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SOMMAIRE

L objectif principal de ce mémoire est de présenter une
nouvelle variable, soit 1 innovation, pour étudier la compé-
tition. Pour déterminer si une firme est coupable d’un
agissement anti-concurrentiel, il s agit d examiner a la
fois son taux relatif d innovation et 1 ensemble des straté-
gies qu'elle a appliqué dans le but d obtenir un avantage

sur ses compétitrices.

L étude présente est basée sur la nouvelle Loi sur la

concurrence, adoptée en Jjuin 1986. Malheureusement, la Loi

sur la concurrence, fait toujours référence a la structure

du marché. Cette approche d’analyse considére que la struc-
ture du marché détermine le comportement de la firme et la
performance du marché. L application de cette approche a
pour effet de limiter le potentiel concurrentiel des entre-
prises canadiennes sur les marchés mondiaux, et de pénaliser
1’économie en 1 empéchant de bénéficier des gains d effi-
cience associés aux grandes firmes. Cette situation a amené
certains auteurs a suggérer des approches alternatives, tel-
le que celle basée sur 1l innovation, pour étudier la compé-

tition. L hypothése de cette étude est que 1 innovation



représente un indicateur fiable pour examiner les agisse-

ments anti-concurrentiels.
La méthodologie adoptée est 1 étude de cas canadiens et
américains ayant rapport avec une situation d abus de posi-

tion dominante.

L étude réveéle principalement que la Loi sur la concur-

rence est basée sur une approche structuraliste pouvant ain-
si mener 1l analyse des cas sous cette loi vers de fausses
conclusions. Par contre, 1l innovation est un meilleur indi-
cateur; 1l innovation est signe de compétition actuelle ou

potentielle.
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INTRODUCTION



Le 17 décembre 1985, 1 honorable Michel C6té, ministre
de la Consommation et des Corporations Canada, énoncait, au
moment du dépdt des modifications & la législation sur la
concurrence, 1l importance et la nécessité 4 une nouvelle loi.

La législation sur la concurrence ressemble a une
constitution qui sert de cadre a 1 ensemble du
marché. Elle énonce les régles du jeu. Les Cana-
diens ont besoin d“une loi sur la concurrence qui
soit fonctionnelle. La loi en vigueur est un ob-
jet de musée, non un instrument législatif adapté
aux besoins du marché. La loi est périmée et sans
rapport avec la réalité. (Consommation et Corpo-
rations Canada, 1985a)

Le ministre soutenait que la Loi relative aux enquétes

sur les coalitions était désuéte et que celle-ci n était

plus représentative du contexte économique canadien.

En effet, compte tenu de 1 exiguité relative du marché
national, une loi canadienne sur la concurrence doit permet-
tre la concentration de certains secteurs afin que les en-
treprises canadiennes soient concurrentielles sur le marché
international (Consommation et Corporations Canada, 1985b).
La loi en vigueur en 1985 visait directement les firmes pos-
sédant une position de monopole. L application de cette loi
avait pour effet de limiter le potentiel concurrentiel des

entreprises canadiennes sur les marchés mondiaux et de



pénaliser 1 économie en 1 empéchant de bénéficier des gains

d efficience associés aux grandes firmes.

C’est dans ce contexte que la nouvelle Loi sur la con-

currence fit adoptée le 19 juin 1986. Parmi les changements
qu’elle préconise on note une section intitulée "Abus de po-
sition dominante"™ (remplac¢ant 1 article 33, sur la formation
de monopole, de 1 ancienne loi). A travers cette nouvelle
section la loi tente de mettre 1 accent sur le comportement
de la firme - i.e. les agissements anti-concurrentiels -
plutdt que sur la position de celle-ci (Consommation et Cor-

porations Canada, 1985b).

Malgré les tentatives, la nouvelle Loi sur la concur-

rence ne différe pas tellement de celle en vigueur jusqu’en
juin 1986 : elle accorde encore beaucoup d importance a la
position de la firme (Ahiakpor, 1986; Brenner et Brenner,
1986; Lecraw, 1986; West, 1986). Ses nouvelles disposi-
tions visent les firmes possédant une position dominante et
assurent a la petite et moyenne entreprise une place sur le
marché canadien. Il eut été beaucoup plus bénéfique pour
1’économie canadienne de condamner les firmes ayant recours
a des pratiques anti-concurrentielles et d encourager les

firmes plus efficaces, cela indépendamment de leur taille.



