynku)”, 29 ankietowanych podmiotow udzielito jednoznacznej
odpowiedzi twierdzacej, 19 podmiotow — niejednoznacznej a 44 podmioty — jednoznacznie
przeczacej, pozostate za§ odpowiedzi nie udzielity. Podmiotami twierdzacymi, ze ich
egzystencja jest uzalezniona od wspotpracy z NFI Empik byly wydawnictwa
niespecjalistyczne, podczas gdy odpowiedzi jednoznacznie przeczacej udzielaly z reguty
wydawnictwa specjalistyczne. Jako przyczyng udzielenia odpowiedzi twierdzacej
wydawnictwa wskazywaly gléwnie na wysoki udzial NFI Empik w sprzedazy wydawnictwa.
Wskazywane sg takze inne czynniki, tj.:

»--.JEmpik umiejetnie wszedt w rolg kreatora, albo przynajmniej bardzo istotnego

wspotkreatora mod i trendow rynkowych (listy bestsellerow, odptatne eksponowanie

ksigzek sprawiajace wrazenie, ze te wlasnie tytuly sg najbardziej popularne).”;

- ,,Uwazam, ze brak tytuldéw w sieci Empik moze skutkowa¢ po pierwsze powaznym
spadkiem sprzedazy, a po drugie ztym sygnalem dla Czytelnikdw. Spora czgs$¢
Czytelnikoéw jest juz ,,przyzwyczajona” do zakupéw w Empiku. Stad tez wydawca
dazy do posiadania maksymalnie wszystkich tytutow w Empiku oraz
przeprowadzania ptatnych promocji nowosci. Brak naszej obecnosci w tej sieci bylby
bardzo powaznym oslabieniem firmy i na pewno wplynetoby to niekorzystnie na
naszg kondycje sprzedazy.”;

-, Tak, zdecydowanie. Ksigzki beletrystyczne musza trafia¢ do sieci Empik, bo tam sg
poszukiwane przez czytelnikoéw w pierwszej kolejnosci.[...]”;

- ,,TAK. Posiada najlepsze ksiggarnie w centrach duzych miast oraz w centrach
handlowych. Posiada takze duza grupe klientow, ktorzy realizuja swoje zakupy
wylgcznie w sieciach Empik.”;

- ,absolutnie tak. Dla wydawcy ksiazek o charakterze ogélnym (czyli nie
waskospecjalistycznych) trudno sobie wyobrazi¢ funkcjonowanie bez kontaktéw z
Empikiem. Wydawca, ktorego ksigzki sa nieobecne w Empiku, nie liczy si¢ na rynku,
nie $ciggnie do siebie zadnych dobrych autoréw.”;

-, Tak. Autorzy chcg aby ich ksigzki byly dostepne w EMPIK”.

NFI Empik jest zatem podmiotem, ktory dzieki skali oraz specyfice swojej

dziatalnosci jest w stanie $wiadczy¢ wydawcom dodatkowe uslugi promocyjne, zwigzane
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przede wszystkim z dostarczaniem klientom informacji o okreslonych tytutach, np. poprzez
odpowiednig ekspozycje ksigzek. Brak wspotpracy z tym podmiotem znacznie utrudnia
wprowadzenie na rynek i osiggnigcie zadowalajacych wynikdéw sprzedazowych nowych
pozycji, zwlaszcza w przypadku ksigzek mniej znanych autoréw.

Ankietowanym wydawcom zadano réwniez pytanie brzmigce: ,,Prosze okresli¢, jak w
Panstwa opinii polaczenie spotek Empik i Merlin mogtoby wptyna¢ na rynek hurtowej
sprzedazy™ ksiazek (w tym na Pafistwa dziatalno$¢ na przedmiotowym rynku) w kanale

4055

tradycyjnym™”. W odpowiedzi 38 ankictowanych stwierdzito, ze koncentracja nie bedzie
miata wplywu na rynek hurtowej sprzedazy ksigzek, argumentujac to gtownie faktem, iz
uczestnicy koncentracji nie dzialajg na tym rynku. Natomiast 41 wydawnictw stwierdzito, iz
potaczenie spoétek wptynie niekorzystnie na ten rynek, gtownie poprzez zwigkszenie sity
negocjacyjnej NFI Empik, wzrost marz i optat. Nawet niektorzy z wydawcow nie
wspoOtpracujacych bezposrednio ze spotkami Empik 1 Merlin wyrazali obawy, motywowane
spodziewanym ogo6lnym pogorszeniem sytuacji na rynku sprzedazy hurtowe;j:

- [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 29 zalgcznika nr 2 do decyzji] — ,.Bezposrednio
chyba nie, nie s3 to podmioty hurtowe. Ale moga poprzez wybdr swoich dostawcow
— hurtownikow wptywac¢ na rozwoj wskazanych przez nich firm hurtowych.”;

- [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 30 zalgcznika nr 2 do decyzji] — ,,Polgczenie spotek
EMPiK 1 Merlin wptynie negatywnie na rynek hurtowej sprzedazy ksigzek 1 sytuacje
wydawnictwa [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 31 zalgcznika nr 2 do decyzji] na
rynku ksigzki nastepujacy sposob: Obie spotki kupuja gléwnie od tych samych
klientow: najwigkszych wydawcow 1 dystrybutorow (OSD Azymut, FK Olesiejuk,
Platon), ktorzy sprzedaja ksigzki mniejszych wydawcoéw. Polaczenie wartosci
zakupow EMPiKu i1 Merlina spowoduje znaczne zwigkszenie udziatu zakupow
polaczonych podmiotéw w ogdlnej warto$ci obrotéw dystrybutoréw, co zapewne
sktoni EMPiK-Merlin do zazadania od dystrybutorow korzystniejszych warunkow
zakupu (wysoko$¢ rabatow, terminy ptatnosci, warunki zwrotéw, dodatkowe optaty
promocyjne i logistyczne). Zmuszeni do ustepstw dystrybutorzy dodatkowe koszty
postarajg si¢ przerzuci¢c na mniejszych wydawcow. W ten sposob [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 32 zalqcznika nr 2 do decyzji], ktore nie wspotpracuje z zadng z

taczacych si¢ spotek bedzie zmuszony albo do poprawienia warunkoéw

% Rynek hurtowej sprzedazy — rynek, na ktorym produkty sprzedawane sa do podmiotu, ktory zajmuje sie jego
dalsza odsprzedaza.

0 W szczegolnosci prosze zwrocié uwage na poziom cen hurtowych i zmiany poziomu sily negocjacyjne;
uczestnikow przedmiotowego rynku.
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dystrybutorom, albo do zmiany dystrybutorow. Ale i inni, nie wspotpracujacy z
polaczonymi spotkami, dystrybutorzy dazy¢ beda do poprawienia sobie warunkow,
tak jak EMPiK, co w konsekwencji moze spowodowaé dalszy wzrost cen dla
ostatecznych klientow oraz upadek mniejszych wydawcow.”;

- [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 33 zalgcznika nr 2 do decyzji] — ,,Spowoduje to
dalsza koncentracj¢ rynku spowodowang upadkiem mniejszych dostawcow

hurtowych zaopatrujacych mniejsze sieci detaliczne, ktore na skutek tego potaczenia
intensywnie zaczng traci¢ rynek.”.

Wiarygodnos$¢ powyzszej hipotezy potwierdza fakt duzego rozdrobnienia dziatalno$ci
hurtowni niezaleznych, czyli podmiotow posredniczacych w handlu hurtowym miedzy
wydawnictwami a detalicznymi sprzedawcami ksigzek. Ponizsza tabela przedstawia dane
dotyczace obrotu i udziatéw w rynku najwickszych hurtownikow w 2008 r. Z uwagi na fakt,
iz z danych nie wylaczono sprzedazy podrgcznikéw, wskazane obroty sa znaczaco wyzsze

niz obroty na rynku wiasciwym.

Tabelanr 17

Nazwa podmiotu

przychody ze sprzedazy

Udzial ze sprzedazy w 2008

w 2008 r. w min zl

r.w %

Firma Ksiegarska Jacek Olesiejuk

Matras S.A.

Azymut

Wikr

grupa Kapitatowa Wkra

Super Siodemka

Platon

Wikr Konsorcjum

Milo

Grupa A5

Pozostali

[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 34 zalqcznika nr 2 do

decyzji]

Razem

1565 |

100,00

Zrodto: Opracowanie whasne UOKIK na podstawie publikacji Biblioteki Analiz Sp. z 0.0.

Na tym szczeblu obrotu mamy zatem do czynienia réwniez z duzym rozdrobnieniem.

Najwiekszy podmiot ma udzial w rynku na poziomie [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 35

zalgcznika nr 2 do decyzji] %, za$ taczny udziat czterech najwickszych podmiotow wynosi

38,4%.
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2.5. krajowy rynek zakupu nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych

Zglaszajacy wskazuje, iz oszacowanie udziatldow uczestnikow koncentracji w rynku
zakupow/nabywania produktéw w celu odsprzedazy jest niezmiernie utrudnione, gdyz
brakuje ogolnie dostepnych danych statystycznych dotyczacych tacznej wartosci tego rynku.
NFI Empik szacuje, iz udzial uczestnikow koncentracji w krajowym rynku zakupu nagran

muzycznych w 2009 r., przedstawial si¢ nastepujaco:

Tabelanr 18
Szacowe}r) Wartos¢ 4
a wartos¢ . c Wartos¢ Laczna
. zakupow | Udzial o . o
krajoweg N NEI zakupow | Udzial wartos¢
; ; . Laczny
o0 rynku . - Merlin Merlin | zakupéw :
Py | CUPe | B (netto) 0 (netto) | udziat (%)
p (netto) (%) (%)
(netto) wtys. 21 w tys. zt w tys. zl
w tys. zt )
ng;iryr? o [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 83 zalqcznika nr 1 do decyzji]

Zrodto: opracowanie wtasne NFI Empik.

