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ABSTRACT

De laatste decennia werd de distributie van auto’s beheerst door een systeem
van selectiviteit en exclusiviteit. De Europese Commissie probeerde het systeem
recent te liberaliseren door de combinatie van selectiviteit en exclusiviteit te
verbieden. Dit artikel onderzoekt het belang van het voormalige distributiesys-
teem voor de autoconstructeurs, en de effecten van de recente hervormingspo-
gingen. In tegenstelling tot vorig onderzoek ligt de klemtoon in dit artikel op de
impact van het systeem op de winstgevendheid van de sector. Eerst stellen we
ons de vraag of de potentiéle anticompetitieve effecten voor het selectieve en
exclusieve distributiesysteem als hoofdmotieven moeten worden beschouwd,
dan wel of het eerder onbedoelde neveneffecten zijn. We besluiten dat het wel-
licht eerder om onbedoelde — maar niet onbelangrijke — neveneffecten gaat. Zo
creéert het systeem wel de mogelijkheid tot een strategie van internationale
prijsdiscriminatie, maar dit heeft de winstgevendheid van de sector slechts in
verwaarloosbare mate beinvloed. Nadien stellen we ons de vraag welke dan wel
de hoofdmotieven kunnen zijn voor de pogingen van de sector om aan het voor-
malige distributiesysteem vast te houden. We onderscheiden in grote lijnen twee
mogelijke alternatieve motieven: het stimuleren van een optimale dienstverle-
ning door de dealers, en het afschermen van de markt ten koste van nieuwe con-
structeurs of auto-onderdelenproducenten. De analyse steunt zich in sterke mate
op het intensieve en uiterst boeiende onderzoek gedurende de laatste twee
decennia in de industri€éle economie en de marketing.
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I. INLEIDING

Gedurende tientallen jaren werd de distributie van auto’s in Europa
geregeld door een systeem van exclusiviteit en selectiviteit. Het sys-
teem hield in dat de autoconstructeurs contracten konden aangaan
met hun dealers en hen een reeks beperkingen konden opleggen. Een
eerste beperking is territoriale exclusiviteit, waardoor dealers garan-
ties hebben op een inperking van de concurrentie van andere dealers
van hetzelfde merk binnen een afgebakend gebied, op voorwaarde
dat ze zelf niet actief consumenten gaan aantrekken uit andere terri-
toria. Een tweede beperking is selectiviteit, waardoor de construc-
teurs hun dealers een reeks kwalitatieve en kwantitatieve beperkin-
gen opleggen, bijvoorbeeld de verplichting om naast de verkoop van
nieuwe wagens ook in te staan voor een volledige dienst na verkoop
(onderhoud en reparatie). Tenslotte is er exclusive dealing, waardoor
dealers geen concurrerende merken mogen aanbieden.

Het systeem ontstond uit een reeks individuele contracten die de
constructeurs met hun dealers aangingen. Omdat het in principe om
handelsbeperkende maatregelen gaat, moest steeds toestemming
gevraagd worden van de Europese Commissie. In 1985 ontstond, na
intens lobbywerk, een groepsuitzonderingsmaatregel (block exemp-
tion) in de vorm van een algemene regulering voor de sector. De
regulering stond selectiviteit, territoriale exclusiviteit en exclusive
dealing toe voor de gehele sector, indien aan een aantal voorwaarden
voldaan werd. Het systeem hield, ondanks kleine aanpassingen,
geruime tijd stand. Pas in 2002 besliste de Europese Commissie tot
verregaande hervormingen, mede onder impuls van een algemene
trend tot liberalisering en de toenemende druk van consumentenorga-
nisaties.

De bezorgdheid van de Commissie was dat het systeem aan de
basis lag voor anticompetitief gedrag van de ondernemingen, en dus
uiteindelijk ten nadele was van de consumenten. Zo was er bijvoor-
beeld reeds sedert de invoering van de regulering in 1985 kritiek op
de mogelijkheid die het systeem bood tot het in stand houden van
grote internationale prijsverschillen. Verder ontstond toenemende
bezorgdheid dat het systeem de prijsconcurrentie beperkte, omdat
dealers slechts in beperkte mate met andere dealers concurreren. De
industrie, van haar kant, argumenteerde dat het systeem van selecti-
viteit en exclusiviteit noodzakelijk was voor een efficiénte distributie.
Zonder het systeem zouden de dealers onvoldoende prikkels hebben
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tot dienstverlening aan de consumenten, wat de reputatie van de
ondernemingen zou kunnen schaden. De uitkomst van het debat was
uiteindelijk dat de Commissie koos voor een nieuw vrijer distributie-
systeem, waarbij de constructeurs moeten kiezen tussen selectiviteit
of exclusiviteit, en niet langer een combinatie van beiden mogen toe-
passen. Ook bestaat er minder ruimte tot exclusive dealing.

De bedoeling van dit artikel is om het belang van het voormalige
distributiesysteem voor de autoconstructeurs te onderzoeken. Waar
vorig werk vooral aandacht schonk aan de potentiéle anticompeti-
tieve prijseffecten van het systeem, in het bijzonder de gevolgen voor
de consumenten, ligt de klemtoon nu op de impact van het systeem
op de winstgevendheid van de sector. We gaan daarbij als volgt te
werk. Eerst stellen we ons de vraag welke de potenti€le anticompeti-
tieve effecten van het distributiesysteem zijn, en in welke mate die
een positieve invloed hebben op de ondernemingswinsten. We vragen
ons af of die anticompetitieve prijseffecten belangrijk genoeg zijn om
als hoofdmotieven voor het systeem te kunnen beschouwd worden,
dan wel of het eerder onbedoelde neveneffecten zijn. We besluiten
dat het vermoedelijk eerder om onbedoelde — maar niet onbelangrijke
— neveneffecten gaat. Zo ligt het systeem wel mee aan de basis van
de mogelijkheid tot een strategie van internationale prijsdiscrimina-
tie, maar dit heeft de winstgevendheid slechts in verwaarloosbare
mate de beinvloed. Nadien stellen we ons de vraag welke dan wel de
hoofdmotieven zijn voor de pogingen van de sector om aan het voor-
malige distributiesysteem vast te houden. We onderscheiden in grote
lijnen twee mogelijke alternatieve motieven: het stimuleren van een
optimale dienstverlening door de dealers, en het afschermen van de
markt ten koste van nieuwe constructeurs of auto-onderdelenprodu-
centen. Het is niet de bedoeling om uiteindelijk tot definitieve con-
clusies te komen, maar wel om een denkkader te scheppen waarbin-
nen de alternatieve motieven voor het distributiesysteem kunnen
begrepen worden. We steunen ons hier in sterke mate op het inten-
sieve en uiterst boeiende onderzoek gedurende de laatste twee decen-
nia in de industri€le economie en de marketing op dit terrein.

De paper bestaat uit de volgende delen. Sectie II beschrijft de
essenti€le aspecten van het distributiesysteem. Sectie Il analyseert
de impact van het systeem op de prijszetting. Sectie IV toont hoe het
systeem de prikkels tot dienstverlening kan beinvloeden. Sectie V
bekijkt de mogelijkheden van het systeem tot marktafscherming. Een
besluit volgt in sectie VI.
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II. KENMERKEN VAN HET DISTRIBUTIESYSTEEM VOOR
AUTO’S

De belangrijkste kenmerken van het Europese autodistributiesysteem
zijn selectiviteit, (territoriale) exclusiviteit, en exclusive dealing. Op
basis van deze drie kenmerken verwijst men dikwijls naar het selec-
tieve en exclusieve distributiesysteem voor de automarkt, of kortweg
het SED-systeem. We beginnen met een bespreking van selectiviteit
en exclusiviteit, en gaan nadien in op exclusive dealing. De bespre-
king komt in grote mate overeen met het systeem zoals het bestond
als een uitzonderingsmaatregel op de Europese mededingingsregels,
gedurende de periode 1985-2002. De grootste verandering sedert
2002 is dat selectiviteit niet langer kan gecombineerd worden met
territoriale exclusiviteit: de constructeurs moeten dus kiezen of ze
hun dealers selectiviteit of exclusiviteit willen opleggen. Verder
wordt het dealers nu ook eenvoudiger gemaakt om meerdere merken
aan te bieden. Voor meer details over de hervormingen verwijzen we
naar Brenkers en Verboven (2003).

