s VVARCI PROPRII S1 DREPTUL CONCURENTE ACI

INTRE OPORTUNITATE COMERCIALA SI RISC JURIDIC PARTNERS

Tn ultimii ani, méarcile proprii au evoluat astfel incat astdzi reprezinta un
pilon strategic in portofoliul comerciantilor cu amanuntul. Cu preturi
competitive, adaptabilitate sporita si o capacitate crescuta de inovare, ele
ofera beneficii clare pentru consumatori si comercianti deopotriva.

Aceast3 dezvoltare acceleratd nu este, ins3, lipsitd de provociri. in spatele
succesului marcilor proprii se contureaza o serie de intrebari din
perspectiva dreptului concurentei.

in acest articol, analizim regimul juridic aplicabil marcilor proprii in
dreptul Uniunii Europene, riscurile concurentiale aferente acestora,
precum si exemplele relevante din practica autoritatilor de concurenta
europene. Scopul este de a intelege cum pot fi utilizate marcile proprii ca
un instrument legitim de competitivitate — fara a periclita echilibrul pietei
si principiile concurentei loiale. AUTOR
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CE SUNT MARCILE PROPRII?

Marcile proprii reprezinta produse comercializate sub brandul propriu al comerciantului cu amanuntul
(retailer), care sunt fabricate, de regula, de catre terti, la solicitarea acestuia. Controlul asupra produselor
fabricate sub marca proprie este exercitat integral de comerciantul cu amanuntul, care decide ih mod exclusiv
asupra caracteristicilor produsului, politicii de pret, strategiei de ambalare si promovare. Potrivit Comisiei
Europene, aceste caracteristici definitorii transforma marcile proprii intr-un instrument strategic in comertul
modern. Tn practicd, se observd o extindere acceleratd a cotei de piatd aferente marcilor proprii, acestea
devenind un segment esential Tn oferta multor retele de retail.

EVOLUTIA SI IMPACTUL ECONOMIC

Datele colectate de institutii de specialitate precum NielsenlQ si Asociatia Producatorilor de Marci Private
(PLMA) evidentiaza o expansiune continud si sustinutd a marcilor proprii in cadrul pietei Uniunii Europene. in
anul 2024, valoarea totalad a vanzarilor generate de marcile private in sectorul produselor alimentare a fost
estimata la 352 miliarde EUR, ceea ce corespunde unei cote de piata agregate de 38,1%*. Mai mult, in anumite
state din spatiul european — precum Elvetia si Spania — cota de piatd a depasit pragul de 50%, evidentiind o
consolidare semnificativa a acestui segment in preferintele consumatorilor.

sunt, in medie, cu aproximativ 48% mai ieftine decat marcile nationale. Spre exemplu, in lantul de retail LIDL,
marcile proprii au fost comercializate la un pret cu pana la 54% mai redus comparativ cu produsele similare
oferite de producatori independenti?. Aceasta diferentad de pret rezultd dintr-o structura de cost optimizata,

*https://globalretailmag.com/private-labels-strong-in-europe-sales-reach-e352-billion-in-2024/?utm_source=chatgpt.com#sthash.SHo110Rg.dpbs
2 Studiu realizat de International Private Label Consult BV, Rotterdam Mai 2024: https://www.iplc-europe.com/wp-content/uploads/2024/05/INLINE-
4030-IPLC-Research-Report-2024-web.pdf?utm



comerciantii economisind substantial prin controlul direct asupra lantului de aprovizionare si prin absenta
cheltuielilor cu promovarea externa.

Desi aceste produse ofera avantaje clare pentru consumator din perspectiva pretului si accesibilitatii,
comercializarea lor ridica uneori si semne de intrebare cu privire la mentinerea unei concurente loiale pe
piata, precum si la eventuale acorduri sau practici acticoncurentiale Tn acest sens.

Beneficiile economice si comerciale pe care le prezinta marcile proprii sunt dupa cum urmeaza:

i Pret competitiv: lipsa costurilor asociate cu campaniile publicitare, distributia prin retele terte si
promovarea prin canale media externe, ofera comerciantilor care vand marci proprii posibilitatea
de a reduce semnificativ pretul final al acestor produse. in plus, controlul total asupra lantului de
aprovizionare, de la selectia furnizorului pana la ambalare si plasare pe raft, permite optimizarea
costurilor logistice si de productie. In consecintd, marcile proprii devin o optiune strategici pentru
atragerea segmentului de consumatori sensibili la pret.