La Loi sur la concurrence n'a pas réussi a se détacher

de 1 approche structuraliste d analyse qui considére que la
structure du marché détermine le comportement de la firme et
la performance du marché. Les structuralistes (Bain, 1956,
1959; Mason, 1959; Shepherd, 1972, 1979; tel que cités
dans Green, 1986) percoivent toutes formes de rivalité (sur-
tout celles menant a 1 élimination de compétiteurs) incompa-
tibles avec la situation de compétition parfaite. La réfé-
rence a cette forme d analyse comparativement a une approche
basée sur le comportement de la firme a pour effet

- de créer des dichotomies entre, d une part, le monde
des affaires et, d autre part, les autorités gouver-
nementales, les avocats et les économistes (i.e. les
activités que les gestionnaires considérent les plus
compétitives sont étiquetées monopolistiques);

- d engendrer des contradictions au niveau de la loi
(i.e. encourager la compétition n’est pas nécessaire-
ment compatible avec la protection des petites fir-
mes) .

Ces effets résultent d’une définition erronée de la compéti-
tion : les variables liées a la structure du marché, telles
la taille ou le nombre de firmes, ne constituent pas les

meilleurs indicateurs de 1 état de compétitivité 4 un marché.

Certains auteurs (Brenner et Brenner, 1986) suggerent

que le taux relatif d innovation d une firme représente un



meilleur indicateur de son comportement compétitif. Pour
déterminer si une firme est coupable d un agissement anti-
concurrentiel, il faut examiner a la fois son taux relatif
d"innovation et 1'ensemble des stratégies qu’elle a appliqué

dans le but d obtenir un avantage sur ses compétitrices.

Ce mémoire est articulé selon 1 approche suggérée dans
le paragraphe précédent. Nous étudierons d abord pourquoi
1 approche structuraliste est impropre & 1 analyse de la
compétition et présenterons une approche alternative basée
sur 1 innovation. Nous observerons ensuite une pratique
condamnée sous la section "Abus de position dominante™ de la
nouvelle loi, a savoir la compression des marges bénéficiai-
res. Cette étude sera basée sur 1 exposition de cas con-
crets en confrontant les implications de 1 approche structu-
raliste avec une approche qui prend en considération 1 inno-

vation.

Malgré les modifications qu’elle propose, la nouvelle

Loi sur la concurrence ne parvient pas a combler les lacunes

de 1l ancienne loi. L objectif principal de cette étude est
de présenter une nouvelle variable, soit 1 innovation, pour

analyser la compétition.



CHAPITRE I

L APPLICATION DE LA LOI



1.1 conditions a établir pour rendre une ordonnance

Afin de rendre une ordonnance interdisant a une ou des
personnes de se livrer a une pratique anti-compétitive, le
tribunal devra établir 1 existence de certaines conditions

dont nous allons maintenant procéder a 1 étude.

D aprés la premiére condition, le tribunal doit démon-
trer

qu 'une ou plusieurs personnes contrdlent sensible-

ment ou completement une categorie ou espece d en-

treprise a la grandeur du Canada ou d une de ses
regions. (Lol sur la Concurrence, 1986)

Cet article couvre deux concepts importants. Premie-
rement, pour identifier 1 °élément de contrdle, le tribunal
devra déterminer le marché pertinent dans lequel la firme
opere. La définition du marché est toujours risquée; une
mauvaise définition (ainsi qu une trop grande confiance
accordée a cette méthode) peut fausser 1 analyse. Pour que
ce concept soit utile, 1 étude du marché pertinent devrait
étre 17étude des contraintes imposées sur le pouvoir de la
firme (Fisher, 1979, 1983). Il s’agit d"identifier les pro-
duits qui représenteraient des substituts raisonnables si la

firme tentait d augmenter ses prix ou d offrir des biens de



qualité inférieure (pour une approche semblable voir Hollan-
der, 1986). Fisher (1979) distingue deux types de contrain-
tes : d'une part celles liédes a la substitution de la deman-
de - la facilité avec laquelle les consommateurs peuvent
substituer les biens de la firme pour d autres biens - et

d autre part celles liées & la substitution de 1 offre - la
facilité avec laguelle d autres producteurs peuvent produire
le bien en question ou des produits substituts pour ce der-
nier. Block (1982) souligne que la compétition peut aussi
jouer entre différentes industries; par exemple, les auto-
mobiles dans le haut de gamme compétitionnent avec les ba-
teaux, les diamants et les autres items de luxe. L “impor-
tant est de ne pas tomber dans le piége d’essayer de déter-
miner si un produit est a 1 intérieur ou non du marché, ou
de considérer les produits & 1 intérieur des frontiéres com-
me étant tous aussi importants et ceux a 1 extérieur comme

étant sans influences.