A. Selectiviteit en exclusiviteit

De marketingliteratuur definieert selectiviteit en exclusiviteit op basis
van de dekkingsgraad van een dealernetwerk; zie bijvoorbeeld
Coughlan et al. (1996). Aan de ene kant van het spectrum is er inten-
sieve distributie. Onder deze vorm van distributie kiest de onderne-
ming voor de uitbouw van een dealernetwerk met een zeer hoge dek-
kingsgraad, waardoor de dealers van het distributienetwerk in sterke
concurrentie met elkaar treden. Aan de andere kant van het spectrum
is er exclusieve distributie, waarbij de onderneming opteert voor een
dealernetwerk met een zeer lage dekkingsgraad. Hierdoor schermt de
onderneming haar dealers volledig af van de concurrentie met andere
dealers, en is er dus een hoge mate van exclusiviteit. Een tussenvorm
is dan selectieve distributie, waarbij de onderneming haar dealers
gedeeltelijk afschermt van concurrentie met andere dealers, maar
toch nog beperkte concurrentie van naburige dealers ondervindt. Vol-
gens deze indeling ligt het verschil tussen intensieve, selectieve en
exclusieve distributie dus in de mate van intrabrand concurrentie, dit
is concurrentie tussen dealers van hetzelfde merk.

Hoewel deze indeling in de praktijk dikwijls erg bruikbaar is, komt
het gedeeltelijk tekort voor een behandeling van het SED-systeem in de
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automarkt. Selectiviteit en exclusiviteit hebben wel gemeen dat ze de
intrabrand concurrentie inperken, maar het gaat hierbij niet zozeer over
de mate waarin het aantal dealers wordt ingeperkt (veel of weinig
dealers), maar eerder over de manier waarop. Selectiviteit betekent dat
de onderneming geautoriseerde dealers kan aanduiden, door kwalitatieve
en kwantitatieve beperkingen op te leggen. De meest in het oog sprin-
gende kwalitatieve beperking is de vereiste tot een volledige dienst na
verkoop (herstellingen en onderhoud). Een kwantitatieve beperking is
het opleggen van verkoopsdoelstellingen, en daaraan gekoppelde bonus-
sen. Om het karakter van de selectiviteit te vrijwaren, gaat de clausule
gepaard met een beperking op de mogelijkheid tot doorverkoop: de
dealers mogen enkel auto’s verkopen aan eindconsumenten of aan tus-
senpersonen die in opdracht van een eindconsument handelen. Het is
dus niet toegelaten om zo maar te verkopen aan onathankelijke onder-
nemingen; deze ondernemingen zouden dan immers zelf niet-geautori-
seerde dealers worden, dus zonder aan de kwalitatieve en kwantitatieve
beperkingen van de geautoriseerde verdelers onderhevig te zijn.

Exclusiviteit betekent dat de autofabrikant haar dealers een exclu-
sief territorium toekent, een engagement dat er geen andere verdelers
van hetzelfde merk in een vooraf gebakend gebied zullen worden
gevestigd. Dit gaat opnieuw gepaard met een beperking op de moge-
lijkheid tot wederverkoop: het is de dealers niet toegestaan om filia-
len in andere gebieden te openen, of om consumenten op actieve
wijze aan te trekken door gepersonaliseerde reclame!.

Selectiviteit en exclusiviteit leiden tot een inperking van de intra-
brand concurrentie, maar elk op een fundamenteel verschillende
manier. Door selectiviteit worden de geautoriseerde dealers gevrij-
waard van concurrentie door onathankelijke verdelers, die wagens van
een bestaande geautoriseerde verdeler zouden afnemen en dan door-
verkopen aan de consumenten. Door exclusiviteit worden de geautori-
seerde dealers beschermd van concurrentie door andere geautoriseerde
dealers uit het netwerk van de fabrikant, doordat die niet actief mogen
concurreren binnen het afgebakende territorium via reclame of door
het oprichten van bijkomende filialen. De combinatie van selectiviteit
en exclusiviteit beperkt de intrabrand concurrentie dus op twee manie-
ren: geautoriseerde dealers worden beschermd van concurrentie met
onathankelijke verdelers (selectiviteit) en van concurrentie met andere
geautoriseerde dealers onderling (exclusiviteit).

De inperking van de intrabrand concurrentie kan in principe op twee
niveaus gebeuren: op het internationale niveau en op het nationale
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niveau. Dit onderscheid is van belang omdat de autofabrikanten sterk
verschillende groothandelsprijzen kunnen vragen aan hun geautori-
seerde dealers uit verschillende landen, maar een uniforme prijs aanre-
kenen aan de dealers in hetzelfde land. Op het internationale niveau
betekent de inperking van intrabrand concurrentie dat de geautori-
seerde dealers beschermd zijn van concurrentic met buitenlandse
dealers van hetzelfde merk. Op het nationale niveau betekent het dat
de dealers ook beschermd zijn van concurrentie van binnenlandse
dealers van hetzelfde merk. Het is een empirische vraag of selectiviteit
en exclusiviteit de intrabrand concurrentie op beide niveaus ook daad-
werkelijk inperken, en we gaan hier nu nader op in.

1. Inperking van de internationale intrabrand concurrentie

Er bestaat weinig discussie over de effecten van selectiviteit en
exclusiviteit op de inperking van de internationale intrabrand concur-
rentie. Consumenten behouden in principe wel het recht om zelf een
auto te kopen van een geautoriseerde verdeler in een ander land,
maar de administratieve, logisticke en informatickosten zijn te hoog
om buitenlandse opportuniteiten zelf uit te buiten’.

De beperkte internationale intrabrand concurrentie wordt geillus-
treerd door de uiterst beperkte omvang van parallelle import, dit is
import door niet-geautoriseerde verdelers®. Cijfers van BEUC (de
overkoepelende Europese consumentenorganisatie) geven aan dat de
parallelle import naar de meeste Europese landen beperkt is tot 0-2%
van het totale verkochte aantal wagens in een land. Dit cijfer is erg
laag, vooral als men rekening houdt met de zeer grote internationale
prijsverschillen gedurende de afgelopen decennia®.

2. Inperking van de nationale intrabrand concurrentie

Het is minder duidelijk of de combinatie van selectiviteit en exclusivi-
teit ook zorgde voor een inperking van de intrabrand concurrentie op
nationaal niveau. In principe is het zo dat consumenten hogere logis-
tieke en informatiekosten hebben bij de aankoop van een nieuwe auto
bij een verder afgelegen binnenlandse verdeler. Zo ontvangen ze moei-
lijker informatie over de kortingen en verkoopscondities bij, in de hand
gewerkt door het verbod op de dealers om consumenten buiten hun ter-
ritorium persoonlijk te benaderen. Verder kunnen consumenten ook
moeilijker terecht bij een verafgelegen verdeler voor onderhoud en
herstellingen, zodat hiervoor een andere dealer moet gezocht worden;
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dit is vooral van belang tijdens de garantieperiode wanneer een geau-
toriseerde verdeler nodig is bij herstellingen onder garantie®.

Maar ondanks deze potentiéle belemmeringen is er meer contro-
verse rond de vraag of selectiviteit en exclusiviteit de nationale intra-
brand concurrentie ook effectief beperkten. Consumentenorganisaties
en beleidsverantwoordelijken beweren dat dit het geval was. In haar
onderzoek naar de hoge prijzen in het Verenigd Koninkrijk verwijst
de Britse Competition Commission naar de omvang van de “out-of-
territory sales”, dit zijn verkopen door de verdelers buiten hun eigen
territorium. Dat cijfer bedraagt 40%, wat volgens de Competition
Commission laag is omdat het om sterk verstedelijkte gebieden gaat
met veel pendelaars. Ook de Europese Commissie uitte bezorgdheid
over de beperkte nationale intrabrand concurrentie. De industrie daar-
entegen beweert dat het distributiesysteem voldoende intrabrand con-
currentie cre€ert, bijvoorbeeld door de mogelijkheid tot niet-geperso-
naliseerde reclame buiten het eigen gebied sedert 1995. Ook het
hoger vernoemde cijfer van 40% “out-of-territory sales” wordt door
de industrie eerder als hoog geinterpreteerd.