ii. Adaptare la preferintele locale: datorita accesului la date privind comportamentul de cumparare,
frecventa achizitiilor, preferintele de brand, sezonalitatea cererii si factorii psihologici care
influenteaza alegerile consumatorilor, comerciantii care opereaza marci proprii sunt capabili sa
ofere produse in functie de cererea specifica a pietei si a consumatorilor locali.

iii. Inovatie accelerata: comerciantii care detin si promoveaza marci proprii au posibilitatea de a
investi in activitati de cercetare si dezvoltare. Avand control asupra conceptului, formularii,
testarii si pozitionarii pe piatd a produselor, comerciantii pot implementa inovatii rapide in
compozitia produselor, ambalaj, sustenabilitate si design vizual. Aceste investitii permit
dezvoltarea unor game adaptate la tendintele de consum ale consumatorilor — cum ar fi, de
exemplu, cererea pentru produse eco, bio, vegane sau fara alergeni.

iv. Contrabalansarea puterii de piata a marcilor-lider: marcile proprii au de asemenea capacitatea
de a reduce treptat dependenta comerciantilor de brandurile traditionale - lider pe piata,
detinute de producatorii mari. Aceasta reechilibrare a puterii de piata permite consumatorilor sa
beneficieze de o gama mai larga de produse, cu un raport calitate-pret mai accesibil si adaptat
cerintelor pietei locale.

RISCURI JURIDICE SI IMPLICATII CONCURENTIALE

Pe langa beneficiile economice si comerciale, dezvoltarea marcilor proprii de catre comerciantii cu amanuntul
poate genera riscuri din perspectiva dreptului concurentei atunci cand entitatea implementatoare detine o
putere economicad semnificativa pe piata.

Printre principalele riscuri la care au atras atentia autoritatile de concurenta din diferite tari, pot fi subliniate
urmatoarele:

i Excluderea concurentilor (foreclosure): atunci cand entitatea detine pozitie dominanta, exista
riscul ca marcile proprii sa fie amplasate in pozitii privilegiate pe raft (eye-level positioning), sa
beneficieze de strategii de promovare preferentiale si de politici comerciale favorabile in
detrimentul marcilor nationale sau ale altor furnizori independenti. Prin aceasta pozitionare
selectivd, comerciantii pot reduce semnificativ vizibilitatea si vanzarile concurentilor, ceea ce
poate conduce ulterior la un fenomen de excludere a acestora de pe piata.

ii. Limitarea alegerii consumatorului — prin favorizarea marcilor proprii si reducerea artificiala a
expunerii produselor alternative, comerciantii pot influenta perceptia consumatorului asupra
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gamei reale de optiuni disponibile. Aceasta practica poate conduce la un efect anticoncurential
daca entitatea detine pozitie dominanta pe piata.

iii. Imitarea (copycat) — un risc frecvent semnalat in practica europeana este utilizarea de catre
comerciantii de marci proprii a unor ambalaje, denumiri sau culori care imita in mod deliberat
caracteristicile vizuale ale marcilor independente. Aceasta practica, destinata exploatarii
notorietatii unor marci independente fara consimtamantul titularului, poate fi considerata drept
practica neloiald si poate fi calificata drept incalcare a drepturilor de proprietate intelectuala.

n ansamblu, utilizarea agresivd a méarcilor proprii fird implementarea unor mecanisme clare de conformitate
si echilibru contractual poate atrage atentia autoritatilor de concurenta si respectiv, avea drept consecinta
aplicarea masurilor stabilite de lege. Mai jos sunt identificate cateva practici cu implicarea marcilor proprii,
care au ridicat semne de ingrijorare pentru autoritatile de concurenta din diferite tari.

a. Transparenta preturilor si potentialul abuz de pozitie dominanta

Unul dintre riscurile juridice semnificative asociate cu dezvoltarea si promovarea marcilor proprii de catre
comerciantii cu amanuntul vizeaza posibila afectare a transparentei preturilor si exercitarea unei influente
abuzive, in special in conditiile in care comerciantul detine o pozitie puternica sau dominanta pe piata.

Marcile independente sunt, in general, recunoscute de consumatori, care au capacitatea de a compara
preturile oferite de mai multi comercianti. Aceasta transparenta favorizeaza concurenta dintre comercianti si
limiteaza posibilitatea lor de a majora artificial preturile. Tn schimb, mércile proprii sunt specifice fiecirui
comerciant si nu pot fi comparate direct cu produsele similare din alte retele. Acest fapt creeaza un avantaj
strategic pentru comerciant, care poate fixa preturi mai mari si marje superioare, fara riscul unei evaluari
comparative de catre consumatori.?