Okreslajac udzial uczestnikow koncentracji w krajowym rynku zakupu nagran
muzycznych organ antymonopolowy postuzyt si¢ sposobem podobnym do okreslenia udziatu
w rynku zakupu ksiazek, czyli warto§¢ zakupu nagran muzycznych odniesiono do lacznej
sprzedazy nagran muzycznych przez wytwdrnie muzyczne, z pomini¢ciem hurtownikéw,
czyli posrednich szczebli dystrybucji (sposob 2). Majac powyzsze na wzgledzie wskazac
nalezy, iz taczny szacunkowy udziat uczestnikow koncentracji w 2009 r. w krajowym rynku
zakupow nagran muzycznych ksztattowal si¢ w 2009 r. na poziomie ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 84 zalqcznika nr 1 do decyzji] % (w tym NFI Empik ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 85 zafgcznika nr 1 do decyzji] %, a Merlin ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 86 zalqcznika nr 1 do decyzji] %).

Udzial w krajowym rynku zakupu nagraf muzycznych uczestnikow koncentracji oraz

glownych przedsigbiorcow obecnych na tym rynku w 2009 r. przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 19
warto$¢ zakupu nagran .
Podmiot muzycznych ety XV iyl
w %
w tys. zt
NFI Empik [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 87 zalgcznika nr 1 do
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Merlin decyzji]

Media-Saturn Holding [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 36 zalgcznika nr 2 do
Pozostali decyzji]

Razem 251 437 | 100,00

Zrédto: opracowanie whasne UOKIiK

Biorac powyzsze pod uwage wskaza¢ nalezy, iz kolejnym uczestnikiem tego rynku
jest Media-Saturn Holding a jego udzial szacowany jest na ok. [tajemnica przedsiebiorstwa
pkt 37 zalqgcznika nr 2 do decyzji] %.

Roéwnoczes$nie nalezy poniesé, iz strone podazowa tego rynku tworza cztery gtowne
wytwornie muzyczne, tj. EMI Music Poland Sp. z 0.0., Warner Music Poland Sp. z 0.0,
Universal Music Polska Sp. z o.0., Sony Music Poland Sp. z o.0. Ich laczny udziat w
krajowym rynku hurtowej sprzedazy nagran muzycznych w 2009 r. szacowany byt na ok.
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 38 zalgcznika nr 2 do decyzji] %. Laczny udziat pozostatych
wytworni muzycznych szacowany byt na ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 39 zalgcznika
nr 2 do decyzji]%.

Udziat w krajowym rynku hurtowej sprzedazy nagran muzycznych w 2009 r., biorac

pod uwagge warto$¢ sprzedazy, przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 20
warto$¢ hurtowej
Podmiot sprzedazy nagran Udziaty w rynku
muzycznych w %
w tys. zt
EMI Music Poland Sp. z o.0. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 40 zatgcznika nr 2 do
Warner Music Poland Sp. z 0.0. decyzji]
Universal Music Polska Sp. z o.0.
Sony Music Poland Sp. z o.0.
Pozostali
Razem 251 437 | 100,00

Zrédto: opracowanie whasne UOKIK

2.6. opinie uczestnikow rynkow wtasciwych w sprawie

Organ antymonopolowy postanowit dodatkowo zasigegna¢ opinii uczestnikow rynkéw
wlasciwych w sprawie. Na podstawie uzyskanych odpowiedzi stwierdzi¢ nalezy, ze
uczestnicy tych rynkdéw negatywnie oceniajag wptyw koncentracji na te rynki. Przedsiebiorcy
prowadzacy dzialalno§¢ w zakresie detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek wyrazali
nastepujace opinie, przyktadowo: [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 41 zalqcznika nr 2 do

decyzji] — wskazuje, iz ,,Polgczenie liderow sprzedazy online i rynku tradycyjnego umozliwi

56



obu spotkom dotarcie do nowych klientow (...) merlin.pl oraz empik.com stang si¢
bezkonkurencyjne na rynku internetowej sprzedazy ksiazek”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt
42 zalgcznika nr 2 do decyzji] — podnosi, ze ,,Powstalby podmiot o bardzo duzej wadze w tym
segmencie, ktory moglby dyktowa¢ dodatkowe warunki dziatalno$ci w tym segmencie
(internetowa sprzedaz detaliczna)”. Zdaniem [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 43 zalgcznika
nr 2 do decyzji] - ,,Brak lub ograniczona konkurencja mi¢dzy glownymi podmiotami na rynku
detalicznej internetowej sprzedazy ksigzek zmniejszy ilo$¢ ofert promocyjnych, czy wielkos¢
udzielanych rabatéw. Merlin, korzystajac z salonéw Empiku jako punktow odbioru, bardzo
podniesie atrakcyjno$¢ dla swoich klientow, co zmarginalizuje innych konkurentow”.
[tajemnica przedsiegbiorstwa pkt 44 zafgcznika nr 2 do decyzji] — zauwaza, iz ,,Warunki
wspotpracy w zakresie sprzedazy stacjonarnej i internetowej prawdopodobnie uleglyby
pogorszeniu ze wzgledu na silniejsza pozycje rynkowa nowopowstalego podmiotu”.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 45 zalgcznika nr 2 do decyzji] — wskazuje, ze ,,Merlin zyska
punkty odbioru osobistego, a tym samym inne sklepy internetowe obniza swoja
konkurencyjno$¢”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 46 zatgcznika nr 2 do decyzji] — podnosi,
iz ,,W zawiazku z ogromnymi naktadami finansowymi obie firmy moga zapewni¢ sobie
doskonata pozycje w wyszukiwarkach internetowych zapewnig klientom wieksza i1 szersza
oferte niz moga sobie na to pozwoli¢ mate ksiegarnie”. [tajemnica przedsi¢biorstwa pkt 41
zalgcznika nr 2 do decyzji] — stwierdza, ze ,,Tak duzy podmiot mégtby wymoc na wydawcach
wydtuzenie termindéw platnosci i zwigkszenie ryzyka dziatania wydawnictw. Moglby rowniez
wymoc obnizke cen detalicznych”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 48 zalgcznika nr 2 do
decyzji] — zauwaza, ze ,,Wplyngloby w stopniu zasadniczym, poniewaz potencjal duzego
gracza - Empiku - mogltby zosta¢ wykorzystany wlasnie w tym kanale, na bazie tego co robi
obecnie Merlin”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 49 zalqcznika nr 2 do decyzji] — wskazuje,
iz ,,(...) potaczenie tych sklepéw moze spowodowa¢ zmniejszenie zyskownosci wydawcow o
roznice rabatow w obu podmiotach. Coraz wigcej ksiggarn niezaleznych zaczyna prowadzi¢
sprzedaz za posrednictwem Internetu. Polaczenie Empiku 1 Merlina spowoduje
prawdopodobnie umocnienie ich pozycji na rynku.”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 50
zatqcznika nr 2 do decyzji] — dodaje, ze ,,Empik wykorzysta sit¢ firmy Merlin.pl -
rozpoznawalno$¢ firmy oraz jakos$¢ §wiadczonych ustug”. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 51
zalgcznika nr 2 do decyzji] - ,,Na rynku pojawi si¢ jeden duzy podmiot monopolizujacy
sprzedaz detaliczng ksigzki w Internecie, ktorego dzialalnos$¢, a w szczegolnosci polityka
cenowa bedzie miata wplyw na istnienie mniejszych podmiotow - ksiggarn i sklepow

internetowych oraz stacjonarnych. Mniejsze podmioty nie beda w stanie wytrzymac
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konkurencji cenowej, nie maja tez szans na wylacznos¢é, co w konsekwencji bedzie
powodowato likwidacje kolejnych ksiegarni”. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 52 zalgcznika
nr 2 do decyzji] — wskazuje, ze ,,Potaczenie spotek empik.com i merlin z calg pewnoscia
postawi te spotki w sytuacji monopolisty na rynku internetowej sprzedazy detalicznej ze
wszystkimi konsekwencjami dla wydawcy: dyktowanie warunkow, cen etc.”. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 53 zalgcznika nr 2 do decyzji]- podnosi, iz fuzja obu podmiotéw
spowoduje uzyskanie poteznej przewagi konkurencyjnej przez Empik, co moze wprost
prowadzi¢ do zapasci pozostatych sprzedawcow internetowych (zaden z nich nie bedzie mogt
zaoferowa¢ klientom odbioru towaru bez ponoszenia kosztow przesytki) i uzyskania przez
Empik pozycji dominujacej lub wrecz monopolu. ,,Taki scenariusz postrzegamy jako jak
najbardziej realny, zwlaszcza w kontekscie zapowiedzi Empiku otwierania coraz wigkszej
liczby nowych placowek. (...). Zdominowanie tego kanatu sprzedazy przez Empik bedzie
rodzito negatywne skutki dla jego dostawcOw”. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 54
zatqcznika nr 2 do decyzji] — zauwaza, ze ,,Polaczenie tych spotek wymusi na polskim rynku
ksigzki trudng sytuacje (cho¢ juz nie jest tatwa) szczegdlnie dla matych wydawnictw.
Konsolidacja firm moze doprowadzi¢ do przejecia zdecydowanego rynku klientow od
wydawnictw (zarowno klientow rynku tradycyjnego jak i internetowego). Natomiast z drugiej
strony polaczenie firm gwarantuje pewien monopolizm i wymuszenie warunkow handlowych
nie do zaakceptowania przez male wydawnictwa”. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 55
zalgcznika nr 2 do decyzji] — podnosi, iz ,,Potgczenie spotek oznacza¢ bedzie zwigkszenie
przewagi najwigkszej do tej pory ksiggarni internetowej jaka jest Merlin nad pozostatymi
konkurentami poprzez uzyskanie mozliwo$ci zorganizowania catej sieci punktow odbioru
osobistego w salonach Empik”. Zdaniem [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 56 zalqcznika nr 2
do decyzji] - ,,Potaczone sity merlin.pl i empik.com bedg stanowity bariere nie do pokonania
dla stabszych pomiotow operujacych w Internecie”. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 57
zatqcznika nr 2 do decyzji] — wskazuje, iz ,,W tej chwili firmy EMPIK i Merlin konkurujg ze
sobg na rynku internetowej sprzedazy detalicznej zarowno cenami jak i szerokos$cig oferty. Po
pofaczeniu nie beda miaty takiej motywacji do konkurowania w obu tych dziedzinach”.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 58 zatgcznika nr 2 do decyzji] — podnosi, iz ,,Na rynku tym
moze mie¢ to zdecydowane znaczenie — oczywiscie niepozadane. Obie firmy sg najwigkszymi
podmiotami na rynku sprzedazy internetowej. Po potaczeniu tych firm istnieje realne
zagrozenie wykorzystania pozycji lidera (a moze juz monopolisty)”. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 59 zatgcznika nr 2 do decyzji] — zauwaza, ze ,,Z pewnoscig dojdzie do