B. Exclusive dealing

Exclusive dealing is een clausule die voorschrijft dat een dealer geen
merken van concurrerende autofabrikanten mag verkopen. De clau-
sule werd ingevoerd bij de eerste regulering in 1985. Bij de herzie-
ning in 1992 werd de clausule in beperkte mate afgezwakt. Een
dealer mag nu een concurrerend merk aanbieden, op voorwaarde dat
de wagens in duidelijk afgebakende winkels worden verkocht, en met
speciaal voorzien personeel. In de praktijk komt dit erop neer dat er
weinig kostenbesparingen kunnen worden gerealiseerd, en dat de ver-
koop ook voor supermarkten weinig aantrekkelijk is®.

Exclusive dealing heeft als essentieel kenmerk dat het kan leiden
tot een rechtstreekse beperking van de interbrand concurrentie, dit is
concurrentie tussen verschillende merken. Omdat auto’s van verschil-
lende merken niet in dezelfde winkels verkocht worden, moeten con-
sumenten additionele zoekkosten ondernemen om auto’s met elkaar
te vergelijken.

C. Overzicht van verdere analyse

De bovenstaande discussie concentreerde zich op de drie belangrijk-
ste eigenschappen van het SED-systeem: selectiviteit, (territoriale)
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exclusiviteit en exclusive dealing. Selectiviteit en exclusiviteit heb-
ben als essentieel kenmerk dat ze de intrabrand concurrentie recht-
streeks inperken, in elk geval op internationaal niveau en eventueel
ook op nationaal niveau. Exclusive dealing heeft als essentieel ken-
merk dat het de interbrand concurrentie rechtstreeks inperkt.

Op basis van deze discussie beginnen we nu onze zoektocht naar
de motieven van het SED-systeem voor de Europese autosector. In
sectie III analyseren we de effecten van selectiviteit en exclusiviteit,
via de inperking van de intrabrand concurrentie, op het strategische
prijszettinggedrag van de autofabrikanten. We komen tot de conclu-
sie dat beide clausules de prijszetting wel significant beinvloed heb-
ben door het creéren van mogelijkheden tot prijsdiscriminatie en dub-
bele marginalisatie, maar dat dit niet geleid heeft tot significant
hogere winsten, en eventueel eerder zelfs tot een afname van de win-
sten. De conclusie is dat de effecten van het systeem op de prijsstra-
tegieén niet als hoofdmotief kunnen beschouwd worden, maar eerder
als een neveneffect. De volgende secties geven dan mogelijke alter-
natieve verklaringen voor het belang van het SED-systeem voor de
sector. Sectie IV bespreekt de effecten van het systeem op de prikkels
tot dienstverlening. Sectie V analyseert de mogelijke impact van het
systeem op marktafscherming (foreclosure) van toetredende con-
structeurs of producenten van auto-onderdelen.

III. IMPACT OP PRIJSZETTING

In deze sectie bespreken we de effecten van het SED-systeem op de
strategische prijszetting. In sectie III.A bespreken we een eerste
effect, het tot stand brengen van internationale prijsdiscriminatie, ten
gevolge van de inperking van internationale intrabrand concurrentie.
In sectie I11.B bespreken we een mogelijk additioneel effect, het creé-
ren van een dubbele marginalisatie, via de inperking van nationale
intrabrand concurrentie.

A. Internationale prijsdiscriminatie

We kwamen eerder (sectie II.A) tot de conclusie dat het distributie-
systeem de internationale intrabrand concurrentie in sterke mate
beperkt: selectiviteit en exclusiviteit leggen de mogelijkheden tot
parallelle importen door onafhankelijke of geautoriseerde verdelers
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aan banden. Dit stelt de autofabrikanten in staat om een strategie van
internationale prijsdiscriminatie te voeren, waarbij ze consumenten
uit verschillende landen verschillende prijzen kunnen aanrekenen’.
De relevante vraag is nu of zo een internationale prijsdiscriminatie
daadwerkelijk kan bijdragen tot de winsten van de autofabrikanten,
en dus een hoofdmotief voor het SED-systeem kan worden genoemd.

Om de winstgevendheid van prijsdiscriminatie te begrijpen, is het
verhelderend om een onderscheid te maken tussen monopolie en oli-
gopolie. Onder monopolie leidt de mogelijkheid tot prijsdiscriminatie
steeds tot een verhoging van de winsten. De reden is dat de monopo-
list via prijsdiscriminatie een extra instrument tot haar beschikking
heeft. Met een uniforme prijs moet ze dezelfde prijs vragen aan alle
consumenten. Via verschillende prijzen, één per land, kan de mono-
polist de prijs laten athangen van eventuele verschillen in de bereid-
heid tot betalen door consumenten uit verschillende landen. Zo kan
het een hogere prijs vragen in markten met een hoge bereidheid tot
betalen voor haar producten (lage prijselasticiteit), en een lagere prijs
in markten met een lagere betalingsbereidheid (hoge prijselasticiteit).
In het algemeen zal een prijsdiscriminerende monopolist de prijs in
het ene land boven de uniforme prijs en in het andere land onder de
uniforme prijs zetten.

Onder oligopolie liggen de zaken minder eenvoudig, zoals werd
aangetoond in een aantal belangrijke recente bijdragen (zie bijvoor-
beeld Corts (1998) Armstrong en Vickers (2002)). De reden is dat
prijsconcurrentie onder oligopolie moet beschouwd worden als een
strategisch spel, waarbij het elimineren van opties kan werken als een
verbintenis tot minder intense prijsconcurrentie. De traditionele intui-
tie dat bijkomende instrumenten altijd beter zijn, gaat niet langer op
in een strategisch spel. Vergelijk het met een leger dat aan een brug
staat en bedreigd wordt door een ander leger. Door de brug op te bla-
zen verwijdert het leger één optie: de mogelijkheid te vluchten. Maar
het voordeel is dat het bedreigde leger zich nu verbindt om te vech-
ten in geval van een aanval, eerder dan te vluchten. Precies deze ver-
bintenis kan het andere leger ontmoedigen om een aanval te begin-
nen. In het geval van prijsdiscriminatie in een oligopolistische markt
geldt een vergelijkbare intuitie. Ondernemingen zetten prijzen om
marktaandeel van de concurrenten af te snoepen. Als ze in staat zijn
om hun prijzen te laten verschillen van land tot land, hebben ze een
verruimde waaier aan instrumenten om de concurrentie aan te gaan.
De concurrentie kan hierdoor agressiever worden dan in het geval ze
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slechts één instrument ter beschikking zouden hebben (één uniforme
prijs voor alle landen). Zo kunnen prijsdiscriminerende concurrenten,
athankelijk van de marktomstandigheden, belanden in een situatie
waarin de prijzen in alle markten lager liggen dan onder uniforme
prijszetting, een situatie van “all-out competition”. Dit staat in schril
contrast met de hoger beschreven prijsdiscriminerende monopolist.

Samengevat zijn de effecten van de mogelijkheid tot prijsdiscrimi-
natie dus niet eenduidig bepaald. Aan de ene kant is er het vraagef-
fect, de mogelijkheid om prijzen op maat van verschillende markten
te zetten, maar aan de andere kant kan het strategische effect spelen,
het risico dat er een intensere prijsconcurrentie optreedt. Het traditio-
nele argument van de consumentenorganisaties dat de prijsdiscrimi-
natie anticompetitief en alleen in het belang is van de sector, gaat dus
niet noodzakelijk altijd op. Het is uiteindelijk een empirische vraag
of de mogelijkheid tot prijsdiscriminatie, gecreéerd door het SED-
systeem, anticompetitief is en de winstgevendheid van de autofabri-
kanten verhoogt.