In Decizia Kesko/Tuko*, Comisia Europeand a subliniat faptul ci produsele de marcd proprie oferd
comerciantului un avantaj comercial distinct, intrucat nu sunt disponibile la concurenti si pot fi vandute cu
marje mai mari, chiar daca au un pret de vanzare mai mic. Aceste constatari sunt sustinute si de alte decizii
relevante ale Comisiei, cum ar fi Rewe/MeinF, unde s-a remarcat ca lipsa posibilitatii de comparatie a
preturilor pentru marcile proprii permite comerciantilor sa obtind marje de profit superioare celor obtinute
din vanzarea produselor de marca traditionala.

n acelasi sens, Comisia a stabilit in cazul Rewe/Meinl ca furnizorii care obtin peste 22% din cifra lor de afaceri
din vanzdrile citre un anumit comerciant devin economic dependenti. intreruperea relatiei comerciale poate
avea consecinte financiare grave asupra furnizorilor, amplificind dezechilibrele concurentiale si generand un
potential risc de eliminare a concurentilor de pe piata.

b. Puterea decizionald si utilizarea informatiilor comerciale sensibile

Tn calitatea sa dubld de comerciant cu amanuntul si distribuitor al marcilor proprii, un asemenea comerciant
detine o pozitie privilegiata in raport cu furnizorii sai.

n acest context, existd riscul favorizarii marcilor proprii, in detrimentul celor traditionale

Conform jurisprudentei si legislatiei Uniunii Europene, o asemenea practica poate fi considerata abuziva daca
este exercitata de o intreprindere aflata intr-o pozitie dominanta. Pozitia dominanta este definita ca acea stare
in care o intreprindere detine o putere economica suficient de mare incat sa actioneze intr-o maniera

3 Unchallenged Market Power? The Tale of Supermarkets, Private labels and Competition Law: The University of Oxford Centre for Competition Law
and Policy Working Paper CCLP (L) 27, Ariel Ezrachi (2010)

4 Decizia Comisiei din 19 februarie 1997 de stabilire a unor masuri pentru restabilirea concurentei efective (Cazul nr. IV/M.784 - Kesko/Tuko)

5 Decizia Comisiei din 3 februarie 1999 privind procedura in temeiul Regulamentului (CEE) nr. 4064/89 al Consiliului (cazul nr. IV/M.1221 - Rewe/Meinl)
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independenta fata de concurenti, clienti sau consumatori, afectand astfel mentinerea unei concurente
efective.®

c. Practici de tip ,,Free Riding” si imitatie (copycat)

Un alt risc concurential rezulta din eventualele practici de imitatie a marcilor traditionale — fenomen cunoscut
sub denumirea de ,,copycat branding”. Aceasta consta in reproducerea unor elemente vizuale, cromatice sau
de forma ale ambalajului unui produs, pentru a induce consumatorii in eroare si a le canaliza alegerile catre
marcile proprii. Acest fenomen nu este specific doar in raport cu marcile traditionale, astfel incat pot fi
intalnite si imitari a marcilor proprii ale unor comercianti.

Asemenea comportamente pot fi calificate ca practici neloiale si pot atrage sanctiuni in conformitate cu
legislatia privind concurenta neloiald. Tn mod particular, acest risc este considerat in contextul in care imitarea
este realizata Tn mod sistematic, ca parte a unei strategii comerciale de consolidare a marcilor proprii in
detrimentul marcilor independente.

JURISPRUDENTA RELEVANTA N SPATIUL UNIUNII EUROPENE

Cauza Delhaize (Romdnia)’

n decizia sa, Consiliul Concurentei a analizat impactul asupra furnizorilor de mici dimensiuni, locali si Tn
special asupra celor care furnizeaza marca proprie pentru cele doua retele care au participat in operatiunea
de concentrare. Tn rezultat, autoritatea a acceptat angajamentele propuse de intreprinderile implicate, cu
scopul asigurarii transparentei criteriilor de listare si delistare a produselor, precum si cu scopul asigurarii
accesului echitabil pe rafturi pentru produsele furnizorilor.

Decizia Rewe/Meinl?

in aceastd decizie, Comisia a examinat operatiunea de concentrare economici notificatd si a remarcat
potentialul ca marcile proprii ale intreprinderii implicate sa fie folosite pentru a obtine marje mai mari si
pentru a limita concurenta. Comisia a subliniat de asemenea dependenta furnizorilor de marii retaileri, ceea
ce poate duce la dezechilibre si potential abuz de pozitie dominanta.

