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Etre condamné pour avoir baissé Ses Prix ? microecondmix '

A Celapeut semblerparadoxal
¢ t dzA apjiatzre baissede prix bénéficieauxconsommateurs

¢ Et que le droit de la concurrencea pour objectif de protéger les intéréts des
consommateurs

A Etpourtant

¢ GlaxoSmithKlineeondamnéen 2007 par le Conseilde la concurrencepour avoir
baissée prix du Zinnatinjectable: 10Me R QI Y SdédsBnréforméeen appel)

¢ Michelincondamnéen 2001 parla CommissiorEuropéenngour avoirmisen place
un systémede remisesde fidélité de 1980 a 1998: 20 Me R QI Y §geét&iston
confirméeparle TPICE)
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Etre condamné pour avoir baissé Ses Prix ? microecondmix '

A Lathéorie économiquemet en évidencedessituationsparticuliéres

T danslesquellesune stratégiede baissedesprix peut serévélerin fine néfaste
auconsommateur

Tt et doncanticoncurrentielle

A Deuxpratiquespotentiellementanticoncurrentielles

¢ Baissesesprixendecade sescolts: stratégiede prédation

¢ Mettre enplaceuneremisefidélisante
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P”X et predat|0n Microeconomix -

A PrincipeR Q dgyfaigiede prédation
¢ Vendreaun prixinférieurasescoltsX
¢ XdanslebutR QS @ gegcanSunant
¢ X etdepouvoirensuite remontersesprix

A Une stratégie de prédation peut étre vue comme un investissement
dansun pouvoirde marchéfutur

f‘

Prix de monopole |--------coooomm

t NAE RQSI
concurrentiel

dzA f A 0 NB

Récupération des pertes une fois le

Prix de prédation concurrents évincés

Sacrifice pendant la période de predation
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Le test de codts retenu par les autorités de
concurrence Microeconomix '

A Commentdéterminersiun prix est prédateur?

¢ Comparaisomrix et colt=>test de codt

¢ Hypothése il y Q $asiationnel pour une entreprisede vendreen faisantdes
pertes

() Pas de prédation

Prix > colts totaux moyens

Zone grise : nécessité de
RSY2YUNBNI f QA
de la prédation

Zone noire : prix considére
de factocomme predateur

Prix < codts variables moye
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A Quelsprix retenir ?
¢ Exemple forfaits de téléphoniemobile

A Quelscoltsretenir ?
¢ Enthéorie: le colt marginal
¢ Enpratique: le coltvariablemoyen
¢ Mais,difficultésliéesat QI f f eg2o0isixesy

A 1l existedessituationsou vendre & un prix inférieur au codt marginal
peut étre justifié
¢ Industriesde réseau: subventionnert QI Olj diddsPpreridrcents
pour atteindre la taille critique

¢ Marchésadeuxfaces : exempledesjournauxgratuits
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Au-dela de la prédation Microccondil '

A Il existedesstratégiesanticoncurrentielleplusfinesquela prédation
A PrincipeR Q dmsfriisefidélisante

¢ Inciter le clienta & QF LILINE @xklasivengny daiddsde £ QS y i NB L.
mettant en placelaremise

¢ |l existe une tres grandevariété de type de remisespouvant engendrer
deseffetsfidélisants parexemple;

¢ Remisegétroactivesse déclenchantdés que le client atteint un certain
seullR QI Guuneipériodede référence

¢ Remise de couplage se déclenchant des que le client achéte
simultanémentdeuxbiens
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A Exemple: un fournisseurde soda propose aux cafetiers une remise
retroactivede 20%deslj dz(zanteatrentchezlui 60%de leursachats

Prix 50 % 0% Part de marché
100 % | ? " de la firme dominante

Prix avant remise Prix moyen
de la firme dominante

Prix apres remise

Prix moyen

du nouvel entrant

Part de marché

0 % 40 % 100 %
du nouvel entrant
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A Laremise empéchele nouvel entrant de capter entre 40 et 50% du

marché
Prix 60 % 0% Part de marche
100 % : ’ ’ de la firme dominante
A «
Prix avant remise Prix moyen
de la firme dominante
Prix aprés remise Prix moyen
Cnﬂt ur'”"taire L-l U nouve E'r"tl'ai"t
de production
. -
0% 40 % 100 % Part de marche

du nouvel entrant
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A Laprésencede coltsfixesimportants peut rendre non rentable pour
le nouvelentrantf QS ysiir N &1 marché

Prix 60 % 0% Part de marche
100 % | ¢ ®  dela firme dominante

Prix avant remise Prix moyen

de la firme dominante

Prix moyen
du nouvel entrant

Cout unitaire

Prix aprés remise

de production

>

0% 10 % 100 % Part de marche

du nouvel entrant
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A Lafirme dominante peut égalementbénéficier R Q dpyai$ de marché non-
contestable(par exempletout cafetiersedoit de proposerdu CocaCola)

Prix 60 % 0% Part de marche
100 % | ? " de la firme dominante

Prix mayen
de la firme dominante

Prix avant remise

Prix apres remise . ]
Prix moyen

du nouvel entrant

Codt unitaire

de production

0% 40 % 100 % Part de marche

du nouvel entrant
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A Unexempleconduisantaf QS @ duQauveknfrant

Prix

100%  80%

0% Part de marche

de la firme dominante
Prix avant remise

Prix moyen
de la firme dominante

. N " :l i -~ =5

Prix apres remise rix moyet

du nouvel entrant

0 % 20 % 100 % Part de marche

du nouvel entrant
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A Quellesprécautionsprendre avant de baisserses prix ou mettre en
placeune nouvellegrille tarifaire ?

¢ Documenterexante lesraisonsgqui ont conduita unetelle décisionstratégique
¢ Afindepouvoirlajustifier expost

A Lesapportsdef QI yécdnéniigBe

1t Fournirun cadrerigoureuxpermettantR QI vy (ilés Effets datNdncurrentiels
deladécisionet le caséchéantde proposerdesajustements

T Raconterune histoire cohérenteaveclesfaits observéset aveclesrésultatsde
lathéorie économique
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Quelques mots sur Microeconomix Microccondil '

A Cabinetspécialisédanst QI y écébnéndigBeau servicedesstratégies
juridiquesde nosclients

T En dehors de procéduresjuridiques : audit concurrentiel, due-
diligence pré-acquisition

m En amont des procédures juridigues : pour anticiper sur la
procédure rassembleidesdonnéeset desfaits

T En appui aux procédures juridigues : en soumissionnantdes
rapports R Q S E LJgelsBshA daSrocédure, en participant aux
auditionsdevantlesautoritésde concurrence

Merci de votre attention !
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Microeconomix -

Microeconomixest un cabinetd'analyseéconomiqueappliquéeau droit. Depuissacréationen
2002 Microeconomixs'est forgé une solide expériencedans les domainesdu droit de la
concurrenceet de la régulation des industries de réseaux En menant plus de cinquante
missiondansdessecteursvariés,Microeconomixs'estimposécommeun cabinetde référence
en matiere d'expertiseeéconomiquea l'appui des stratégiesjuridiques des entrepriseset de
leursavocats

Microeconomixréunit autour de sesassociésine équipe éprouvéede consultantsingénieurs
et économisteshautement qualifiés, et enrichit ses prestations en sollicitant de maniere
spécifiqgueauxbesoinsde sesclients,lescompétencedes plus pointuesau O dzd#éldonréseau
d'expertspartenaires
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