Brenkers en Verboven (2002) hebben dit probleem empirisch
bestudeerd. Ze schatten een model voor de vraag naar nieuwe
auto’s in vijf Europese landen: Belgié, Frankrijk, Duitsland, Italié
en het Verenigd Koninkrijk®. Het geschatte vraagmodel laat toe om
de winstgevendheid van prijsdiscriminatie, in vergelijking met uni-
forme prijszetting, empirisch na te gaan, eerder dan te speculeren
welke effecten de belangrijkste zijn. De conclusie van de studie is
dat het distributiesysteem aan de ene kant wel ten dele verantwoor-
delijk is voor de grote internationale prijsverschillen, maar aan de
andere kant niet heeft geleid tot uitgesproken effecten op de alge-
mene consumentenwelvaart (al kunnen individuele consumenten
wel sterk voor of nadeel halen uit de situatie van internationale
prijsdiscriminatie). Uit de studie komt ook impliciet naar voren dat
de mogelijkheid tot prijsdiscriminatie in feite slechts beperkte
effecten had op de winsten van de sector. De positieve vraageffec-
ten worden dus haast volledig gecompenseerd door de negatieve
strategische effecten. In het licht van de intense inspanningen door
de sector om het selectieve en exclusieve distributiesysteem te kun-
nen behouden, zijn de effecten van de mogelijkheden tot prijsdis-
criminatie eigenlijk verwaarloosbaar. We zouden hieruit kunnen
besluiten dat de mogelijkheid tot internationale prijsdiscriminatie
eerder een onbedoeld neveneffect was dan een hoofdmotivering
voor het SED-systeem.
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B. Dubbele marginalisatie

Zoals besproken in sectie II.A, beperkt het SED-systeem eventueel
ook de nationale intrabrand concurrentie, al is er controverse of dit
effectief zo is. We gaan er nu vanuit dat dit inderdaad het geval is, en
geven dus de argumenten van de consumentenorganisaties en concur-
rentieautoriteiten het voordeel van de twijfel. We stellen ons de vraag
hoe een beperking op de nationale intrabrand concurrentie de strate-
gische prijszetting en uiteindelijk de winsten beinvloedt. Het is
opnieuw verhelderend om een onderscheid te maken tussen het geval
van een monopolie en een oligopolie. De inzichten zijn gebaseerd op
een zeer uitgebreide literatuur over strategische prijszetting tussen
ondernemingen en hun dealers.

Nemen we eerst het geval van een monopolistische autofabrikant
(bijvoorbeeld een fabrikant die op een nichesegment zonder andere
spelers actief is); zie in het bijzonder Spengler (1950), Jeuland en
Shugan (1983) en Moorthy (1987). Veronderstel dat selectieve en
exclusieve distributie de intrabrand concurrentie volledig uitschake-
len, ook op nationaal niveau. ledere verdeler is dan ook een monopo-
list, over het eigen territorium van consumenten. In dit geval ontstaat
het mechanisme van dubbele marginalisatie in de meest eenvoudige
vorm. De monopolistische autofabrikant kiest een monopolieprijs als
groothandelsprijs voor haar verdeler, en deze kiest op haar beurt een
monopolieprijs voor de consumenten. Deze opeenvolgende monopo-
lieprijzen leiden uiteindelijk tot een overdreven hoge prijs, waardoor
de winst van de autofabrikant niet maximaal is. Beiden houden
immers geen rekening met een verticale externaliteit: het feit dat een
prijsverhoging de winsten van de anderen verlaagt (door de daling
van de vraag).

De autofabrikant kan het dubbele marginalisatieprobleem in prin-
cipe op eenvoudige manier oplossen: door concurrentie tussen de
dealers te creéren zodat zij hun prijs verlagen en de vraag en winsten
van de autofabrikant toenemen’. Het feit dat ondernemingen dikwijls
toch verkiezen om de intrabrand concurrentie te beperken, via selec-
tiviteit en exclusiviteit, wordt door de bekende “Chicago School”
geinterpreteerd als een teken dat de monopolist geen anticompetitief
belang heeft bij deze clausules. Volgens deze school moeten er
andere motieven spelen om de inperking van intrabrand concurrentie
te verantwoorden en te compenseren voor de negatieve effecten van
het dubbele marginalisatieprobleem. Maar recent onderzoek toont
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aan dat het mechanisme van dubbele marginalisatie toch anticompe-
titief kan werken, met name als er niet ¢én monopolistische autofa-
brikant is, maar wel concurrentie tussen meerdere fabrikanten; zie in
het bijzonder McGuire en Staelin (1983) en Rey en Stiglitz (1995)'°.
Het mechanisme van dubbele marginalisatie kan dan een manier zijn
om de concurrentie tussen de fabrikanten af te zwakken. De redene-
ring is als volgt. Wanneer er concurrentie is tussen meerdere autofa-
brikanten, dan zijn de prijzen lager dan wat de ondernemingen zou-
den willen mochten ze vooraf een prijs kunnen afspreken. Het
mechanisme van dubbele marginalisatie heeft dan een compenserend
effect, en doet de prijzen toenemen. Ten dele komen die gestegen
prijzen ten goede aan de dealers, maar ten dele ook aan de fabrikan-
ten zelf. Door de uitschakeling van intrabrand concurrentie concurre-
ren die fabrikanten alleen nog onrechtstreeks met elkaar via hun
monopolistische dealers. Hierdoor wordt de prijsconcurrentie minder
intens, zodat de winsten kunnen toenemen. Dit doet zich in het bij-
zonder voor wanneer de producten van de concurrenten voldoende
nauwe substituten zijn, want dan is de concurrentie het grootst.

Of de inperking van nationale intrabrand concurrentie via het
mechanisme van dubbele marginalisatie daadwerkelijk leidt tot een
toename van de winsten is uiteindelijk weeral een empirische vraag.
Ze kan beantwoord worden door de intensiteit van concurrentie tus-
sen de autofabrikanten te meten. Het bovenvermeld onderzoek van
Brenkers en Verboven geeft hierop een antwoord. Ze meten de inten-
siteit van concurrentie tussen de autofabrikanten op basis van de
mate van substitueerbaarheid tussen de verschillende automodellen.
Op basis van het geschatte vraagsysteem voor nieuwe auto’s komen
ze tot de conclusie dat de inperking van de nationale intrabrand con-
currentie, als het zich voordeed, de winstgevendheid van de sector
niet deed toenemen, en integendeel zelfs tot een sterke daling van de
winsten aanleiding gaf. Dit volgt uit het feit dat de autofabrikanten
producten maken die reeds voldoende sterk gedifferentieerd zijn,
zodat de nadelige effecten van de dubbele marginalisatie (verlaagde
vraag) de bovenhand halen op de strategische effecten van afge-
zwakte concurrentie. De studie besluit daarom dat, indien het SED-
systeem de nationale intrabrand concurrentie beperkte en aldus een
mechanisme van dubbele marginalisatie creéerde, de daaruit voort-
vloeiende afzwakking van de concurrentie eerder als een (belangrijk)
neveneffect van het regime moet beschouwd worden, en zeker niet
als een hoofdmotief.
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De conclusie is dat selectiviteit en exclusiviteit een belangrijke
impact hebben gehad op de prijszetting, via internationale prijsdiscri-
minatie en mogelijk ook via het mechanisme van dubbele marginali-
satie. Maar dit heeft zich niet vertaald in hogere winsten. Het is dus
nodig om naar andere motieven te zoeken voor het selectieve en
exclusieve distributiesysteem.

IV. IMPACT OP DIENSTVERLENING

Een belangrijke functie van autoverdelers is het leveren van een
goede dienstverlening. Dit bestaat zowel uit voldoende verkoopson-
dersteunende diensten als uit een adequate dienst na verkoop. De
kosten van de dealer voor verkoopsondersteunende diensten kunnen
hoog oplopen: ze omvatten onder meer de uitbouw van showroom,
de opleiding van het verkoopspersoneel, de tijd besteed aan klanten,
enz... De kosten van de dealer voor de dienst na verkoop bevatten
vergelijkbare componenten: uitbouw atelier, opleiding en bijscholing
technisch personeel, bestede tijd en kwaliteit van onderhoud en her-
stellingen.