Deuxiemement, le tribunal devra déterminer si la firme
contrdle "sensiblement™ ou "complétement" le marché dans
lequel elle opére. En plus de n'offrir aucune précision sur
les termes "sensiblement" ou "complétement", la définition
du contrdle peut conduire 1 analyste & avoir recours & une
approche de type structural. Cette approche tient compte du
nombre de firmes et de leur taille relative afin d expliquer

la compétition. L application de cette approche ne permet
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pas de comprendre le fonctionnement du marché et peut donc
entrainer de fausses conclusions. Pour ce qui a trait au
nombre de firmes, 1 approche structuraliste soutient que

1l existence d une, quelques ou plusieurs firmes sur le mar-
ché influencera 1 efficacité de la compétition; plus le
nombre de firmes est petit, plus il sera facile d agir de
concert et de profiter de son pouvoir sur le marché (Bain,
1959). Or, ce raisonnement est fautif; il existe plusieurs
marchés tres compétitifs ou les firmes sont trés peu nom-
breuses. Curieusement, remarque Block (1982), ce sont sou-
vent les marchés les plus concentrés qui font preuve d une
compétition agressive alors que les industries treés décon-
centrées, comme 1 agriculture par exemple, sont trés peu
énergétiques et dynamiques dans leurs méthodes de compéti-
tion. Block offre quelques exemples de rivalité agressive
entre des firmes dominantes pour démontrer ce point : soit
la compétition entre Lipton et Campbell dans le domaine de

1 alimentation, Schlitz, Miller et Budweiser dans le domaine
de la biére, et Hertz et Avis Rent-A-Car dans le domaine de
la location de voitures. Cette rivalité est bénéfique :
elle pousse les firmes a améliorer leur produit et contribue
au progres du marché et a la satisfaction de la clientele.
Block ajoute qu étant donné que dans tous les domaines d ac-
tivité, comme par exemple les sports et les arts, il n’y a
toujours que quelques gagnants et personnes d habileté supé-

rieure, il en est de méme pour les gestionnaires. Brenner
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et Brenner (1986) sont d accord; une position dominante dé-
coulerait de talents d entrepreneur ou de gestionnaire ex-
ceptionnels ou tout simplement d un hasard heureux. A moyen
et long terme, c est seulement en répondant aux exigences
des consommateurs que la firme réussira & maintenir sa
position de dominance. Si la firme néglige les souhaits des
consommateurs, elle présentera des opportunités de profit et
encouragera 1l apparition de nouveaux compétiteurs; il est
toujours plus facile de pénétrer dans un marché ol les
consommateurs sont mal desservis (Armstrong, 1982). Méme si
la firme se trouve a 8tre le vendeur unique de son marché,
elle ne peut pas échapper aux pressions de la compétition
(Armstrong, 1982; Schumpeter, 1950). Schumpeter écrit

It is hardly necessary to point out that competi-

tion of the kind we now have in mind acts not only

when in being but also when it is merely an ever-

present threat. It disciplines before it attacks.

The businessman feels himself to be in a competi-

tive situation even if he is alone in his field...

(Schumpeter, 1950, p. 85)
I1 ajoute qu un monopole pourra maintenir sa position seule-
ment s il ne se comporte pas en tant gue monopole et conti-
nue a répondre aux exigences de la concurrence car

a monopoly position is in general no cushion
to sleep on. As it can be gained, so it can be

retained only by alertness and energy. (Schumpe-
ter, 1950, p. 102)

Ainsi le prix de monopole ne sera pas nécessairement

plus élevé et 1'output plus petit qu’en situation
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"compétitive". Armstrong (1982) va jusqu’a dire que le prix
compétitif est le plus élevé gu’'un monopoleur peut exiger;

tout prix supérieur attirerait de nouvelles entreprises.