obnizenia konkurencji ze wzgledu na wigkszy wptyw na dostawcow”. W ocenie tajemnica
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przedsiebiorstwa pkt 60 zatgcznika nr 2 do decyzji] — ,,Dwodch najwickszych graczy rynku
internetowego potaczy sie w bardzo silny podmiot. Zmiana silty negocjacyjnej z dostawcami
bedzie jeszcze wigksza (...)". [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 61 zalgcznika nr 2 do decyzji]
— wskazuje, i1z ,,(...) polaczone spdiki Merlin i Empik beda dyktowaé ceny sprzedazy dla
klientow. Wynika to z faktu olbrzymiej silty negocjacyjnej wzgledem wydawcow, gdyz bedzie
to podmiot o najwickszej ilosci sprzedawanych ksigzek w Internecie”. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 62 zalgcznika nr 2 do decyzji] — podnosi, iz ,,Powstanie podmiot, z
ktorym zadna istniejaca witryna nie bedzie w stanie konkurowa¢. Zadna witryna nie
dysponuje znaczaca siecig punktow odbioru dzigki ktorym koszt odbioru wynosi 0 zt i zadna
witryna nie jest w stanie jej zbudowac”. [tajemnica przedsi¢biorstwa pkt 63 zalgcznika nr 2
do decyzji] — ocenia, iz ,,(...) powstanie najwigkszy podmiot w sprzedazy internetowej na
rynku, a co za tym idzie, bgdzie mégt stosowaé praktyki monopolistyczne (wywieranie
wptywu na wydawcoOw o udzielenie wigkszych rabatow handlowych, wigksza mozliwos¢
ksztaltowania ceny sprzedazy, zmniejszenie liczby sklepéw internetowych, mniejsza liczba
miejsc zakupu ksigzek)”.

Uczestnicy rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych réwniez
negatywnie oceniajg planowana koncentracje. | tak, [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 64
zalgcznika nr 2 do decyzji] wskazuje, iz ,, (...) potaczenie tych spotek moze mie¢ wptyw na
ograniczenie produktow muzycznych dla klienta detalicznego jezeli zostanie ograniczona
liczba dostawcow (...) Polaczenie spotek moze spowodowaé dyktowanie warunkow
handlowych dostawcom. (...) Empik moze posiada¢ pozycj¢ dominujaca na polskim rynku
sprzedazy nagran muzycznych”. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 65 zalgcznika nr 2 do
decyzji] podnosi, iz ,,Potaczenie Merlina z Empikiem sprawi, ze usuni¢ty zostanie z rynku
bardzo wazny odbiorca bedacy dotychczas powazng alternatywa dla dominujacego w
obrotach Empiku (...)”, W ocenie [tajemnica przedsi¢biorstwa pkt 66 zalgcznika nr 2 do
decyzji] ,,Potaczenie ograniczy mozliwosci negocjacyjne i spowoduje dominacje”. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 67 zalgcznika nr 2 do decyzji] wskazuje, iz ,, Empik po polgczeniu z
Merlinem zostanie najwigkszym 1 jedynym liczacym si¢ graczem na internetowym rynku

muzycznym’.
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3. Pozostale rynki wspolne dla uczestnikow przedmiotowej koncentracji - Krajowy rynek

detalicznej sprzedazy internetowej filmow oraz multimediow

Poza wskazanymi powyzej rynkami, na ktore koncentracja wywiera wptyw w ukladzie
horyzontalnym w przedmiotowej sprawie wystepujg jeszcze rynki, na ktorych dziatalno$¢ NFI
Empik i Merlin pokrywa si¢, sg to: krajowy rynek sprzedazy internetowej filméw oraz
krajowy rynek sprzedazy internetowej multimediow™!. Jakkolwiek z podobnych wzgledow, co
w przypadku rynkow sprzedazy ksiazek i nagran muzycznych na nos$nikach tradycyjnych,
zasadne mogtoby by¢ wezsze definiowanie rynku w odniesieniu do filmoéw 1 multimedidw,
np. poprzez wyrdznienie detalicznego rynku sprzedazy internetowej filmow na nos$nikach
tradycyjnych, Prezes Urzedu zdecydowatl si¢ jednak tak nie czynié. Jest to konsekwencja
przede wszystkim faktu, iz ujawnione w trakcie przeprowadzanych badan problemy dla
konkurencji dotyczyly w przewazajacej czesci rynkdw zwigzanych ze sprzedaza lub zakupem
ksigzek oraz muzyki. Z uwagi na fakt, iz badani przedsi¢biorcy - ani tez inne zrodla - nie
wskazywali na mozliwe problemy w odniesieniu do rynkéw obejmujacych sprzedaz lub
zakup multimediow i filméw, jak rowniez koniecznos$¢ przeprowadzenia szerokiego zakresu
badan rynkéw na ktore koncentracja wywiera wptyw, Prezes Urzedu skupit si¢ na tych
rynkach na ktore koncentracja wywiera wplyw.

Udziat uczestnikow koncentracji w tych rynkach w 2009 r., biorgc pod uwage wartos¢

przychodéw ze sprzedazy netto (bez VAT), przedstawiat si¢ nastepujgco:

Tabela nr 21
- 42 - -

NFI Emp|!< Merlln. Wielkosé NFI_ Me.rlln e

sprzedaz sprzedaz Empik udzial w .
Rynek rynku netto . udzial w

netto netto A udzial w rynku rvnku
w tys. zk w tys. zk W tys. rynku y
Filmy [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 88 zalqcznika nr 1 do decyzji]

! Kategoria ta obejmuje gry komputerowe, programy edukacyjne i narzedziowe, konsole do gier, akcesoria do
konsol i PC, bowiem jak wskazuje Zglaszajacy, NFI Empik oraz Merlin nie maja mozliwos$ci rozbicia warto$ci
przychodoéw ze sprzedazy w tej kategorii na poszczegdlne grupy produktowe, tj.: (i) gry komputerowe (bez
sprzetu elektronicznego, konsol, akcesoridw); (ii) inne programy komputerowe (z wylaczeniem gier
komputerowych). Ksiggi rachunkowe uczestnikow koncentracji nie zawieraja takiego rozbicia i kategoria
multimedia jest ksiggowo przez obydwa podmioty traktowana facznie.

2 Warto$¢ sprzedazy internetowej nie uwzglednia przychodéow ze sprzedazy poprzez tzw. Info-punkty oraz
sprzedazy internetowej Smyk, ktorego wickszo$¢ obrotu osiagnigtego w 2009 r. przypada na obrot ze sprzedazy
zabawek.

60




NF1 Empik* Merlin S NFI Merlin
- - Wielkos¢ ik ; Laczny
Rynek sprzedaz sprzedaz rynku netto Empi udzial w udzial w
netto netto w tvs. 71 udzial w rynku rvnku
w tys. zl w tys. zk tys. rynku y
Multimedia

Zrodto: opracowanie wtasne NFI Empik.

Wskaza¢ zatem nalezy, iz z powyzszych danych wynika, ze w 2009 r. taczny udziat
NFI Empik i Merlin w sprzedazy internetowej filméw nie przekroczyt poziomu [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 89 zalgcznika nr 1 do decyzji] %, a multimediow nie przekroczyt
poziomu [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 90 zafgcznika nr 1 do decyzji] %. Uznaé zatem
nalezy, ze rynki te nie s3 rynkami na ktore koncentracja wywiera wpltyw w ukladzie

horyzontalnym.

b) koncentracja nie wywiera wplywu na zaden rynek w ukladzie wertykalnym.

W toku przeprowadzonego postepowania nie zidentyfikowano zadnych rynkéw, na
ktore przedmiotowa koncentracja wywiera wptyw w ukladzie wertykalnym (pionowym),
bowiem przedsigbiorcy uczestniczacy w koncentracji nie prowadza dziatalnosci na rynkach
bedacych jednoczes$nie rynkami poprzedniego, badZz nastgpnego szczebla obrotu, oraz w

ktorych indywidualny lub taczny udziatl tych przedsiebiorcow przekraczalby 30%.

c) koncentracja nie wywiera wplywu na zaden rynek w ukladzie konglomeratowym.

Uzasadniajac powyzsze nalezy wskazac¢, iz w toku przeprowadzonego postgpowania
nie zidentyfikowano Zadnych rynkéw, na ktore koncentracja wywiera wplyw w ukladzie
konglomeratowym. Brak jest bowiem rynkoéw, na ktorych migdzy przedsiebiorcami
uczestniczagcymi w koncentracji nie istniejg powigzania (uktady) horyzontalne 1 wertykalne,
oraz w ktorych przynajmniej jeden przedsigbiorca uczestniczacy w koncentracji posiadatby

udziat wyzszy niz 40%.
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Na podstawie zgromadzonego materialu i powyzszych ustalen organ antymonopolowy

zwazyl, co nastepuje:

Przedmiotowa koncentracja wywiera wplyw w ukladzie horyzontalnym na krajowy
rynek detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych, Krajowy rynek
detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych, krajowy
rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych oraz krajowy rynek zakupu nagran muzycznych
na nosnikach tradycyjnych. Jednocze$nie koncentracja nie wywiera wptywu na zaden rynek w

uktadzie wertykalnym i1 konglomeratowym.