Recent onderzoek heeft het belang van de dienstverlening bij de
distributie van auto’s in kaart gebracht. Een algemene conclusie van
dit onderzoek is dat de dienstverlening van de dealers bijdraagt tot
een hogere merkenwaardering. Maar er is wel discussie in de mate
waarin dit gebeurt. Mittal et al. (1999) baseren zich op het concept
van een consumptiesysteem, waarbij de dealer de verkoper is van
zowel een product als van een dienst. Voor vele goederen is de
invloed van de dealer op de waardering van het product beperkt.
Deze goederen worden dan vooral in supermarkten verkocht (waar de
nadruk dus ligt op de dienst, zonder dat dit de waardering van het
product noemenswaardig beinvloedt). Voor andere goederen is er een
invloed van de dealer op de waardering van het product!!. Volgens de
studie van Mittal et al. blijkt dit het geval te zijn voor auto’s. Uit hun
onderzoek blijkt dat tevredenheid over de dealer de aankoopintentie
van een auto van hetzelfde merk positief beinvloedt. De interpretatie
is dat consumenten de kwaliteit van hun wagen doorlopend ervaren
door het gebruik, en dat de dealer hier een impact op heeft via haar
dienstverlening (in het bijzonder dan de dienst na verkoop). Een
recente studie van Verhoef en Langerak (2003) over de feitelijke
merkentrouw van consumenten bevestigt deze conclusie'?. Maar aan
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de andere kant zijn er ook studies die het belang van dealers voor de
merkenwaardering in twijfel trekken, zo vinden Punj en Brookes
(2002) dat slechts een klein percentage van consumenten de dealer
als een belangrijke factor beschouwen bij de keuze van een nieuwe
auto.

Gegeven het mogelijke belang van de dienstverlening is de rele-
vante vraag nu of het SED-systeem kan bijdragen tot de juiste prik-
kels van dienstverlening.

A. Verticale externaliteit

De autofabrikanten willen hun dealers ertoe aanzetten om voldoende
inspanningen te leveren bij verkoopsondersteunende diensten en een
dienst na verkoop. Maar dealers hebben niet noodzakelijk dezelfde
prikkels bij het verlenen van deze diensten. De kern van het pro-
bleem is het bestaan van een verticale externaliteit: de dealer plukt
niet alle vruchten van haar dienstverlening: iedere bijkomend ver-
kochte wagen komt ten dele ten goede aan de winsten van de autofa-
brikant; en een goede dienst na verkoop (onderhoud en herstellingen)
verhoogt misschien wel de kans op een wederaankoop van hetzelfde
merk, maar dit komt opnieuw ten dele ten goede van de autofabrikant
(en eventueel van een andere dealer, als de consument de wederaan-
koop elders doet). Door deze verticale externaliteit ontstaat het
gevaar dat de dealers uiteindelijk te weinig verkoopsinspanningen
gaan verrichten, wat neerkomt op een standaard probleem van “moral
hazard”; (zie Tirole (1989), p.177). Maar het probleem van de prik-
kels tot verkoopsinspanningen is in feite nog complexer. De dealers
verwaarlozen niet alleen het (positieve) effect van hun verkoopsin-
spanningen op de winsten van de autofabrikant, maar ook het (nega-
tieve) effect van hun verkoopsinspanningen op de winsten van con-
currerende dealers (doordat deze aan marktaandeel inboeten).
Hierdoor is het uiteindelijk zelfs mogelijk dat een dealer teveel eer-
der dan te weinig diensten zal leveren vanuit het standpunt van de
autofabrikant; (zie Caillaud en Rey (1986) en Iyer (1998)).

De autofabrikant zou het probleem van de optimale dienstverle-
ning rechtstreeks kunnen oplossen door een contract af te sluiten met
haar verleners dealers over de vereiste dienstverlening. Dit wordt ten
dele ook gedaan door de clausule van selectiviteit, althans enkele van
de opgelegde kwalitatieve criteria: er worden afspraken gemaakt over
de grootte van de showrooms, de opleiding van het verkoops- en
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technisch personeel, enz... Maar niet alle verkoopsinspanningen kun-
nen contractueel vastgelegd worden, zo kan de autofabrikant bijvoor-
beeld moeilijk de kwaliteit van het onthaal van nieuwe klanten, en de
afwerking bij onderhoud en herstellingen controleren.

Een bijkomende oplossing voor het probleem zou kunnen bestaan
uit het toekennen van territoriale exclusiviteit aan de dealers; zie
Tirole (1989). Binnen een afgebakend territorium kan de dealer dan
als een soort zelfstandige agent opereren, die auto’s (en reserveon-
derdelen) aan een kostengeoriénteerde groothandelsprijs kan inkopen
in ruil voor een jaarlijkse vaste franchise fee. Door zo een contract
kan de verdeler de volledige toegevoegde waarde van elke verkochte
nieuwe wagen toe-eigenen (inclusief de verwachte opbrengsten uit
dienst na verkoop). Hierdoor krijgt de dealer de juiste prikkels tot
dienstverlening. De autofabrikant verdient haar winst dan via de jaar-
lijkse franchise fees. Men zou het bestaan van exclusiviteit in de
automarkt dus op het eerste zicht kunnen rechtvaardigen als een
oplossing voor het probleem van de verticale externaliteit. Maar uit
een nadere beschouwing blijkt dat de realiteit complexer is. De clau-
sule van exclusiviteit gaat niet gepaard met groothandelsprijzen die
in de buurt liggen van de kosten, en evenmin met een jaarlijkse fran-
chise fee waarop de fabrikant haar winsten zou behalen. Hoe komt
het dan dat de autofabrikanten dergelijke contracten niet toepassen?
De verklaring is dat niet alleen de dealers verantwoordelijk zijn voor
het stimuleren van de verkoop via een adequate dienstverlening. Ook
de autofabrikanten (of hun locale importeurs) vervullen een belang-
rijke rol: zij zijn verantwoordelijk voor de productie van betrouwbare
voertuigen, voor nationale reclamecampagnes en andere promotie-
inspanningen. In een systeem waarin de fabrikanten hun dealers een
vaste licentievergoeding zouden aanrekenen ongeacht het aantal ver-
kochte voertuigen verminderen de prikkels van de autofabrikanten,
althans op korte termijn.

We kunnen besluiten dat het probleem van de verticale externaliteit
een mogelijke verantwoording vormt voor de clausule van selectivi-
teit, althans voor sommige van de kwalitatieve criteria, maar niet
voor de clausule van exclusiviteit.

B. Een horizontale externaliteit tussen dealers

Dienstverlening impliceert niet alleen het bestaan van een verticale
externaliteit. Er doet zich ook een horizontale externaliteit tussen
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dealers voor. Sommige door de dealer geleverde diensten vormen in
feite een publiek goed, en komen dus ook ten goede aan alle andere
concurrerende dealers. Het gaat hier in het bijzonder over diensten
die de vorm aannemen van het verschaffen van informatie, bijvoor-
beeld via goed uitgebouwde showrooms, de mogelijkheid om proef-
ritten te maken, de bestede tijd aan persoonlijke uitleg aan potentiéle
klanten, enz... Maar het kan ook gaan om meer subtiele vormen van
informatie, m.n. kwaliteitscertificatie via het uitzenden van kostbare
signalen (bijvoorbeeld marmeren toonzalen) om het publiek van de
kwaliteit van het product te overtuigen. Eens een dealer de kostbare
informatie heeft geleverd, wordt het een publiek goed, waar ook con-
currerende dealers van profiteren. Consumenten kunnen op basis van
de verkregen informatie immers gemakkelijk bij een andere dealer de
wagen kopen. Daardoor kunnen de dealers moeilijk een marge aanre-
kenen ter compensatie van de geleverde informatie, en zijn geneigd
om weinig informatie te leveren. Ze hopen zo te kunnen free riden op
de informatie-inspanningen van concurrerende dealers.

Een directe oplossing voor het fiee rider of horizontale externali-
teitenprobleem zou opnieuw kunnen zijn om de te leveren informatie
contractueel vast te leggen. Sommige elementen kunnen inderdaad
afgesproken worden (zoals het ter beschikking stellen van
showrooms), terwijl andere elementen gecodrdineerd kunnen worden
tussen de dealers (bijvoorbeeld de mogelijkheid om proefritten te
maken bij d’leteren, de nationale importeur van Volkswagen in Bel-
gi€). Maar het ligt voor de hand dat vele informatie-inspanningen
contractueel erg moeilijk vast te leggen zijn.

Een alternatieve oplossing voor het probleem bestaat erin om de
intrabrand concurrentie tussen verdelers in te perken door het aanbie-
den van selectiviteit en territoriale exclusiviteit; zie o.m. Telser
(1960), Mathewson en Winter (1984), en, voor kwaliteitscertificatie,
Marvel en McCafferty (1984)'3. Door de beperking van de intrabrand
concurrentie stijgt immers de kans dat een consument, na het verwer-
ven van de informatie, ook daadwerkelijk een auto bij dezelfde dealer
gaat kopen, want andere dealers bevinden zich op een verdere afstand.