De plus, 1 analyste ne devrait pas se fier aux parts de
marché pour étudier la compétition; méme une part de 100%
n"a aucune signification. Fisher (1983) souligne que ce
n’est pas la part de marché comme telle qui est importante,
mais plutdot ce qui arriverait a cette part si la firme ten-
tait d’exercer un pouvoir de monopole, soit en fixant des
prix élevés, soit en offrant des biens de qualité inférieu-
re. Si la firme a réussi a maintenir sa part de marché en
offrant des prix plus bas ou en adaptant les changements
technologiques, c’est un signe qu'elle subit la pression de
la compétition et ne peut pas contrdler le marché. Brenner
et Brenner (1986) concluent que si la loi veut encourager la
compétition elle ne devrait pas faire allusion a la grandeur
de la firme ou a la nécessité d assurer des opportunités
équitables pour tous. Le tribunal devra tenir compte de ces

nuances dans son analyse de la compétition.

La deuxieme condition dont le tribunal doit tenir comp-
te est

gue cette personne ou ces personnes se livrent ou
se sont livrées a une pratique d agissements anti-
concurrentiels dont le but est de réduire la con-
currence. (Loi sur la concurrence, 1986)
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Cette condition est également ambigué. En premier
lieu, que peut-on qualifier de pratique? Stanbury (1986) se
demande combien de temps 1 agissement anti-concurrentiel
devrait-il durer pour étre qualifié de "pratique"? En plus,
la répétition de différents agissements peut-elle constituer
une "pratique"? En deuxieme lieu, qu est-ce qu’un agisse-
ment anti-concurrentiel? Fisher (1983) affirme qu un agis-
sement anti-concurrentiel est un acte qui n'a de sens que si
la firme peut récupérer ses pertes une fois la compétition
éliminée, ce qui voudrait dire qu elle devrait pouvoir fixer
alors des prix élevés tout en empéchant 1 entrée de nouveaux
compétiteurs. Finalement, le tribunal devra démontrer gue
la firme avait 1 intention de réduire la concurrence. Cet
aspect est tres difficile a prouver car il reléve du subjec-
tif. Comment peut-on différencier entre 1 intention de ré-
duire la concurrence ou de surpasser ses compétiteurs, qui
est a la base d’une saine compétition. Block (1982) écrit

How would one tell, for example, whether price

cutting was engaged in for the purpose of elimina-

ting competitors, satisfying consumers, or some-

thing entirely different? (Block, 1982, p. 26)

L établissement de 1 intention ne peut que semer la confu-
sion et risque d"étre plutdt dommageable : en effet, la

crainte de cette clause risque de perturber la compétition
saine en génant la firme qui voudrait vaincre ses compéti-

teurs en étant plus efficace ou plus innovatrice.
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La derniére condition qui doit étre établie par le tri-
bunal se lit comme suit :

que la pratique a, a eu ou aura vraisemblablement

pour effet d empecher ou de diminuer sensiblement

la concurrence dans un marche. (Loi sur la con-
currence, 1986)

On fait référence ici a 1 effet de la pratique; celle-
ci doit avoir empéché ou diminué sensiblement la concurren-
ce. Encore une fois, les termes ne sont pas définis; par
exemple qu est-ce qu une diminution "sensible" de la concur-
rence? L application de ce critere pourrait avoir pour
effet de protéger les compétiteurs au dépend de la compéti-
tion et de juger certains résultats probables de la compéti-
tion, tels la diminution des prix ou la présence d une firme
unique qui devrait sa situation a la poursuite et au déve-
loppement 4 'une innovation, comme contraire a la loi. On
pourrait aussi imaginer que des firmes auraient peur d in-
troduire des innovations qui pourraient éliminer leurs com-
pétiteurs moins efficaces par peur de tomber sous le coup de
la loi. Le tribunal devra porter une attention particuliére
a cette situation, car, sinon, des conséquences dommageables

pour 1 industrie canadienne pourraient en résulter.
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1.2 Une nouvelle approche - 1 innovation

La section précédente démontre que les conditions qui
doivent étre établies par la loi avant de rendre une ordon-
nance peuvent conduire 1 analyse dans les piéges de 1 appro-
che structurelle. Une approche alternative et beaucoup plus
judicieuse pour examiner la compétition est basée sur 1 in-
novation (Brenner et Brenner, 1986; Fisher, 1983; Schumpe-

ter, 1950).