Analiza skutkéw niniejszej koncentracji wykazata, iz w jej wyniku dojdzie do
istotnego ograniczenia konkurencji na:
— krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek niespecjalistycznych,
— krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na no$nikach
tradycyjnych,
— krajowym rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych.
Natomiast na krajowym rynku zakupu nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych

konkurencja nie zostanie w istotny sposob ograniczona.
Krajowy rynek detalicznej internetowej sprzedazy ksigzek niespecjalistycznych

Na krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksiazek, zgodnie z danymi
zgromadzonymi przez organ antymonopolowy, taczny udziat uczestnikow koncentracji w
2009 r. wyniost ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 91 zalgcznika nr 1 do decyzji]%. Udziat
ten ksztattuje si¢ zatem ponizej wartosci udzialu, z ktorym ustawa o ochronie konkurencji
wigze domniemanie posiadania pozycji dominujacej (40%). Podkreslic w tym miejscu
jednakze nalezy, iz transakcja dotyczy nabycia lidera krajowego rynku sprzedazy internetowej
ksigzek niespecjalistycznych — udziat w tym rynku Merlin wyniést w 2009 r. ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 92 zalgcznika nr 1 do decyzji] %, przez podmiot zajmujacy druga
pozycje, udzial w tym rynku NFI Empik wyniost ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 93
zatgcznika nr 1 do decyzji] %. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, iz najwigkszy konkurent
uczestnikow koncentracji, tj. KDC, posiadat w 2009 r. udzial w rynku wynoszacy ok.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 68 zalgcznika nr 2 do decyzji] %. Udzial w rynku
najwickszego konkurenta uczestnikoOw koncentracji jest zatem ponad [tajemnica

przedsigbiorstwa pkt 69 zalgcznika nr 2 do decyzji] nizszy niz taczny udzial uczestnikow
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transakcji. Udziat kolejnych dwoch konkurentow, tj. Reader’s Digest i Swiata Ksiazki sp. z
0.0., oscyluje w granicach odpowiednio ok. [tajemnica przedsi¢biorstwa pkt 70 zalgcznika nr
2 do decyzji] % 1 ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt T1 zalgcznika nr 2 do decyzji] %.
Udzialy dziesigciu nastepnych przedsiebiorcéw w tym rynku ksztattujg si¢ na poziomie od ok.
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt T2 zalgcznika nr 2 do decyzji] % do ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 73 zalgcznika nr 2 do decyzji] %, a kolejnych 15 przedsigbiorcow od ok.
0,5% do ok. 1%. Udzial zadnego z pozostalych przedsigbiorcow obecnych na tym rynku nie
przekracza 0,4%.

Powyzsze zilustrowa¢ mozna wykresami przedstawiajacymi udzialty w rynku 10
najwigkszych jego uczestnikéw przed i po dokonaniu transakcji.

Obecne udziaty w rynku ilustruje ponizszy wykres.

Wykres nr 5
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt T4 zalqgcznika nr 2 do decyzji]

Zrodto: obliczenia whasne UOKIK na podstawie danych ankietowych
Udziaty w rynku po dokonaniu koncentracji przedstawia ponizszy wykres.

Wykres nr 6

tajemnica przedsiebiorstwa pkt 75 zalgcznika nr 2 do decyzji]

Zrédto: obliczenia wtasne UOKIK na podstawie danych ankietowych

Jak wida¢ na powyzszym wykresie, po dokonaniu koncentracji, zaden z uczestnikow
rynku nie bedzie stanowi¢ dla NFI Empik istotnej przeciwwagi.

Konkluzje ta wzmacniajg dodatkowo dwie okolicznosci. Po pierwsze, jak wskazano
wyzej, dane wzigte pod uwage przy ustalaniu udzialdow w rynku zaktadaja implicite, ze
wszystkie uwzglednione podmioty sg konkurentami NFI Empiku i Merlin, podczas gdy w
rzeczywistosci tak nie jest. Nie wszystkie bowiem ksiggarnie internetowe beda wywierad
presje¢ konkurencyjng na taczace si¢ podmioty. Cze$¢ podmiotow obecnych na rynku
internetowej sprzedazy ksigzki sprzedaje pozycje, ktore NFI Empik lub Merlin oferuja
sporadycznie lub zgota wcale. Przykladem moze by¢ tutaj Reader’s Digest, ktorego ksiazki co
do zasady nie sg dostgpne u innych niz on sam internetowych sprzedawcow. Z kolei oferta
internetowych ksiegarni lub witryn o specjalistycznym charakterze adresowana jest do
klientow zainteresowanych konkretng tematyka, umozliwiajac dostep do publikacji mniej

popularnych. Tym samym presja konkurencyjna ze strony takich podmiotoéw jest w stosunku
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do NFI Empik i Merlin ograniczona i z pewnoscig mniejsza niz wskazywatyby na to same
udzialy rynkowe. Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w przypadku wydawnictw prowadzacych
sprzedaz przez Internet: ich presj¢ konkurencyjng na NFI Empik i Merlin, ktorych to
przedsigbiorcow sg przede wszystkim partnerami, nalezy uzna¢ za niewielka.

Po drugie, jak réwniez zostalo wskazane, NFI Empik i1 Merlin sg bliskimi
konkurentami na rynku wlasciwym. Obydwaj przedsiebiorcy dysponuja szczegdlnie
rozpoznawalnymi markami, oferuja réwniez szeroki asortyment ksigzek oraz innych
produktéw, takich jak nagrania muzyczne, gry komputerowe, czy filmy, co umozliwia ich
klientom dokonywanie kompleksowych zakupow. Dla klientow kierujacych si¢ zautaniem do
marki, wizerunkiem sklepu oraz wygoda zakupdéw, Merlin i NFI Empik niewatpliwie
stanowig bliskie substytuty. Jak wskazuja badania przedstawione przez Zglaszajacego W
trakcie postepowania, jest on gldwng alternatywa dla klientéw Merlin. Na rynkach, na ktérych
produkty sg zréznicowane, tj. jedne pary produktow postrzegane sa jako blizsze substytuty niz
inne, koncentracja pomiedzy bliskimi konkurentami moze doprowadzi¢ do istotnego
ograniczenia konkurencji, nawet jesli w jej wyniku nie zostanie przekroczony prog udzialu w
rynku (obejmujacym rowniez dalsze substytuty), ktory wskazywalby na osiagniecie pozycji
dominujacej. Jest to konsekwencja faktu, iz poszczegélne produkty zaliczane do rynku
wlasciwego wywieraja na siebie niejednolitg presj¢ konkurencyjng: w przypadku wzrostu
ceny okreslonego produktu wigkszos¢ konsumentow rezygnujacych z jego zakupu przeniesie
swoj popyt na najbardziej zblizone substytuty i to wlasnie one beda gtownym zrddlem presji
konkurencyjnej powstrzymujacej wytworce danego produktu przed podniesieniem cen.
Przejecie kontroli nad najblizszymi substytutami danego produktu umozliwia przedsigbiorcy
dzialajacemu na tak funkcjonujagcym rynku trwale podniesienie cen, poniewaz catkowita
utrata klientow spowodowana takim zachowaniem jest niewielka, z uwagi na fakt, iz w
wickszosci klienci przenosza swoj popyt na inne produkty tego samego wytworcy™.
Przyktadowo, jakkolwiek producenci popularnych, markowych napojow typu cola (Coca Cola
1 Pepsi) mogg nie osigga¢ w rynku napojow udziatu wskazujacego na dominacje, jednak
poniewaz stanowig dla siebie najblizszg konkurencjg, ich potaczenie mialoby zapewne
wyrazne negatywne skutki dla konkurencji na tym rynku.

W niniejszej sprawie mamy do czynienia z przejeciem lidera rynku przez jego

najblizszego konkurenta, zajmujacego drugie miejsce, przy pozostatych uczestnikach rynku

* Wytyczne w sprawie oceny horyzontalnego polaczenia przedsiebiorstw na mocy rozporzadzenia Rady w
sprawie kontroli koncentracji przedsigbiorstw (2004/C 31/03), pkt 28.

64



posiadajacych niewielkie udziaty i nie zawsze stanowigcych bezposrednig konkurencje dla
NFI Empik i Merlin. Nie tylko zatem uczestnicy koncentracji sa dla siebie najblizszymi
konkurentami, rywalizujacymi o klientéw o zblizonym profilu, ale rowniez zdecydowanie
goruja potencjatem rynkowym nad swoimi rywalami, dla ktérych nawigzanie bezposredniej
walki rynkowej z NFI Empik po przeprowadzeniu koncentracji bedzie bardzo trudne.

Wskaza¢ nalezy rowniez, iz NFI Empik bedzie dysponowaé istotng przewaga nad
konkurentami, ktérej zrodtem bedzie rozbudowana sie¢ punktéw odbioru, ktorg dysponuje.
Szczegbdlnie w wigkszych miastach, ciaggle rozbudowywana sie¢ salonow Empik,
umozliwiajgca bezptatny odbior kupowanych ksigzek znaczaco obnizy koszty przesytki, ktore
w istotnym stopniu wptywaja na koncowa cene ksigzki kupowanej przez Internet. Zglaszajacy
posiada 166 punktéw odbioru, obejmujacych obszar wszystkich wojewodztw, a Merlin 5
punktéw odbioru, z czego 4 znajduja sie¢ w Warszawie, za$ jeden w Piasecznie. Na istotne
znaczenie tego czynnika wskazuje fakt, iz w 2009 r. udziat sprzedazy internetowej ksigzek z
odbiorem osobistym stanowit dla NFI Empik ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 94
zalgcznika nr 1 do decyzji]% sprzedazy internetowej ogotem. Posiadanie duzej liczby
punktéw odbioru stanowi istotng przewage taczacych si¢ podmiotdow w stosunku do ich
konkurentow, z ktorych jedynie Kolporter E-Biznes S.A. i Swiat Ksigzki Sp. z 0.0. posiadali
sie¢ punktow odbioru (odpowiednio 809 i 43 punkty odbioru), przy czym pierwszy ze
wskazanych przedsigbiorcow specjalizuje si¢ w dystrybucji prasy, a jego przychody z
internetowe] sprzedazy ksigzek sa niewielkie — udzial rynkowy Kolportera ksztattuje si¢ na
znikomym poziomie. Pozostali przedsigbiorcy umozliwiali odbior osobisty w jednym punkcie
lub w ogole nie stwarzali takiej mozliwosci.