Het free rider probleem laat toe om de rol van selectiviteit en
exclusiviteit bij de inperking van de internationale intrabrand concur-
rentie, via parallelle importen, opnieuw te bekijken. We kwamen eer-
der tot de conclusie dat de inperking van de parallelle importen wel
aan de basis ligt van de mogelijkheden tot internationale prijsdiscri-
minatie, maar dan zonder dat dit de winstgevendheid van de sector

420



significant ten goede komt. Een alternatieve verklaring is nu dat de
inperking van de parallelle importen bijdroeg tot een oplossing van
het free rider probleem. In een omvangrijke studie beweert Lexecon
(1985) dat parallelle importen inderdaad in belangrijke mate gedre-
ven worden door het fiee rider probleem; zie ook Cespedes et al.
(1988) en Bucklin (1993)'4. Onafhankelijke verkopers kopen produc-
ten in het ene land om die dan door te verkopen in andere landen
waar de prijzen hoger liggen omwille van hogere kosten verbonden
aan dienstverlening'.

Vanuit een heel andere invalshoek komen Ahmadi en Yang (2000)
echter tot het besluit dat ondernemingen voordeel kunnen halen uit
internationale intrabrand concurrentie en dus de parallelle importen
niet moeten trachten in te perken. Zij ontwikkelen een theoretisch
model waarin de parallelle importen de functie vervullen van een bij-
komend distributiekanaal en op die manier tot hogere winsten kunnen
leiden. Indien hun analyse relevant zou zijn voor de automarkt,
impliceert hun analyse dat de sector het SED-systeem niet heeft
opgericht met het oog op het inperken van de internationale intra-
brand concurrentie. Hun analyse komt in essentie op het volgende
neer. Veronderstel dat een prijsdiscriminerende monopolist een hoge
prijs vraagt in een rijk land A en een lage prijs in een armer land B.
Maar in land A bestaat ook een groep van consumenten met een
lagere koopkracht die het product niet aan de prijs van land A maar
wel aan de prijs van land B zou willen kopen. Door het toestaand van
parallelle importen van land B naar land A, creéert de monopolist in
feite een nieuwe product, een nieuw distributickanaal, waardoor een
nieuwe segment van consumenten kan worden bereikt, m.n. de con-
sumenten met een lagere koopkracht uit land A. Volgens Ahmadi en
Yang (2000) is het inperken van de parallelle importen door de con-
structeurs daarom niet altijd verantwoord, ondanks het free rider
argument.

Ook al is deze theorie intern consistent, het lijkt ons twijfelachtig
of ze in de praktijk wel relevant is voor de automarkt. We maken
vooral de bedenking dat de autofabrikanten ook op andere manieren
bijkomende distributiekanalen zouden kunnen creéren als ze nieuwe
groepen van consumenten willen bereiken, bijvoorbeeld via internet,
supermarkten, enz...'°. Het mechanisme van parallelle importen leidt
tot de creatie van een nieuw distributiekanaal, maar dan ten koste van
het volledige verlies van de controle op een adequate dienstverlening.
Maar Ahmadi en Yang argumenteren hiertegen dat het zelf opzetten
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van een alternatief distributiekanaal het risico inhoudt op verwarring
bij de consumenten, en dus potenti€le schade voor de merknaam.

C. Een horizontale externaliteit tussen de autofabrikanten

De bovenstaande discussie beklemtoonde het belang van de dienst-
verlening door de dealers, en de manieren waarop de clausules van
selectiviteit en exclusiviteit de prikkels hiertoe kunnen beinvloeden.
Maar ook de autofabrikanten zelf zijn verantwoordelijk voor de bein-
vloeding van de verkoop via hun diensten en investeringen. Sommige
van deze inspanningen geven aanleiding tot een stimulering van de
verkoop van concurrerende merken, zodat er dus een horizontale
externaliteit, of een fiee riding probleem, ontstaat tussen de autofa-
brikanten. Het probleem doet zich bijvoorbeeld voor bij de investe-
ring van de fabrikant in de opleiding van het verkoopspersoneel en
technisch personeel van de dealers. In de mate dat de dealer hiervan
kan gebruik maken om ook concurrerende producten beter te verko-
pen, ontstaat het free rider probleem: iedere concurrent profiteert mee
van de opleidingsinspanningen van de andere fabrikant, en heeft bij-
gevolg een beperkte prikkel om hier zelf in te investeren.

Een oplossing voor dit free rider probleem is om een clausule van
exclusive dealing in te stellen, het verbod aan de dealer om andere
merken te verkopen, zie Besanko en Perry ((1991), (1993)). Via
exclusive dealing kunnen concurrerende merken niet langer mee pro-
fiteren van de investeringsinspanningen van de fabrikant bij het ver-
beteren van het distributienetwerk. Deze oplossing is analoog aan de
oplossingen van selectiviteit en (territoriale) exclusiviteit voor het
free rider probleem bij de dealers!’.

V. IMPACT OP MARKTAFSCHERMING

Selectiviteit, territoriale exclusiviteit en exclusive dealing kunnen
niet alleen de prijszetting en de mate van dienstverlening beinvloe-
den. Ze kunnen uiteindelijk ook een impact hebben op de markt-
structuur, het aantal ondernemingen dat op lange termijn winstge-
vend in de markt kan blijven. Er zijn enkele theorieén die aantonen
dat de verticale restricties een middel kunnen zijn voor de autofabri-
kanten om aan marktafscherming of foreclosure te doen, door de
kosten van de concurrenten te verhogen. We bespreken hier twee
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aspecten: marktafscherming van concurrerende autofabrikanten, en
marktafscherming van fabrikanten van auto-onderdelen.

A. Marktafscherming van concurrerende autofabrikanten

We bespraken eerder een mogelijk efficiéntiemotief voor de clausule
van exclusive dealing, m.n. een manier om een free rider probleem
tussen de verschillende autofabrikanten op te lossen. Maar exclusive
dealing kan ook een andere functie vervullen: het verhoogt de kosten
tot toetreding door concurrenten. Veronderstel dat de Zuid-Koreaanse
autofabrikant Daewoo de Belgische markt wil betreden. Hiertoe heeft
deze een goed uitgebouwd dealernetwerk nodig. De goedkoopste en
snelste manier zou erin bestaan om contracten af te sluiten met een
aantal reeds gevestigde dealers. Maar indien deze gebonden zijn aan
een clausule van exclusive dealing, is dit niet mogelijk en moet een
eigen concurrerend netwerk worden opgericht, wat veel hogere kos-
ten impliceert.

De “Chicago School” heeft traditioneel geargumenteerd dat markt-
afscherming via exclusive dealing niet rationeel is vanuit het stand-
punt van de koper; zie bijvoorbeeld Bork (1978). Het argument is dat
een koper (hier een dealer) geen exclusiviteitcontract zou willen
afgaan, die haar zou verbinden tot een relatie met een inefficiénte
fabrikant wanneer er een efficiéntere fabrikant op de markt zou
komen. De conclusie van hun redenering is dat exclusive dealing
nooit geobserveerd zal worden, tenzij er efficiéntievoordelen aan ver-
bonden zijn, bijvoorbeeld het oplossen van het hoger vermelde free
rider probleem tussen de autofabrikanten.

Recente theorieén tonen echter aan dat het Chicago argument niet
altijd opgaat. Een theorie die eventueel relevant is voor de automarkt
is die van Rasmusen et al. (1991) en Segal en Winston (2000). Zij
geven een verklaring waarom exclusive dealing toetreding beperkt én
waarom de dealers belang kunnen hebben deze contracten af te slui-
ten, zelfs als ze zich daar de mogelijkheid mee ontnemen om met
nieuwe toetredende fabrikanten contracten af te sluiten. Hun uit-
gangspunt is dat er vele dealers zijn, die hun contracten en aankopen
bij de fabrikant niet kunnen codrdineren. De fabrikant kan van het
gebrek aan codrdinatie profiteren door een exclusiviteitcontract af te
sluiten met een hele groep dealers. Vanuit het standpunt van de indi-
viduele dealer is er dan geen prikkel om het contract te weigeren: zo
een individuele weigering tot exclusiviteit zou immers de beslissing
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van een mogelijke toetredende fabrikant niet beinvloeden, want een
winstgevende toetreding is pas mogelijk als een hele groep bestaande
dealers wordt gevonden. De conclusie is dat het vanuit het gezamen-
lijke standpunt van de dealers misschien niet verantwoord is om een
exclusive dealing contract af te sluiten, maar gegeven dat alle andere
dealers dit doen is dit wel de beste beslissing.