La présence d innovations dans une industrie est le
signe d’une compétition actuelle ou potentielle. L observa-
tion d un plus grand développement de nouveaux produits ou
de 1 adoption de stratégies innovatrices montre que la firme
ressent la pression de la compétition. Une firme qui n au-
rait rien a craindre de ses compétiteurs serait peu soucieu-
se d améliorer son produit ou d adopter les technologies de
pointe! L innovation révéle la nécessité pour la firme de
faire face a la compétition afin d empécher les consomma-
teurs de se tourner vers ses concurrents. Brenner et Bren-
ner (1986) écrivent

While according to structural and pricing criteria

(derived from static models) competitive and pre-

datory intents are confused, the criterion of whe-

ther or not innovations have been pursued within

an enterprise indicates something clear about its

perception of entry and intention to compete.
(Brenner et Brenner, 1986, p. 123)
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En plus d’étre un signe de la présence de compétition,
1’innovation et la menace d innovation servent & assurer un
marché compétitif (Schumpeter, 1950). D une part, 1 innova-
tion incite les concurrents a étre plus efficaces afin de
conserver, voire d augmenter leur clientéle. Ce genre de
comportement fait slrement plus pour la compétition dans une
industrie que la présence d un grand nombre de compétiteurs
passifs ou qu’une guerre des prix. D autre part, 1 innova-
tion - dans le sens de remplacer le vieux par le nouveau (ce
que Schumpeter appelait le processus de "Creative Destruc-
tion") - limite le pouvoir des compétiteurs. Aucune firme
n“est a 1 abri de la compétition car aucune firme n est 3
l’abri de 17innovation. Un vendeur unique sent lui aussi la
pression de la compétition : il se peut toujours que soit
son mode de production ou soit son produit soit dépassé et
remplacé par un procédé ou un produit nouveau. En outre,

1 innovation contribue beaucoup plus au progrés de 1 indus-
trie et au bien-@tre de la société gu une compétition par

les prix ne le ferait. Le prix ne représente qu un aspect
de la compétition et ne réveéle rien sur 1 état de la compé-

tition.

L application de 1 approche basée sur 1 innovation,
pour déterminer si un marché est compétitif ou non, demande
une étude du marché sur une longue période de temps (Fisher,

1979; Kirzner, 1973). Sans regarder 1 'histoire de
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17industrie, 1l analyste peut confondre 1 innovateur, qui est
resté seul sur son marché grice & sa force innovatrice, avec
une situation de monopole. Une analyse historique 1 aide-
rait car elle révélerait soit 1’entrée 4 imitateurs, le dé-
veloppement d’un produit révolutionnaire ou la raison pour

laquelle 1 innovateur a acquis un avantage distinctif.

L innovation peut se présenter sous plusieurs formes
(De Chazeau et Kahn, 1973). Premiérement, il y a 1 innova-
tion qui représente une nouvelle idée ou qui correspond a
une déviation trés marquée des coutumes habituelles dans le
champ considéré. Ce type d innovation est relativement ra-
re; on a remarqué que dans la plupart des cas, ce type
d “innovation provient de 1 extérieur de 1 industrie. Deu-
xiemement, on identifie 1°adaptation des innovations aux
technologies présentes ou 1 adaptation d’idées connues pour
de nouvelles applications. Derniérement, il y a la rationa-

lisation des techniques ou méthodes de production.

Finalement, on doit nuancer cette approche dans cer-
tains cas. D’une part, un marché mature produisant un bien
relativement simple ne peut pas étre aussi dynamique quune
industrie en croissance basée sur les nouvelles technolo-
gies. D autre part, le taux d innovation ne doit pas &tre
nécessairement stable : il varie aussi bien d une industrie

a une autre gque d une période & une autre.



CHAPITRE II

COMPRESSION DE LA MARGE BENEFICIAIRE



2.1 Théorie de la compression de la marge bénéficiaire

La premiere pratique anti-concurrentielle listée a
l1°article 50, "Abus de position dominante", se lit comme
suit :

La compression, par un fournisseur intégré verti-

calement, de la marge beneficiaire accessible a un

client non integre qui est en concurrence avec ce

fournisseur, dans les cas ou cette compression a

pour but d empecher 1 entrée ou la participation

accrue du client dans un marche ou encore de faire

obstacle a cette entrée ou a cette participation
accrue. {Loi sur la concurrence, 1986)

Théoriquement, la compression de la marge bénéficiaire
d’un client-compétiteur sous-entend 1 existence d une firme
intégrée de facon disproportionnée (Edwards, 1949, 1953).