Zmiana takiego stanu rzeczy — w postaci pojawienia si¢ znaczgcego sklepu
internetowego z duzg siecig dogodnych punktéw odbioru - jest nieprawdopodobna. Dla
sklepow czysto internetowych budowanie szerokiej sieci odbioru byloby przedsigwzigciem
ryzykownym i co do zasady nieoptacalnym. Umozliwienie odbioru zamdwienia
internetowego w salonach Empiku jest bowiem realizowane niejako obok gtownej funkcji
takich sklepow, jaka jest sprzedaz ksigzek w kanale tradycyjnym, w zwigzku z czym
ponoszone przez NFI Empik koszty utrzymywania infrastruktury dla osobistego odbioru
ksigzek zakupionych w Internecie sg niewielkie w poréwnaniu z kosztami, ktére ponositby
podmiot budujacy sie¢ punktow odbioru wytacznie w celu umozliwienia osobistego odbioru
zamowionych w Internecie ksigzek. Z kolei z podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ na rynku
tradycyjnej sprzedazy ksigzki, dysponujacych sklepami mogacymi stuzy¢ jako punkty

odbioru osobistego, zaden nie moze rywalizowa¢ z NFI Empik w zakresie atrakcyjnos$ci
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potozenia sklepdéw, zaden rowniez - z wyjatkiem Swiata Ksiazki, ktorego sie¢ ksiegarni
tradycyjnych jest znacznie mniejsza i potozona w mniej atrakcyjnych miejscach niz sie¢
Empiku — nie prowadzi na wigksza skal¢ dzialalnosci na rynku internetowej sprzedazy
ksigzek.

Bez dokonania koncentracji NFI Empik musiatby rozwija¢ swoja dziatalno$¢ na rynku
sprzedazy internetowej ksiazek poprzez oferowanie klientom dogodniejszych warunkow niz
konkurenci, w szczeg6lnosci Merlin. Po przejeciu Merlin bodzce do konkurowania w postaci
obecnosci wigkszego konkurenta o zblizonym profilu (dla ktorego NFI Empik jest gtownag
alternatywa) znikng, za$ konkurencja ze strony rozproszonych podmiotow o niewielkich
udziatach w rynku, nad ktérymi Zglaszajacy dysponowaé bedzie istotng przewaga
konkurencyjng w postaci rozbudowanej sieci punktow darmowego odbioru osobistego nie
bedzie przeciwwaga wystarczajaca dla zapobiezenia zachowaniom takim, jak podnoszenie
cen, czy w inny sposOb pogarszanie warunkow oferowanych klientom. W ten sposob, w
wyniku rozpatrywanej Koncentracji, konsumenci zostang pozbawieni korzysci z konkurencji
pomiedzy NFI Empik a Merlin, ktora w braku potaczenia mialaby miejsce, jak rowniez beda
narazeni na niekorzystne dla nich zachowania ze strony pozbawionego najblizszego
konkurenta i niespotykajacego si¢ ze znaczacg konkurencjg ze strony innych podmiotow NFI
Empik.

Krajowy rynek detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na nosnikach

tradycyjnych

Zgodnie z danymi zgromadzonymi przez organ antymonopolowy, taczny udziat
uczestnikow koncentracji w krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran
muzycznych na nosnikach tradycyjnych wyniést w roku 2009 ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 95 zalqcznika nr 1 do decyzji] %. Udzial ten ksztaltuje si¢ zatem
powyzej warto$ci udziatu, z ktérym ustawa o ochronie konkurencji wigze domniemanie
posiadania pozycji dominujacej (40%). Transakcja dotyczy nabycia lidera krajowego rynku
detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych — udziat w
tym rynku Merlin wyniost ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 96 zalqcznika nr 1 do decyzji]
%, przez podmiot zajmujacy drugg pozycje, udzial w tym rynku NFI Empik wyniost ok.
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 97 zalgcznika nr 1 do decyzji] %. Dodatkowo nalezy
zauwazy¢, 1z najwigkszy konkurent uczestnikéw koncentracji, tj. ROCK-SERWIS, osiaggnat w

2009 r. udziat w rynku wynoszacy ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 76 zalgcznika nr 2 do
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decyzji]%. Udziat w rynku najwigkszego konkurenta uczestnikow koncentracji jest zatem
ponad [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 77 zalgcznika nr 2 do decyzji] nizszy niz tgczny udziat
uczestnikow transakcji. Udzial kolejnych dwoéch konkurentow, tj. FAN i AGORA S.A,
oscyluje w granicach odpowiednio ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 78 zatgcznika nr 2 do
decyzji] % i ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 79 zalgcznika nr 2 do decyzji] %. Udziaty
kolejnych czterech przedsigbiorcow w tym rynku ksztattuja si¢ na poziomie od ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 80 zalgcznika nr 2 do decyzji]% do ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt
81 zalgcznika nr 2 do decyzji]%, a zadnego z pozostatych przedsigbiorcoéw obecnych na tym
rynku nie przekracza 1%.
Obecne udzialy w rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych na
nos$nikach tradycyjnych najwigkszych 10 jego uczestnikow ilustruje ponizszy wykres.
Wykres nr 7
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 82 zatgcznika nr 2 do decyzji]

Natomiast sytuacje rynkowg po dokonaniu koncentracji przedstawia ponizszy WyKkres.

Wykres nr 8

[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 83 zatgcznika nr 2 do decyzji]

Biorac powyzsze pod uwage nalezy wskazaé, iz pozostali uczestnicy rynku nie beda
stanowi¢ przeciwwagi dla polaczonych przedsiebiorcow.

Czynniki odnoszace si¢ do rynku detalicznej internetowej sprzedazy ksigzek maja
rowniez istotne znaczenie dla rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych
na nosnikach tradycyjnych. Takze w przypadku tego rynku Merlin 1 NFI Empik s3
najblizszymi konkurentami i najwigkszymi uczestnikami rynku, za$ cze$¢ ich nominalnych
rywali w istocie nastawiona jest na innego odbiorce, specjalizujac si¢ w sprzedazy
okreslonych gatunkéw muzyki. ROwniez na niniejszym rynku istotng przewage
konkurencyjng po stronie Zglaszajacego stanowi¢ bedzie rozbudowana sie¢ umiejscowionych
w atrakcyjnych miejscach punktow odbioru.

Koncentracja najblizszych konkurentow bedacych dwoma najwigkszymi i najbardziej
rozpoznawalnymi uczestnikami rynku detalicznej internetowej sprzedazy nagran muzycznych
na no$nikach tradycyjnych, oddzielonymi od konkurentow bariera w postaci rozbudowanej

sieci punktow odbioru spowoduje eliminacj¢ podstawowego zrodta konkurencji na tym rynku
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(rywalizacji NFI Empik z Merlin), czego ewentualne zachowania pozostatych, znaczgco
stabszych uczestnikéw rynku, nie beda w stanie zrekompensowac.

Na uwage w tym kontek$cie zastuguja réwniez $Swiatowe trendy w sprzedazy
nos$nikow tradycyjnych. Jak zostalo wskazane, sprzedaz muzyki na tych nosnikach w krajach
rozwini¢tych spada i tendencja ta wydaje si¢ nieodwracalna. Chociaz nie znajduje jeszcze
odzwierciedlenia w Polsce, gdzie sprzedaz muzyki na nosnikach tradycyjnych utrzymuje si¢
na relatywnie statym poziomie. Chociaz nalezy si¢ spodziewaé, iz tendencja ta zacznie by¢
odczuwalna takze na polskim rynku. Czyni to rynek detalicznej sprzedazy internetowej
nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych mato perspektywicznym, co znaczaco
ogranicza prawdopodobienstwo nowych, istotnych wejs¢ i pozwala sadzi¢, iz pozycja NFI
Empik - po przejeciu najblizszego konkurenta — jedynie si¢ umochi.

Powyzszej oceny nie zmienia okoliczno$¢, iz czg$¢ odbiorcow moze dokonywad
zakupu nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych za granica, korzystajac np. z takich
serwisow, jak Amazon. Zauwazy¢ nalezy bowiem, ze - zgodnie z wynikami badan
dostarczonych przez Wnioskodawce - Serwisy zagraniczne nie posiadaja szeroko
rozpoznawalnej w Polsce marki (Amazon jest trzykrotnie mniej rozpoznawalny od Empiku i
Merlin). Jednocze$nie korzystanie z serwisOw zagranicznych wigze si¢ z koniecznoscig
przezwycig¢zenia bariery jezykowej, w zwigzku z czym presje konkurencyjna, jaka moga
wywiera¢ na uczestnikow rynku krajowego nalezy uzna¢ za niewielkg 1 odczuwalng jedynie

w odniesieniu do wyrafinowanych klientow.
Krajowy rynek zakupu ksigzek niespecjalistycznych

Pozycje NFI Empiku i Merlin na krajowym rynku zakupu ksigzek
niespecjalistycznych - bez uwzglednienia podrecznikow - nalezy okresli¢ jako bardzo silna.
Laczny szacunkowy udziat uczestnikéw koncentracji w 2009 r. w tym rynku ksztattowat sig
na poziomie ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 98 zalgcznika nr 1 do decyzji] % (odnoszac
zakup ksigzek do lacznej sprzedazy wydawnictw 1 hurtownikéw — wskazywany wczesniej
sposob 1) i ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 99 zatgcznika nr 1 do decyzji] % (odnoszac
zakup ksiazek tylko do tacznej sprzedazy wydawnictw - sposob 2). Wskaza¢ nalezy, iz
liczony sposobem 1 (korzystniejszym dla uczestnikow koncentracji, gdyz sprzedaz wielu
ksigzek jest liczona dwa i1 wigcej razy, a tym samym warto$¢, do ktérej odniesiono zakupy
detalistéw jest z duzym prawdopodobienstwem przeszacowana) udziat zaledwie 10

przedsiebiorcow przekracza 1%, przy czym udzial 9 przedsigbiorcow miesci si¢ w przedziale
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od oK. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 84 zalgcznika nr 2 do decyzji] % do ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 85 zalgcznika nr 2 do decyzji]%. Liczony sposobem 2, udzial zaledwie
11 przedsigbiorcow przekracza 1%, za$ udzial innych niz NFI Empik uczestnikow rynku
miesci sie w przedziale od [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 86 zalgcznika nr 2 do decyzji]%
do ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 87 zalgcznika nr 2 do decyzji]%. Udziat zatem
zadnego przedsigbiorcy oprocz Empiku, bez wzgledu na sposéb uzyty do jego wyliczenia, nie
przekracza w rozpatrywanym rynku [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 88 zalgcznika nr 2 do
decyzji] %.