B. Marktafscherming van auto-onderdelenproducenten

Niet alleen de clausule van exclusive dealing, maar misschien ook de
clausule van selectiviteit biedt de mogelijkheid tot marktafscherming.
Zoals besproken in sectie II.A, houdt selectiviteit de verplichting in
dat dealers die nieuwe auto’s verkopen ook zorgen voor een goed uit-
gebouwde dienst na verkoop, m.n. onderhoud en herstellingen. De
autosector argumenteert dat deze koppeling van verkoop aan een
dienst na verkoop ingegeven is door efficiéntiemotieven. Het belang
van een goede dienst na verkoop kan wellicht niet miskend worden,
zoals ook bleek uit het overzicht aan het begin van sectie IV. Toch kan
men zich de vraag stellen of dit werkelijk de koppeling van verkoop
van nieuwe voertuigen aan een dienst na verkoop vereist. Dit zou in
principe het geval zijn indien beide activiteiten een sterke comple-
mentariteit vertonen. Dit is tot op zekere hoogte het geval, omdat bei-
den een technische kennis over de merken van de autofabrikant verei-
sen. Maar beide activiteiten vereisen in belangrijke mate ook
verschillende kennisvormen. De vereiste technische kennis voor
onderhoud en herstelling is veel gespecialiseerder dan nodig voor ver-
koopsondersteunende dienstverlening. En omgekeerd vraagt de ver-
koop van auto’s overtuigingskwaliteiten die minder nodig zijn bij
onderhoud en herstellingen. De beperkte complementariteit tussen
verkoop en dienst na verkoop komt overigens tot uiting in de specia-
lisering van het personeel bij de meeste verdelers (mecaniciens versus
verkopers). Niet alleen aan de kostenzijde maar ook aan de vraagzijde
is de complementariteit tussen verkoop en dienst na verkoop eerder
beperkt. Zo besluit Autopolis (2000) uit een marktonderzoek dat con-
sumenten niet veel waarde hechten aan de koppeling tussen verkoop
aan dienst na verkoop. De complementariteit tussen beide activiteiten
mag dus wellicht niet moet overdreven worden. Welke andere verkla-
ring is er dan voor het sterke streven van de autofabrikanten om een
koppeling te behouden? Een mogelijk antwoord is het streven naar
marktafscherming van concurrenten die auto-onderdelen produceren.
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Men kan een autofabrikant interpreteren als een onderneming die
zich specialiseert in het assembleren van auto-onderdelen, waarbij
het een deel van die onderdelen bij andere ondernemingen inkoopt.
Via intensieve marketingactiviteiten (investeringen in reputatie, mer-
kentrouw, enz...) creéert de autofabrikant een toegevoegde waarde,
een merknaam, waardoor ze winst kan maken. Een wagen is een
duurzaam goed, maar die duurzaamheid is niet absoluut: na de ver-
koop van een nieuwe wagen, ontstaat de behoefte aan onderhoud en
herstellingen, inclusief de vervanging van versleten en/of kapotte
auto-onderdelen. In een open markt zou de consument de te vervan-
gen auto-onderdelen rechtstreeks kunnen aankopen van concurre-
rende producenten van auto-onderdelen (of via hun distributienet-
werk). Maar via de koppeling van de verkoop aan de dienst na
verkoop wordt de consument ertoe aangezet om de onderdelen te ver-
vangen via de geautoriseerde dealers. Dit geldt alvast verplicht voor
herstellingen tijdens de garantieperiode. Maar ook nadien hebben de
geautoriseerde dealers een strategisch voordeel ten opzichte van
onathankelijke herstellers, die niet dezelfde toegang hebben tot de
vereiste technische informatie'®. Samengevat kunnen de autofabri-
kanten, dankzij een koppeling van de verkoop aan de dienst naver-
koop, een dealernetwerk controleren dat een strategisch voordeel
heeft ten opzichte van dealers die rechtstreeks auto-onderdelen aan-
kopen van concurrerende auto-onderdelenproducenten. Hierdoor
kunnen de autofabrikanten de auto-onderdelenproducenten de toe-
gang tot de consumentenmarkt beperken. De praktijk toont alvast dat
de winsten uit de verkoop van auto-onderdelen zeer significant zijn,
en tot de helft van de totale winst kunnen uitmaken.

Een analogie met de situatie in netwerkindustrieén (telecom, elec-
triciteit, post, enz...) verheldert het probleem verder. De gevestigde
netwerkoperator is de eigenaar van een “essential facility”, en bezit
de macht om toegang tot haar netwerk te verlenen aan concurrenten
tegen betaling van een toegangsprijs'®. Zo kan men een autofabrikant
in feite ook beschouwen als de eigenaar van zo een “essential faci-
lity”, m.n. de merknaam: de fabrikant kan de auto-onderdelenprodu-
centen toegang verlenen tot deze merknaam tegen een vergoeding.
De vergoeding voor deze toegang tot de merknaam neemt hier de
vorm aan van een winstmarge voor de autoconstructeur op de auto-
onderdelen. Dit gaat in de praktijk ook gepaard met een verbod of
een inperking van het gebruik van de eigen merknaam van de auto-
onderdelenfabrikant.
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Maar het afschermen van de markt voor concurrentie van auto-
onderdelenproducenten hoeft niet noodzakelijk uitsluitend anticom-
petitieve effecten te hebben. In netwerkindustrieén wordt het beper-
ken van de toegang tot het netwerk dikwijls verdedigd op basis van
de noodzakelijke prikkels tot investeringen in de uitbouw van een
netwerk. In de autosector zou het analoge argument kunnen zijn dat
de autofabrikanten de toegang tot hun merknaam moeten kunnen
beperken om voldoende te willen investeren in de ontwikkeling van
die merknaam. Vanuit dit perspectief zou het dan toch verantwoord
kunnen zijn om de fabrikanten, via selectiviteit, de controle op hun
merknaam te laten behouden, ook al kan dit het nadelige effect van
marktafscherming inhouden.

IV. BESLUIT

Reeds sedert het bestaan van de clausules van selectiviteit, exclusivi-
teit en exclusive dealing in de Europese automarkt bestaat er een
debat over de effecten op de concurrentie. Dit artikel probeerde een
denkkader te scheppen om de effecten van het systeem op de belan-
gen van de autosector beter te begrijpen. We inspireerden ons op
recente bijdragen uit de industriéle economie en de marketing.

We kwamen tot de conclusie dat de impact van het systeem op de
prijszetting misschien wel een belangrijk neveneffect is maar wel-
licht geen hoofdmotief voor het bestaan van het systeem vormt: de
mogelijkheden tot prijsdiscriminatie en dubbele marginalisatie dra-
gen immers slechts beperkt of helemaal niet bij tot de winstgevend-
heid van de sector. Andere belangen moeten dus op het spel staan.
We kwamen tot de conclusie dat het selectieve en exclusieve distri-
butiesysteem zowel kan bijdragen tot een betere, efficiéntere dienst-
verlening als tot een afscherming van de markt van toetredende auto-
fabrikanten of producenten van auto-onderdelen.

Het is nu de vraag hoe de autosector zal evolueren na de recente
hervormingen door de Europese Commissie. Zoals hoger vermeld,
(zie ook Brenkers en Verboven (2002)) besliste de Commissie in 2002
om de combinatie van selectiviteit en territoriale exclusiviteit af te
schaffen (na een overgangsperiode): constructeurs moeten dus kiezen
voor ofwel selectiviteit ofwel territoriale exclusiviteit. Verder worden
de mogelijkheden voor de dealers om meerdere merken aan te bieden
versoepeld. Onze analyse suggereert nu dat deze hervormingen de
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prijsstrategieén van de constructeurs wel in belangrijke mate kunnen
beinvloeden (bijvoorbeeld afhame van internationale prijsdiscrimina-
tie), maar dat de winstgevendheid van de sector via dit kanaal niet
onder druk zal komen. Wel is het mogelijk dat de winstgevendheid
van de sector via andere kanalen beinvloed zal worden: de mogelijk-
heden tot efficiénte dienstverlening worden gewijzigd, evenals even-
tuele strategieén van marktafscherming. Vanuit dit perspectief is het
een uitermate boeiende vraag hoe de sector zich in de volgende jaren
aan het geliberaliseerde distributiesysteem zal aanpassen.