La firme intégrée est a la fois fournisseur des firmes du
marché en aval avec lequel elle s est intégrée ainsi que
compétiteur direct de ces firmes. Si la firme intégrée est
un fournisseur important de ses clients-compétiteurs, elle
peut procéder a un resserrement des marges en fixant un prix
relativement bas pour le produit final. Le prix de vente de
1 input représente un plancher pour les colts des firmes
non-intégrées, tandis que le prix de vente en aval (fixé par
la firme intégrée) représente la limite supérieure qu elles

ne peuvent pas franchir. Lorsque cette marge devient trop
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mince, ou disparait totalement, 1’indépendant est incapable
de concurrencer effectivement; il peut méme étre éliminé du
marché. La firme intégrée, de son cdté, bénéficie d une

augmentation de son pouvoir de marché suite a 1 °élimination

des compétiteurs en aval (Edwards, 1953).

Schwartz et Eisenstadt (1982) identifient deux condi-
tions nécessaires, mais non suffisantes, pour pouvoir com-
primer la marge bénéficiaire d un client-compétiteur :

1. La stratégie de la firme doit augmenter significati-

vement les colits du client-compétiteur.

2. La récolte de la firme intégrée, en terme de revenu,

doit eétre élevée.

Ces conditions exigent certaines caractéristiques du
marché. D’abord, la firme intégrée doit posséder une grande
part du marché primaire. Sans une part importante de ce
premier marché, les indépendants pourraient facilement chan-
ger de fournisseur si la firme intégrée tentait de hausser
le colit de 1 input. Deuxiémement, les barrieres a 1 entrée
dans le marché primaire doivent étre élevées afin d empécher
l’intégration des indépendants et 1 entrée de nouvelles fir-
mes qui pourraient commencer la production et la distribu-
tion de 1'input aux indépendants. Troisiémement, il ne doit
pas exister de substituts proches pour 1 input afin d éviter

sa substitution. Finalement, la firme intégrée doit posséder
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une grande part du marché en aval pour que la pratique soit
fructueuse. Si ce critere n’'est pas satisfait, la firme
intégrée devra partager les gains associés a 1 exclusion des
compétiteurs alors qu’elle aura assumé a elle seule tous les
colts liés a cette tactique. Une grande\part dans les deux

marchés est donc une condition nécessaire mais non suffisan-

te au resserrement des marges des compétiteurs.

Schwartz et Eisenstadt (1982) ainsi que Bork (1978)
soulignent que la compression des marges bénéficiaires est
nécessairement associée a une concentration horizontale du
marché. Ainsi, ce ne serait pas 1 intégration verticale
comme telle qui permettrait 1 exécution de cette pratique
mais plutOt le contrdle horizontal des marchés. Toutefois,
une grande part de marché ne garantit pas le succés de cette
pratique; si 1 entrée est facile ou s’il existe des substi-
tuts pour le produit intermédiaire, la compression des mar-

ges serait impossible.

Scherer (1980) dénombre les raisons qui poussent une
firme intégrée verticalement a réduire les marges bénéfi-
ciaires de ses clients-compétiteurs : pour limiter les capa-
cités d expansion des clients-compétiteurs et décourager
1 entrée de nouvelles firmes non-intégrées (Comanor (1967)
voit dans cette pratique un investissement dans 1 érection

de barriéres a 1 entrée : méme les entrants potentiels
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possédant une technologie plus avancée ou des colits d opéra-
tion plus faibles que les firmes établies savent que les

firmes intégrées peuvent nuire au bon fonctionnement de

leurs opérations), pour augmenter ses profits en achetant
ses clients-compétiteurs suite a la dévaluation de leurs
actions, pour discipliner ses clients-compétiteurs et ainsi
augmenter son pouvoir sur le marché, et pour augmenter sa
part du marché secondaire et primaire afin d établir une
collusion avec les autres firmes intégrées du marché et con-

naltre un meilleur contrdle de ce marché.

L application de cette pratique permettrait a la firme
intégrée de répandre son pouvoir d un marché 3 un autre et
ainsi d augmenter son pouvoir total & tous les niveaux ol
elle opére. Pour ce qui est du client-compétiteur, il ne
pourrait guere rentabiliser ses opérations et pourrait méme

étre chassé du marché (Edwards, 1953).