Dokonujac analizy tego rynku z pominigciem wartoSci sprzedazy ksigzek
specjalistycznych, takich jak wydawnictwa fachowe dla prawnikow, ekonomistow,
inzynierow, etc., wydawnictw quasi prasowych (ksigzki sprzedawane jako dodatki do prasy) i
wydawnictw, ktore posiadaja wlasne wydzielone kanaty dystrybucji oraz korygujac wartosci
zakupoéw uczestnikdw koncentracji o warto$ci zakupow do tych wydawnictw organ
antymonopolowy ustalil, iz szacunkowy laczny udzial uczestnikow koncentracji w tak
zakre$lonym rynku ksztaltowat si¢ w 2009 r. pomiedzy ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt
100 zatgcznika nr 1 do decyzji] % 1 oK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 101 zalgcznika nr 1
do decyzji] %.

Obecne udzialy w rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych najwigkszych 10 jego
uczestnikow ilustruje ponizszy wykres.

Wykres nr 9
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 89 zatgcznika nr 2 do decyzji]

Zrédto: obliczenia wtasne UOKIK na podstawie danych ankietowych

Udziat 10 najwigkszych uczestnikow rynku po dokonaniu koncentracji ilustruje

ponizszy WyKres.

Wykres nr 10
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 90 zalgcznika nr 2 do decyzji]

Zrodto: obliczenia whasne UOKIK na podstawie danych ankietowych

Powyzsze wykresy zostaly sporzadzone w oparciu o dane uwzgledniajace sprzedaz
ksigzek specjalistycznych, w zwigzku z czym niedoszacowuja udzialu uczestnikow
koncentracji. Istnieja réwniez inne powody by sadzi¢, iz - podobnie jak w przypadku

udziatow w rynku internetowej sprzedazy ksigzek niespecjalistycznych - wskazane wyzej
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udziaty nie odzwierciedlajg w pelni pozycji podmiotu powstalego w wyniku koncentracji. Jak
zostalo to juz bowiem przedstawione, rynek zakupu ksigzki nie jest rynkiem jednorodnym.
Obejmuje on po stronie podazowej znaczaca liczbe podmiotow, ktorych oferta jest
substytucyjna jedynie w niewielkim zakresie (np. ksigzki sensacyjne oraz poradniki), co z
kolei powoduje, ze podmiotow sprzedajacych ksigzki nie mozna traktowac jako jednolitych.
Ich preferencje odnos$nie do wspotpracy z ré6znymi podmiotami w zakresie sprzedazy ich
produktéw moga by¢ i1 sg rdézne — poszczegdlne podmioty w rdéznym stopniu polegaja na
odmiennych sposobach dystrybucji wiasnych produktow. Niektoérzy wydawcy mogg obywac
si¢ bez kontaktéw z duzg siecig handlowa, jaka jest NFI Empik, inni zas$, z r6znych powodow,
moga by¢ od takich kontaktow uzaleznieni. Niejednorodno$¢ moze charakteryzowac ofertg
nawet jednego wydawcy, ktory moze wydawac ksigzki o roznym charakterze, z ktorych jedne
beda bardziej uzaleznione od konkretnego sposobu dystrybucji, inne — mniej.

Powyzsza okoliczno$¢ mogtaby nie mie¢ istotnego znaczenia, gdyby odbiorcy nie byli
w stanie roéznicowa¢ oferowanych warunkéw 1 musieli je przedstawiaé wszystkim
kontrahentom®. W takiej sytuacji nawet niespotykajacy si¢ w odniesieniu do czgsci
kontrahentéw z bezposrednia konkurencja odbiorca musiatby wzig¢ pod uwage, iz uzyskanie
lepszych warunkow od bardziej uzaleznionych dostawcdéw mogloby zosta¢ okupione utratg
czesci kontrahentow, ktorzy warunki takie uznaliby za niekorzystne i, przyktadowo, przeniesli
cze$¢ swoich produktéw do innych kanatow dystrybucji. Mozliwe, ze w $wietle takiego
rachunku préba wykorzystania zaleznosci czg¢éci dostawcow moglaby si¢ okaza¢ nieoptacalna
— straty zwiazane z odej$ciem czg¢$ci posiadajacych realne alternatywy dostawcow moglyby
by¢ wyzsze niz ewentualne dodatkowe przychody zwigzane z uzyskanymi od uzaleznionych
kontrahentéw ustepstwami.

Wspomniany wyzej rachunek zmienia si¢ istotnie, jesli odbiorca dysponuje
mozliwoscig indywidualnego negocjowania warunkéw z dostawcami (dyskryminacji
cenowej). W takiej sytuacji moze bowiem uzyska¢ dodatkowe ustepstwa od dostawcow
uzaleznionych, nie ryzykujac zarazem utraty dostawcow innych, ktérym moze zaoferowac
warunki korzystniejsze. Tak wlasnie jest w przypadku rynku zakupu ksigzki, na ktorym
umowy negocjowane sa oddzielnie, a warunki oferowane jednemu podmiotowi nie sa

automatycznie kierowane do innych. W takiej sytuacji podmiot o znaczacej sile rynkowej nie

* Sytuacja taka, przyktadowo, ma miejsce w przypadku sprzedazy produktow masowych (np. spozywezych),
ktore oferowane sg przez danego sprzedawce kazdemu klientowi w jednolitych cenach, poniewaz negocjowanie
ceny przy kazdej z wielu dokonywanych transakcji bytoby zbyt kosztowne i przez to niepraktyczne. W takich
warunkach sprzedawca nie jest w stanie podnies¢ cen okreslonego produktu selektywnie w stosunku do
niektorych klientow, lecz musi podnies¢ je dla wszystkich.
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musi posiada¢ udziatu bliskiego monopolistycznemu, by mdc narzucaé co najmniej niektorym
swoim kontrahentom warunki, ktorych nie bylby w stanie wynegocjowac, gdyby dla jego
ustug — z perspektywy tychze kontrahentow - istniaty realistyczne alternatywy.

7 powyzszego powodu, obliczony powyzej udziat NFI Empik (po dokonaniu
koncentracji) w rynku zakupu ksigzki nie bedzie w peini odzwierciedlat jego sity rynkowe;,
poniewaz w odniesieniu do szeregu dostawcow bedzie on dysponowal znacznie wigkszg sita,
niz $rednia sita rynkowa (na ktéra wskazuje udzial rynkowy) i bedzie w stanie ja w praktyce
wykorzystac.

Prezes Urzedu zidentyfikowal szereg podmiotow, ktore juz obecnie sg od Empiku w
duzym stopniu uzaleznione i ktére do nowopowstatego podmiotu beda kierowaé blisko
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 91 zalgcznika nr 2 do decyzji] % i wigcej swojej sprzedazy.
Sa to przede wszystkim wydawnictwa zajmujace si¢ beletrystyka 1 literaturg faktu, takie jak:
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 92 zafgcznika nr 2 do decyzji]. Jakkolwiek wzrost
uzaleznienia od NFI Empik, jaki bedzie mial miejsce w wyniku koncentracji nie bedzie miat
spektakularnego charakteru — w przypadku najbardziej uzaleznionych dostawcow nie bedzie
istotnie przekraczat 10% - jednak szereg czynnikow pozwala stwierdzi¢, iz pozostanie on z
istotnym negatywnym wpltywem na konkurencje¢ na rynku zakupu ksiazki.

Po pierwsze, zblizony profil w zakresie sprzedawanych ksigzek powoduje, 1z
przedsigbiorcy ci sg kontrahentami podobnych dostawcoéw. Potwierdza to wysoka korelacja
pomiedzy odsetkiem sprzedazy kierowanym do NFI Empik i Merlin. Tym samym zmiana
udziatow w rynku bedzie skupiona w obrgbie tych samych dostawcéw, a koncentracja
doprowadzi do faktycznego zwigkszenia sity Zglaszajagcego wzgledem dotychczasowych
klientow, ktorzy w jej konsekwencji bedg do Whnioskodawcy kierowaé wyzsze zamowienia,
zwigkszajac wlasne uzaleznienie od niego.

Po drugie, juz obecnie pozycja NFI Empik w odniesieniu do dostawcow jest bardzo
silna, o czym $wiadczg m.in. kierowane do Prezesa Urzedu skargi dostawcéw na narzucane
przez NFI Empik warunki; jakkolwiek w ramach ich rozpatrywania nie stwierdzono
posiadania przez NFI Empik pozycji dominujacej, jednak wskazuja one, iz juz obecnie
podmiot ten posiada istotng site rynkowa, ktora w wyniku koncentracji zostanie dodatkowo
wzmocniona. Sita rynkowa NFI Empik bierze si¢ z faktu posiadania najwigkszej w Polsce,
rozbudowanej sieci salonow sprzedazy, zlokalizowanych w atrakcyjnych z punktu widzenia
klientow miejscach (galeriach handlowych, centrach miast, etc.). Stad wydawcy oferujacy
ksigzki popularne, niespecjalistyczne, takie jak beletrystyka, czy poradniki s3 w duzej mierze

na wspolprace z NFI Empik skazani, co potwierdzaja w odpowiedziach na pytania Prezesa

71



Urzedu. Pozostali odbiorcy ksigzek, tacy jak mniejsze sieci ksiggarskie badz ksiegarnie
indywidualne, nie mogg, z perspektywy wielu dostawcow, stanowi¢ realnej alternatywy dla
NFI Empik. Rezygnacja ze wspolpracy z tym przedsigbiorca nie oznaczataby bowiem, ze
ksigzki danego wydawcy bylyby po prostu kupowane w innych ksiegarniach — co miatoby
miejsce, gdyby poszczegolne ksiegarnie stanowity doskonate substytuty — lecz prowadzitaby
do drastycznego zmniejszenia sprzedazy, poniewaz szereg potencjalnych klientow korzysta
przede wszystkim z salonow Empiku, z uwagi na ich dogodng lokalizacje i silng marke. Tym
samym fakt, iz uzaleznieni od NFI Empik dostawcy wieksza cz¢$¢ ksigzek dostarczajg innym
niz NFI Empik odbiorcom nie oznacza, ze ci ostatni stanowig dla niego - nawet kolektywnie -
silng przeciwwagg. Przejgcie przez Zglaszajacego kontroli nad Merlin sytuacje taka tylko by
pogorszyto.