NOTEN

L.

2.

Algemene, niet-gepersonaliseerde reclame werd sedert de hervormingen van 1995
wel toegestaan.

Bovendien wordt de mogelijkheid van de consumenten om auto’s in het buitenland te
kopen beperkt door het distributiesysteem zelf. Geautoriseerde verdelers hebben min-
der prikkels om aan buitenlandse consumenten te verkopen, omdat hieraan geen
winstgevende dienst na verkoop wordt verleend. Vandaar de dikwijls lagere kortin-
gen, of langere leveringstijden aan buitenlandse consumenten.

Deze import kan dus parallel verlopen aan de offici€le import die wordt gecontro-
leerd door de cosntructeurs. Het fenomeen van parallelle import doet zich ook voor
in andere sectoren waar de distributie onder sterke controle staat van de producenten.
Voorbeelden zijn parfum en CDs.

De cijfers van de consumenten organisatie BEUC illustreerden voor het eerst de grote
prijsverschillen. Verder onderzoek naar het bestaan van internationale prijsverschillen
gebeurde door o.m. de Europese Commissie. De vergelijking baseert zich op prijs-
verschillen voor belastingen (BTW), omdat consumenten de BTW op nieuwe voer-
tuigen moeten betalen in het land van registratie, in tegenstelling tot de meeste andere
goederen.

Coughlan et al. ((1996), p.299) geven aan dat Europese consumenten bereid zijn om
gemiddeld 50 kilometer te reizen voor de aankoop van een auto, maar slechts 10 kilo-
meter voor de diensten.

Een andere reden waarom de verkoop voor supermarkten onaantrekkelijk is, ligt in de
selectiviteit, m.n. de verplichting om een dienst na verkoop te organiseren.

We hebben het hier over derdegraadsprijsdiscriminatie. Onder deze vorm van prijs-
discriminatie heeft de onderneming voldoende informatie over de identiteit van de
koper, om deze te classeren onder een bepaalde groep, hier de nationaliteit. Men kan
dan verschillende prijzen vragen voor verschillende groepen. Een alternatieve vorm
van prijsdiscriminatie is tweedegraadsprijsdiscriminatie. Bij deze vorm heeft de
onderneming geen

Ze bouwen hierbij verder op werk van Verboven (1996) en Goldberg en Verboven
(2001) dat de oorzaken van prijsdiscriminatie identificeerde. Het resultaat van dit
onderzoek was dat internationale prijsverschillen tendele het gevolg zijn van ver-
schillen in locale (distributie)kosten, maar tendele ook van verschillen in winstmar-
ges, of dus internationale prijsdiscriminatie. Prijsdiscriminatie ontstaat om drie rede-
nen: verschillende mogelijkheden tot collusie (vooral de mogelijkheden in het
Verenigd Koninkrijk), verschillen in importquota beperkingen tegen Japanse wagens
(vooral in Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk), en verschillen in prijselasticiteiten.
Consumenten hebben een lagere prijselasticiteit voor automodellen van nationale

427



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

producenten, bv. Fiat in Itali€; dit stelt de producenten in staat om een hogere winst-
marge te vragen in het thuisland. Die lagere prijselasticiteit kan het gevolg zijn van
een intrinsieke voorkeur voor nationale producten, maar kan voortvloeien uit het feit
dat de nationale producenten een beter uitgebouwd dealernetwerk hebben. Dit stemt
overeen met de bevindingen van Sullivan (1998). Zij vindt dat autofabrikanten (in de
Verenigde Staten) een hogere prijs kunnen vragen voor modellen met een dichter
dealernetwerk. Verschillen in prijselasticiteiten kunnen ook voortvloeien uit interna-
tionale belastingverschillen. Hoge belastingen leiden tot hoge prijzen waardoor con-
sumenten prijsgevoeligere worden, zodat ondernemingen een deel van de hoge belas-
tingen op zich nemen door een verlaagde prijs voor belastingen te zetten. Dit
fenomeen is relatief onbelangrijk voor de vijf geanalyseerde landen, waar belasting-
verschillen klein zijn.

Alternatieve manieren om het dubbele marginalisatie probleem op te lossen zijn
“resale price maintenance” (het vastleggen van de eindprijs van de dealer), maar dit
is niet toegelaten door de mededingingsregels; of het zetten van niet-lineaire groot-
handelsprijzen. Dit laatste kan gebeuren via kortingen, zie Jeuland en Shugan (1983),
of via het zetten van een groothandelsprijs gelijk aan marginale kost in ruil voor een
vaste (monopolistische) franchise fee, zie Moorthy (1987).

Zoals hoger gezegd, analyseren Spengler (1950) en Jeuland en Shugan (1983) een
model met één onderneming en één dealer. McGuire en Staelin (1983) en Rey en Sti-
glitz (1985) veralgemenen dit model tot twee concurrerende ondernemingen en twee
exclusieve concurrerende dealers. Choi (1991) bekijkt een model met twee concurre-
rende ondernemingen die hun producten verkopen via een gemeenschappelijke
dealer. Lee en Staelin (1997) analyseren een verdere veralgemening van het model
waarbij er twee ondernemingen zijn die via twee dealers, al dan niet exclusief of
gemeenschappelijk, kunnen verkopen. Recent schenkt ook de empirische literatuur
aandacht aan verticale structuren, zie bijvoorbeeld Kadiyali et al. (2000).

Anderson en Narus (1995) en Fites (1996) komen tot de conclusie dat nauwe relatiees
tussen de merkenfabrikanten en de dealers essentieel zijn om de merkentrouw te
bevorderen.

Deze nog niet volledig afgewerkte studie bevat ook nog een hele reeks andere inte-
ressante nieuwe inzichten, waar we hier niet verder op in kunnen gaan.

Zoals blijkt uit sommige van deze studies kan intrabrand concurrentie ook beperkt
worden door het opleggen van minimumprijzen aan de verdelers (resale price main-
tenance), maar dit mag niet binnen de huidige Europese (en Amerikaanse) mededin-
gingswetgeving. Het is een “black clause” voor de autosector.

Naast het free rider probleem bespreekt Lexecon (1985) twee andere oorzaken van
parallelle importen: arbitrage op internationale prijsverschillen, en de verkoop van
inferieure producten. Dit laatste is ook voor de automarkt mogelijk relevant, cfr. De
soms geuitte kritiek op parallelle importeur Cardoen, die oudere versies van de in
Belgié verkochte modellen vanuit landen als Turkije zou importeren.

Indien de geautoriseerde verdelers zelf aan parallelle import kunnen doen, is het zelfs
mogelijk dat parallelle importen gebeuren naar landen waar de prijzen even hoog of
lager zijn. Dit komt doordat de “arbitrage” gebeurt op verschillen in kosten eerder
dan op verschillen in winstmarges, zie Lexecon ((1985), p.35).

Voor een analyse van het internet als alternatief distributickanaal verwijzen we naar
Zettelmeyer (1999). In zijn model vergemakkelijkt het internet het zoekgedrag, wat
leidt tot het leveren van meer informatie dan via een conventioneel distributickanaal
en dus een groter consumentenbereik op voorwaarde dat het internet niet “te groot”
is.

We noteren kort dat het free rider probleem niet de enige motivatie is voor exclusive
dealing. Mogelijk speelt ook de inperking van de onderhandelingsmacht van de
dealers een rol. Maar tegelijk geldt natuurlijk
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18. De Commissie stelt wel normen in over de informatie die autofabrikanten moeten
geven aan onafhankelijke herstellers, maar dit zorgt uiteraard niet voor een volledig
symmetrische relatie tussen geautoriseerde dealers en herstellers.

19. Zie bijvoorbeeld Armstrong, Doyle en Vickers (1996) voor een analyse van one-way
access problemen in telecommunicatie.
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