2.2 Présentation des cas

New York Great Atlantic and Pacific Tea Co., Inc.

New York Great Atlantic and Pacific Tea Co., Inc. (A et
P) fut accusée d’avoir conspiré dans le but de monopoliser
une partie substantielle du marché des produits alimentaires

durant la période de 1925 & 1940. ©Pour réaliser ceci, A et P
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se serait livrée a une stratégie de subvention croisée (le
financement de pertes d un magasin ou d une région par les
profits réalisés a d’autres niveaux de la compagnie) afin
doffrir des prix de détail trés bas et ainsi infliger une
pression a la baisse sur les marges bénéficiaires de ses

compétiteurs.

A et P fut fondée en 1859 par Georges Huntingdon Hart-
ford dans le but d“offrir aux consommateurs des biens de
qualité a bas prix, tout en opérant & faible marge de pro-
fit. ©Pour pouvoir offrir les prix les plus bas possibles,
Hartford décida d'éliminer les intermédiaires comme les
grossistes, la ou c était possible (Hartley, 1986). Sa
stratégie s’avéra gagnante : en 1924 la compagnie comptait
11,413 magasins, enregistrait des ventes de $352,093,000 et
réalisait un profit de $13,165,000 (67 F Supp 631). De
plus, ses activités touchaient & la production, 1 emballage,
la vente en gros et la vente au détail des produits alimen-

taires.

La cour s opposa & cette intégration verticale; selon
elle, ce type d organisation jumelé & sa grande taille con-
férait a A et P des opportunités d abus lui permettant de
porter préjudice au processus de compétition. La cour men-
tionnait entre autres la compression des marges bénéficiaires

des compétiteurs rendue possible par la production interne de
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certains produits, par 1 entremise des opérations de la fi-
liale Atlantique Commission Company (filiale responsable de
l’achat de fruits, de légumes et de denrées alimentaires
pour A et P ainsi que vendeur en gros pour le reste du mar-
ché), une politique de subvention des secteurs moins renta-
bles ainsi que les menaces et privileges 1liés 3 sa grande

taille.

Une premiere erreur dans 1 analyse de la cour fut
d“établir un rapport entre les variables structurelles et le
pouvoir de la firme. La cour croyait fortement qu’A et P
pouvait faire du tort a ses compétiteurs & cause de son pou-
voir sur le marché découlant de sa structure organisation-
nelle et de sa grande taille. C’est en partie une défini-
tion trop étroite du marché dans lequel A et P opérait qui a
mené la cour & cette conclusion erronée. L analyse des con-
traintes agissant sur la firme aurait conduit & un portrait
plus exact de la réalité. Pour utiliser les termes de Fi-
sher (1979) A et P subissait les contraintes liées d une
part a la substitution de la demande - les consommateurs
pouvaient facilement substituer les biens d A et P par les
biens offerts chez d’autres détaillants - et d autre part i
la substitution de 1 offre - les détaillants indépendants ne
dépendaient pas d'A et P pour leur approvisionnement.

L existence méme de ces contraintes empéchait A et P de con-

trdoler le marché et d abuser de sa situation.
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Une deuxiéme erreur commise par la cour fut son inter-
prétation des bas prix offerts par A et P. Cette derniere
avait comme stratégie d’offrir les plus bas prix au détail
dans le marché alimentaire (certains prix n étaient que de
5% au-dessus du colt du produit (67 F Supp 672)). Pour ce
faire, A et P procéda a des réductions significatives des
prix dans les régions ol la compétition était 1la plus mena-
¢ante. Lorsque cela s appliquait, la direction avisait les
magasins de ne pas se préoccuper des pertes; qu’ils de-
vaient continuer d opérer avec de faibles marges pour aug-
menter leur volume. Ceci fut interprété par la cour comme
une pratique prédatoire dont le but était d“éliminer la com-
pétition et d intentionnellement augmenter leur volume.
C’est au niveau de 1 application du concept de pratique pré-
datoire que la cour se trompa. Une pratique prédatoire sup-
pose qu'on opére & perte dans le but d augmenter ses prix et
ses profits une fois la compétition éliminée (Areeda et Tur-
ner, 1978). Pour que cette pratique soit une réussite, 1le
prédateur doit (1) posséder de plus grandes ressources fi-
nanciéres que ses compétiteurs et (2) &tre certain de pou-
voir réaliser des profits i long terme qui compenseront les
pertes encourues. Ce deuxieme facteur suppose 1 existence
de barriéres & 1 entrée afin de pouvoir fixer des prix éle-
vés une fois les compétiteurs éliminés, sans attirer 1 en-
trée de nouvelles firmes. Sans barriéres a 1 entrée une