Tn decizia sa, Comisia a mentionat faptul c& lantul de magazine Rewe/Billa are la dispozitie, in mai multe
categorii de produse, o proportie peste medie de marci proprii si este singurul comerciant cu amanuntul de
produse alimentare pe piata din Austria care a introdus cu succes pana in prezent o gama de marci proprii in
segmentul superior de pret. Prin urmare, comerciantii tind sa stabileasca preturi precise pentru astfel de
produse, astfel incat sa para in ochii consumatorului ca ofera un bun raport calitate-pret. Acest lucru duce la
marje oarecum inguste pentru produsele de marca cunoscuta. Cu toate acestea, in cazul marcilor proprii,
consumatorul nu poate face nicio comparatie directa a preturilor. Acest lucru poate fi utilizat pentru a obtine
o marjd mai mare decat in cazul produselor de marci. In aceastd decizie Comisia a abordat calitatea dubl
detinutd de magazinele de retail care comercializeaza marci proprii, stabilind: ,Daca o intreprindere
dobandeste o pozitie dominanta atat pe piata de distributie, cat si pe pietele de achizitii publice, combinarea
acestor doua forme de putere de piata 1i permite sa-i elimine pe concurentii existenti pe piata de distributie
sau sa-i elimine complet de pe piata.”

Tn contextul operatiunii de concentrare economicd, Comisia a acceptat angajamentele propuse de
intreprinderile implicate, legate de evaluarii modului in care pozitia dominanta pe segmentul marcilor proprii

6 Comunicare a Comisiei — Orientari privind prioritatile Comisiei in aplicarea articolului 82 din Tratatul CE la practicile de excludere abuziva ale
intreprinderilor dominante

7 https://www.consiliulconcurentei.ro/wp-content/uploads/2025/02/Decizia-261-din-2024.pdf

8 https://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m1221_19990203_600_en.pdf



ar putea duce la excluderea marcilor traditionale. Angajamentele asumate de catre parti au avut drept scop
evitarea riscului de aparitie a unei pozitii dominante a grupului Rewe, si au constat din urmatoarele:

- Limitarea achizitiei de magazine: Rewe a fost autorizata sa achizitioneze doar o parte din magazinele
Julius Meinl, situate in principal in regiunile unde Rewe avea o prezenta mai slaba;

- Modificarea magazinelor achizitionate: Rewe a fost obligata sa modifice 45 dintre magazinele
achizitionate de la Julius Meinl, acestea urmand a fi transformate in farmacii; Obligatia de a nu
achizitiona anumite active: Rewe s-a angajat sa nu achizitioneze celelalte 62 de magazine Julius Meinl
ramase, care urmau sa fie vandute altor concurenti, cum ar fi Spar sau ADEG, pentru a mentine un
nivel adecvat de concurenta pe piata;

- Mentinerea independentei furnizorilor: Rewe a garantat ca nu va impune conditii care sa restranga
libertatea furnizorilor de a colabora cu alti retaileri, asigurand astfel o concurenta echitabila in lantul
de aprovizionare.

Cauza Trendyol®

Tn decizia din 26 iulie 2023, autoritatea de concurentd din Turcia a constatat ¢ DSM Grup Danismanlik iletisim
ve Satis Ticaret A.S. (Trendyol), principalul operator de piata online din Turcia, a abuzat de pozitia sa
dominanta Tn piata de e-commerce prin favorizarea marcilor proprii, cum ar fi TrendyolMilla, in detrimentul
vanzatorilor — terti care isi comercializeaza produsele prin aceasta platforma. Aceasta decizie este relevanta
in contextul comerciantilor cu amanuntul care actioneaza inclusiv prin intermediul platformelor electronice
de e-commerce, comercializand inclusiv marci proprii.

Autoritatea de concurenta a identificat urmatoarele practici anticoncurentiale comise de Trendyol, care au
avut drept scop si efect favorizarea marcii proprii:

- manipularea algoritmilor de cautare si afisare pentru a favoriza produsele proprii in rezultatele de
cautare si in ofertele promotionale;

- utilizarea datelor comerciale ale vanzatorilor terti pentru a-si dezvolta si promova propriile produse,
obtinand astfel un avantaj competitiv nejustificat;

- discriminarea intre vanzatori prin interventii Tn algoritmi si lipsa de transparenta in promovarea
produselor sponsorizate.