Po trzecie, NFI Empik i Merlin stanowig dla wydawcow zrodlo istotnych ustug
zwigzanych z promocja ksiazek. Bedac zdecydowanie najwigkszymi podmiotami na rynku,
odpowiednio, tradycyjnym i internetowym, s3 one dla klientow detalicznych istotnym
zroédtem informacji o nowosciach wydawniczych, w zwigzku z czym moga okreslone pozycje
ksigzkowe skutecznie promowac, np. poprzez ich odpowiednia ekspozycje w sklepie lub na
stronie internetowej, uwzglednienie w wydawnictwach promocyjnych, czy tez wyrdznienie w
inny sposob. Skutecznos$¢ takiej promocji jest w duzej mierze zalezna od udzialu danego
sprzedawcy w rynku — im wigkszy udziat rynkowy (rowniez w poszczegdlnych segmentach),
tym do wigkszej liczby oséb dotrg dziatania promocyjne. Po dokonaniu koncentracji NFI
Empik bedzie zdecydowanie najbardziej atrakcyjnym i najwigkszym podmiotem, zar6wno na
rynku sprzedazy tradycyjnej, jak 1 internetowej, przy konkurentach o wielokrotnie nizszych
udziatach rynkowych, ktérych mozliwosci w zakresie oferowania dzialan promocyjnych beda
takze wielokrotnie mniejsze. Wydawcy pragnacy wypromowac ksigzke nie beda mieli dla
wspotpracy z NFI Empik — w zakresie promocji w punktach sprzedazy lub na stronach
ksiggarni internetowych - realnej alternatywy.

Po czwarte, znaczace wzmocnienie pozycji Empiku na rynku detalicznej internetowej
sprzedazy ksigzek niespecjalistycznych pozostanie z istotnym wplywem na krajowy rynek
zakupu ksigzki. NFI Empik opanuje bowiem w ten sposob rosnacy rynek sprzedazy, dzigki
czemu zapewni sobie wzrastajacy udzial w rynku zakupu ksigzek (tj. na wyzszym szczeblu
obrotu). Na podstawie obserwacji trendow w krajach rozwini¢tych oczekiwac nalezy bowiem
dalszego wzrostu rynku sprzedazy internetowej, kosztem innych kanatow sprzedazy ksigzek.

W zwiagzku z powyzszym najbardziej prawdopodobnym scenariuszem bytby dalszy wzrost
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uzaleznienia dostawcow od NFI Empik, posiadajgcego ogromng przewage nad konkurentami
zarowno w kanale tradycyjnym, jak i w Internecie.

Sita dostawcow nie bedzie stanowié istotnej przeciwwagi dla wzmocnionego
przejeciem Merlin NFI Empik. Dziatajacy na rynku zardbwno wydawcy, jak i hurtownicy sa
bowiem rozproszeni, nawet jesli uwzglednimy jedynie tych z nich, ktérzy zajmuja si¢
sprzedaza ksigzek niespecjalistycznych. Co wiecej, ze wskazanych wyzej powodow, dla wielu
wydawcow nie ma praktycznej alternatywy dla wspotpracy z NFI Empik (bezposrednio lub za
posrednictwem hurtownikow czy dystrybutorow), a jako bardzo niewielkie nalezatoby ocenic¢
prawdopodobienstwo pojawienia si¢ na rynku konkurenta mogacego rywalizowa¢ z NFI
Empik i1 stanowigcego dlan przeciwwage. Wreszcie, jak wskazywali niektorzy wydawcy w
odpowiedziach na pytania Prezesa Urzgdu, autorzy nierzadko domagaja si¢ obecnosci w
Empiku, co dodatkowo ogranicza mozliwo$¢ pominigcia tego przedsigbiorcy w planach
sprzedazy, poniewaz krok taki grozi utratg autoréw istotnych dla sukcesu wydawnictwa, badz
tez znaczaco utrudnia przyciggnigcie nowych.

Powyzsze okolicznosci — istnienie grupy uzaleznionych od NFI Empik dostawcow, w
powiazaniu z juz obecnie silng pozycja tego przedsiebiorcy, specyfika dodatkowych ustug
swiadczonych przez sprzedawcow detalicznych na rzecz wydawcow lub hurtownikow oraz
zabezpieczeniem bardzo silnej pozycji na perspektywicznym rynku internetowej sprzedazy
ksigzek niespecjalistycznych, przy jednoczesnym braku przeciwwazacej sity ze strony
dostawcow - zasadnym czynig wniosek, iz w wyniku koncentracji NFI Empik uzyska
mozliwo$¢ dzialania niezaleznie od istotnej czesci swoich kontrahentow i konkurentow.

Podkresli¢ nalezy, iz kazdy przedsiebiorca — nawet posiadajacy znaczaca site rynkowa
- ma prawo do rozwoju dzialalnos$ci 1 zwigkszania wlasnego udzialu rynkowego. Jednak od
pewnego progu sily rynkowej, ktory wzmocniony przejeciem Merlin NFI Empik niewatpliwie
by przekroczyt, rozwdj ten winien odbywac si¢ poprzez rynkowa walke o klienta, nie za$ w
drodze przejmowania konkurentéw i1 odmawiania w ten sposob konsumentom korzysci

ptynacych z rywalizacji rynkowej.

Krajowy rynek zakupu nagran muzycznych na nosnikach tradycyjnych

Laczny szacunkowy udzial uczestnikow koncentracji w krajowym rynku zakupu
nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych w roku 2009 ksztattowat si¢ na poziomie ok.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 102 zatgcznika nr 1 do decyzji] %, za$ udziat najwiekszego

konkurenta, Media-Saturn Holding, na poziomie ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 93
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zatqcznika nr 2 do decyzji] %. Biorac powyzsze pod uwage wskaza¢ nalezy, iz na rynku tym
sita uczestnikow koncentracji réwnowazona jest przez Media-Saturn Holding, ktorego
pozycja rynkowa nie pozwala Empikowi (po przejgciu Merlina) na zachowanie od niego
niezalezne. Czynnikiem ograniczajgcym ewentualng site ekonomiczng NFI Empik na tym
rynku jest rowniez silna pozycja dostawcow. Gtowng ich grupe tworzg cztery duze wytwornie
muzyczne, ktorych sumaryczny udzial przekracza [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 94
zalgcznika nr 2 do decyzji] %, za$ udziaty indywidualne ksztattujg si¢ na poziomie od ok.
[tajemnica przedsiebiorstwa pkt 95 zalgcznika nr 2 do decyzji] % do ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 96 zalgcznika nr 2 do decyzji] %.

Tym samym uzasadniony jest poglad, iz niniejsza koncentracja nie doprowadzi do
istotnego ograniczenia konkurencji na krajowym rynku zakupu nagran muzycznych na

no$nikach tradycyjnych.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, iz w wyniku koncentracji dojdzie do istotnego
ograniczenia konkurencji na krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek
niespecjalistycznych, krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych

na nos$nikach tradycyjnych oraz krajowym rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych.

W sprawie brak jest rynkoéw wilasciwych, na ktére koncentracja wywierataby wptyw w

uktadzie wertykalnym i konglomeratowym.

Biorac pod uwage fakt wystepowania w przedmiotowej sprawie rynkow wiasciwych,
na ktorych w wyniku koncentracji dojdzie do istotnego ograniczenia konkurencji i
niemozno$¢ wydania decyzji wyrazajacej zgod¢ na jej dokonanie na podstawie art. 18 ustawy
o ochronie konkurencji, organ antymonopolowy przeprowadzil rowniez ocen¢ zgloszonej
koncentracji w $wietle art. 19 ust. 1 tej ustawy. Stosownie do tresci tego przepisu Prezes
Urzedu, w drodze decyzji, wydaje zgode na dokonanie koncentracji, gdy - po spelieniu przez
przedsigbiorcéw zamierzajacych dokona¢ koncentracji okreslonych warunkéw - konkurencja
na rynku nie zostanie istotnie ograniczona, w szczeg6lno$ci przez powstanie lub umocnienie
pozycji dominujacej na rynku. Warunkami tymi, zgodnie z art. 19 ust. 2 ustawy
antymonopolowej, w szczegdlnosci sa:
— zbycie calosci lub czegs$ci majatku jednego lub kilku przedsiebiorcow,
— wyzbycie si¢ kontroli nad okreslonym przedsigbiorcg lub przedsigbiorcami, w

szczegblnosci przez zbycie okreslonego pakietu akcji lub udziatow, lub odwotania z
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funkcji cztonka organu zarzadzajacego lub nadzorczego jednego lub kilku

przedsigbiorcow,

— udzielenie licencji praw wytacznych konkurentowi.

Wskazane wyzej czynno$ci stuza przede wszystkim zredukowaniu sity rynkowej
przedsigbiorcow objetych koncentracjg i1 przez to utrzymaniu (wzglednie przywroceniu)
efektywnej konkurencji, ktora bylaby zaklocona w wyniku koncentracji (dokonanej bez
wprowadzenia i wykonania warunkow modyfikujacych)®.

Oceniajac skutki tej koncentracji Prezes Urzedu nie znalazt jednak mozliwosci
zastosowania jakichkolwiek warunkow, ktére mozna byloby uzna¢ za odpowiednie, tzn. takie,
ktére w sposob satysfakcjonujacy eliminowatyby zakldcenia konkurencji zidentyfikowane na
krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksiazek oraz zakupu ksigzek.

W toku postgpowania organ antymonopolowy nie znalazt rowniez uzasadnienia dla
odstapienia od zakazu niniejszej koncentracji na podstawie przestanek, o ktorych mowa w
art. 20 ust. 2 ustawy o ochronie konkurencji. Zgodnie ze wskazanym przepisem Prezes
Urzedu wydaje, w drodze decyzji, zgod¢ na dokonanie koncentracji, w wyniku ktorej
konkurencja na rynku zostanie istotnie ograniczona, w szczego6lnosci przez powstanie lub
umocnienie pozycji dominujacej na rynku, w przypadku, gdy odstgpienie od zakazu
koncentracji jest uzasadnione, a w szczego6lnosci:

1) przyczyni si¢ ona do rozwoju ekonomicznego lub postepu technicznego,
2) moze ona wywrzeé pozytywny wplyw na gospodarke narodowa.

Przepis ten stanowi zatem wyjatek od zasady, zgodnie z ktérg Prezes Urzgdu wydaje
decyzje¢ zakazujaca dokonania koncentracji w razie uznania, ze konkurencja na rynku
wilasciwym zostanie istotnie ograniczona wskutek koncentracji. Warunkiem zastosowania
tego wyjatku jest wystgpienie ww. okolicznos$ci uzasadniajagcych odstgpienie od zakazu
koncentracji. W art. 20 ust. 2 pkt 1 i 2 ustawy o ochronie konkurencji wymieniono dwa
przyktadowe przypadki uzasadniajagce wskazane odstgpienie. Oznacza to, ze katalog
przypadkow, w ktérych Prezes Urzedu moze wydac zgod¢ na koncentracje w istotny sposob
ograniczajacg konkurencje, jest otwarty, konieczne jest jednak aby odstgpienie od zakazu byto
uzasadnione.

W doktrynie wskazuje sig, ze art. 20 ust. 2 opiera si¢ na podobnych zatozeniach, na

ktérych bazuje tzw. reguta rozsadku. Regula ta zaktada, iz niektore ograniczenia konkurencji

% szerzej K. Kohutek, M. Sieradzka, Komentarz do art.19 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz.U.07.50.331), [w:] K. Kohutek, M. Sieradzka, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow.
Komentarz, LEX, 2008
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powinny by¢ wuznane za dopuszczalne, jezeli przynosza one okreslone korzysci
ogblnogospodarcze lub spoteczne, a zarazem korzysSci te przewazaja nad negatywnymi
skutkami ograniczenia. Ustawa o ochronie konkurencji powinna bowiem zapobiegaé jedynie
nierozsagdnym ograniczeniom konkurencji na rynku (takze gdy ograniczenie to jest
nastepstwem koncentracji). Ochrona konkurencji nie stanowi celu samego w sobie. Celem
tym jest osiggnigcie pewnych korzy$ci lezacych w og6élnym interesie spoteczno-
gospodarczym. Jes$li korzysci te moga zosta¢ osiggniete dzigki ograniczeniu konkurencji
(takze wskutek koncentracji), dziatania prowadzace do takich ograniczen ustawa nie uznaje za
zakazane. Potwierdza to tres¢ art. 1 tej ustawy, stosownie do ktérego regulacje ustawy stosuje
si¢ w interesie publicznym. Je$li zatem interes ten bedzie przemawia¢ za dopuszczeniem
koncentracji, ktéra nawet w istotny sposob ogranicza konkurencj¢ na rynku, wowczas Prezes
Urzedu powinien odstgpi¢ od zakazu jej dokonania®.

Opierajac si¢ natomiast na stanowisku Komisji Europejskiej nalezy przyjac, iz
koncentracja powinna by¢ uznana za przyczyniajacg si¢ do rozwoju ekonomicznego lub
postepu technicznego, kiedy wywotany nig wzrost efektywnosci rynku prawdopodobnie
poprawi zdolno$¢ oraz motywacje¢ nowo powstatego przedsigbiorcy do dziatan
prokonkurencyjnych, przeciwdziatajacych negatywnym wplywom na konkurencje, ktore
mogtaby wywota¢ koncentracj a*’.

Nalezy rowniez pokresli¢, iz stosownie do art. 6 k.c. cigzar udowodnienia faktu
spoczywa na osobie, ktora z faktu tego wywodzi skutki prawne. Wykazanie zatem, iz
odstgpienie od zakazu koncentracji jest uzasadnione - w przypadku gdy koncentracja ta
prowadzi do istotnego ograniczenia konkurencji — spoczywa w przedmiotowej sprawie na
Zglaszajacym.

W ocenie organu antymonopolowego nie zostato wykazane przez Zgtaszajacego, ze
korzysci, ktore miatyby by¢ konsekwencja rozpatrywanej transakcji, spelniaja warunki
pozwalajace na uwzglednienie argumentéw o korzystnym bilansie ekonomicznym
koncentracji. W toku postepowania NFI Empik nie wykazal, ze zamierzona koncentracja
przyczyni si¢ do rozwoju ekonomicznego lub postepu technicznego oraz wywrze pozytywny
wplyw na gospodarke narodowa. Za takie korzysci w szczegdlno$ci nie moga by¢ bowiem
uznane wskazane przez Zglaszajacego argumenty dotyczace uzyskania w wyniku koncentracji

odpowiedniego potencjatu finansowego, technicznego i organizacyjnego do samodzielnej

* poréwnaj K. Kohutek Komentarz do art. 19 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow
LEX/el. 2005

*7 za: K. Kohutek, M. Sieradzka, Komentarz do art.20 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw
(Dz.U.07.50.331), [w:] K. Kohutek, M. Sieradzka, op. cit
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realizacji duzych projektow inwestycyjnych. Zdaniem Prezesa Urzedu brak jest obiektywnych
korzys$ci gospodarczych, do ktoérych nawigzuja powyzsze przestanki, a ktére moglyby
wystapi¢ po dokonaniu przedmiotowej koncentracji. W ocenie Prezes Urzedu beneficjentami
korzysci, jakie nastgpig w wyniku realizacji tej koncentracji bedzie NFI Empik, co przesadza
o niemozliwo$ci uznania, iz przestanki art. 20 ust. 2 ustawy antymonopolowej zostaly w
niniejszej sprawie spetnione.

W ocenie organu antymonopolowego w przedmiotowej sprawie nie wystepuja
réwniez przestanki uzasadniajgce zastosowanie tzw. doktryny ,,upadajacej firmy” (ang. failing
firm doctrine*®), ktora wyjatkowo dopuszcza dokonanie koncentracji w sytuacji, w ktorej w
normalnym toku postepowania zakazanoby jej dokonania, gdyby nie owe przestanki. Komisja
Europejska okreslita trzy szczegdlne, taczne przestanki stosowania doktryny upadajacej
firmy™®, tj.:

— po pierwsze, firma, ktora podobno ma upas¢, zostataby w najblizszej przysztosci
wyparta z rynku ze wzgledu na trudnos$ci finansowe, jesli nie zostataby przejeta przez
inne przedsigbiorstwo,

— po drugie, nie istnieje zadna inna mniej antykonkurencyjna alternatywa zakupu niz
dana koncentracja,

— po trzecie, gdyby nie doszto do koncentracji, aktywa upadajacej firmy nieuchronnie
opuscityby rynek™.

Nalezy zauwazy¢, ze przedmiotowa transakcja polega glownie na nabyciu marki
produktowej, ktorej z natury rzeczy nie dotyczy problem upadlosci, zatem w powyzszej

sprawie nie ma zastosowania tzw. doktryna ,,upadajacej firmy”.

Reasumujgc, w ocenie Prezesa Urzedu w wyniku przejecia przez NFI Empik kontroli
nad Merlin konkurencja na krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek
niespecjalistycznych, krajowym rynku detalicznej sprzedazy internetowej nagran muzycznych

na no$nikach tradycyjnych oraz krajowym rynku zakupu ksigzek niespecjalistycznych

“® Koncepcja upadajacej firmy zostala wypracowania w amerykanskim prawie antytrustowym. Mimo ze nie
wynika ona z tre$ci rozporzadzenia nr 139/2004/WE, to jednak zaakceptowana zostala takze przez ETS oraz
Komisj¢ Europejska i stad uzasadnione jest odwotywanie si¢ do niej przy ocenie koncentracji. Szerzej K.
Kohutek, M. Sieradzka, Komentarz do art.18 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz.U.07.50.331), [w:] K. Kohutek, M. Sieradzka, op. cit.

* Podstawowy warunek stosowania failing firm defence, jak i ww. przestanki szczegolne opieraja si¢ na
stanowisku ETS wyrazonym w wyroku w sprawie Kali i Salz; zob. sprawy potaczone C-68/94 oraz C-30/95,
Kali i Salz przeciwko Komisji (za: K. Kohutek, M. Sieradzka, op.cit.), zobacz tez: Wytyczne w sprawie oceny
horyzontalnego polgczenia przedsigbiorstw na mocy rozporzqdzenia Rady w sprawie kontroli koncentracji
przedsigbiorstw (2004/C 31/03), Dz.U.UE.C.04.31.5.

*0 za: K. Kohutek, M. Sieradzka, Komentarz do art.18 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i
konsumentoéw (Dz.U.07.50.331), [w:] K. Kohutek, M. Sieradzka, op. cit.
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zostanie istotnie ograniczona. Tym samym brak jest podstaw do wydania przez Prezesa
Urzedu decyzji zezwalajacej na zrealizowanie przedmiotowego zamiaru koncentracji w
oparciu o art. 18 ustawy antymonopolowe;j. Prezes Urzgdu uznal rowniez, iz w sprawie nie ma
mozliwosci wydania tzw. decyzji warunkowej w oparciu o art. 19 ustawy antymonopolowe;.
W ocenie organu antymonopolowego niniejszy zamiar koncentracji nie speinia rowniez
przestanek z art. 20 ust. 2 ustawy antymonopolowe;.

Powyzsze uzasadnia wydanie, na podstawie art. 20 ust. 1 ustawy antymonopolowej,
decyzji zakazujacej dokonania koncentracji. Po dokonaniu koncentracji, jak juz wskazano,

dojdzie do istotnego ograniczenia konkurencji na wskazanych wyzej rynkach.

Biorgc pod wuwage przedstawione powyzej argumenty przedmiotowy zamiar

koncentracji spetnia przestanki okreslone w art. 20 ust. 1 ustawy antymonopolowe;j

W zwiagzku z powyzszym orzeczono, jak w sentencji.

Stosownie do treSci art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw oraz art. 479%% § 2 ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks
postepowania cywilnego (Dz. U. z 1964 r. Nr 43, poz. 296 ze zm.) — od niniejszej decyzji
przystuguje odwotanie do Sadu Okregowego w Warszawie — Sadu Ochrony Konkurencji i
Konsumentow, za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, w

terminie dwoch tygodni od dnia jej dorgczenia.

Otrzymuije:

1. Narodowy Fundusz Inwestycyjny
Empik Media & Fashion S.A.
(decyzja wraz z zatacznikiem nr 1)

2. ala

(decyzja wraz z zatacznikiem nr 1 i nr 2)
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