Aditional amenzii de aproximativ 5,8 milioane EUR aplicata entitatii Trendyol, autoritatea de aoncurenta a
stabilit urmatoarele masuri de remediere obligatorii pentru aceasta:

- separarea echipelor si a datelor Intre activitatile de marketplace si cele de marca proprie, interzicand
partajarea datelor vanzatorilor terti cu echipa responsabild de marcile proprii;

- asigurarea aplicarii echitabile a algoritmilor de clasificare si afisare pentru toti vanzatorii, fara
interventii manuale care sa favorizeze produsele proprii;

- pastrarea codurilor sursa si a modificarilor algoritmilor pentru o perioada de trei ani si transmiterea
anuala a rapoartelor de conformitate catre autoritate timp de cinci ani.

% https://www.concurrences.com/en/bulletin/news-issues/july-2023/the-turkish-competition-authority-fines-an-online-retailer-for-
self?utm_source=chatgpt.com



Cauza Kesko/Tuko?°

Tn Decizia Comisiei Europene din 19 februarie 1997 privind cazul Kesko/Tuko, Comisia a blocat fuziunea
propusa intre doua companii finlandeze de retail, Kesko Oy si Tuko Oy. Aceasta decizie a fost motivata de
ingrijorarile legate de crearea unei pozitii dominante pe piata finlandeza a bunurilor de consum zilnic, Tn
special in ceea ce priveste utilizarea marcilor proprii.

n decizia emisd, Comisia a mentionat faptul ci: ,produsele de marcd privata oferd mai multe avantaje pentru
Kesko si Tuko in operatiunile lor de vanzare cu amanuntul. Un astfel de avantaj este ca aceste produse nu sunt
vandute de alti comercianti cu amanuntul, care sunt perceputi ca fiind concurenti. Desi produsele de marca
privata sunt Tn general vandute la preturi de vanzare cu amanuntul mai mici decat produsele de marca,
marjele pentru aceste produse pot fi, de fapt, stabilite la un nivel mai ridicat in comparatie cu produsele de
marca, care sunt disponibile si la comerciantii cu amanuntul concurenti.”

Comisia a mai statuat faptul ca dezvoltarea marcilor proprii ofera comerciantilor acces la detalii comerciale
sensibile, cum ar fi lansarile de produse si strategiile promotionale, permitdndu-le sd concureze direct cu
furnizorii lor.

Tn acest caz, Comisia a decis c3 fuziunea, rezultand o coti de piatd combinatd de 55%, ar duce la o prezumtie
de dominant3 pe piata finlandeza a comertului cu amanuntul al bunurilor de consum zilnic. Tn ceea ce priveste
marcile sale private, Comisia a observat c3, inainte de fuziune, partile obisnuiau sa elimine de pe lista marcile
secundare, ceea ce sustinea presupusa sa independenta fata de furnizori. Aceasta operatiune de concentrare
economica a fost prin urmare blocata si declarata incompatibila cu piata comuna, fiind un caz expres in care
Comisia a recunoscut impactul potential anticoncurential al marcilor proprii in contextul fuziunilor din
sectorul retail.

CONCLUZIE

Marcile proprii reprezinta un instrument esential in strategiile comerciale moderne, contribuind Ila
diversificarea ofertei, stimularea concurentei prin pret si adaptarea rapida la cerintele consumatorilor. Ele pot
aduce beneficii economice reale atat pentru comercianti — prin optimizarea costurilor si consolidarea pozitiei
pe piata — cat si pentru consumatori — prin preturi accesibile si produse adaptate preferintelor locale.

Totusi, utilizarea marcilor proprii implicd si o responsabilitate majora din partea comerciantilor. In special in
contextul unor pozitii puternice sau dominante pe piata, strategiile legate de dezvoltarea si promovarea
acestora trebuie calibrate cu atentie, pentru a evita riscuri de tip anticoncurential, dezechilibre contractuale
sau practici neloiale care pot afecta dinamica pietei si libertatea de alegere a consumatorului.

Cadrul legal european ofera orientari in acest sens, iar jurisprudenta autoritatilor de concurenta evidentiaza
importanta respectarii principiilor de transparenta, echilibru si concurenta loiala. Astfel, marcile proprii pot
ramane o solutie viabila si sustenabila, cu conditia integrarii lor intr-un model de afaceri responsabil, conform
din punct de vedere legal si orientat catre interesul pe termen lung al pietei.

10 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/HR/TXT/?uri=CELEX:31997D0277