pratique prédatoire n"a aucun sens; 1la firme sait qu elle
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encourt des colits présents qu elle n“a aucun moyen de récu-
pérer dans le futur. L existence de plusieurs compétiteurs
dans le marché alimentaire (Safeway, Kroger, American Sto-
res, First National Stores et National Tea) ainsi que la

croissance rapide des détaillants indépendants - de 1933 3
1943 ceux-ci ont augmenté leur part du marché au détail de

~

61.7% a 70.2% tandis que les chalnes, incluant A et P,
voyaient leur part diminuer de 38.3% a 29.8% (67 F Supp 633
cité dans Birrell, 1956) - révéle que 1 entrée et 1 expan-
sion étaient relativement faciles et qu’A et P savait qu une
stratégie prédatoire ne pouvait porter fruit. A et P ne
pouvait donc espérer vaincre ses compétiteurs qu’en possé-
dant un avantage distinctif, par exemple des opérations plus
efficaces grace a 1 intégration verticale des différentes

activités du commerce, ou 1l utilisation d une stratégie in-

novatrice, telle que les plus bas prix de 1 industrie.

L "analyse de la compression des marges bénéficiaires
est liée a celle de la pratique prédatoire. A et P aurait
songé appliquer une telle pratique seulement si elle pouvait
en bénéficier. Pour pouvoir en bénéficier elle devait étre
capable de restreindre toute expansion future de ses compé-
titeurs et bloquer toute possibilité d entrée. Or, nous
avons vu qu A et P subissait une contrainte liée a la sub-
stitution de 1 offre - ses clients-compétiteurs pouvaient

facilement s approvisionner auprés d autres producteurs - et
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qu’elle ne pouvait aucunement empécher 1 expansion ou 1 en-
trée des compétiteurs. La compression volontaire des marges
bénéficiaires des compétiteurs aurait été une stratégie treés
coliteuse. La compression des marges ne fournissant donc pas
d ‘explication aux bas prix et faibles marges d opération
pratiqués par A et P, ceux-ci doivent étre le résultat d une

meilleure efficience des opérations.

Toutefois, la cour n’a pas su reconnaltre cette meil-
leure efficience. Elle n’a pas vu qu’en obtenant de meil-
leurs prix de ses fournisseurs et en transmettant cette ré-
duction aux consommateurs, A et P réduisait 1 écart entre
les prix et les colts et dirigeait le marché vers 1 équili-
bre compétitif. Si A et P était capable d obtenir de plus
bas prix en menagant ses fournisseurs de cesser ses achats
et de commencer la production de leurs produits, c’est que
ceux-ci fixaient des prix trop élevés. En effet, apres
avoir étudié la possibilité de produire des flocons de mais,
A et P s’apercut qu elle pouvait le faire pour $0.21 de
moins par bolte que Ralston Purina lui chargeait. Si 1 7in-
tégration verticale lui permettait de fixer de plus bas
prix, c’est que son organisation était plus efficace. Si A
et P réussissait a obtenir des rabais préférentiels c est
que son service était plus valorisé. Si A et P obtenait des
réductions suite a ses grands volumes d achat, c’est que le

fournisseur était avantagé en ayant A et P comme client. Et
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finalement, si A et P véhiculait toutes ces réductions de
prix aux consommateurs, c est qu A et P subissait la pres-
sion de la compétition et était un compétiteur qui voulait

gagner.

Le cas d'A et P démontre qu une analyse basée sur des
variables structurelles (1 organisation et la taille de la
firme) peut mener a de fausses conclusions. Une meilleure
approche aurait été d’étudier, comme le suggére Brenner et
Brenner (1986), le taux relatif d innovation. Ce taux réve-
le si la firme ressent une pression d une compétition ac-
tuelle ou potentielle. Dans le cas d'A et P, le fait de
vouloir offrir les plus bas prix dans une industrie ou les
marges étaient déja faibles représente une stratégie innova-
trice. Aussi, replacée dans son contexte, A et P fut inno-
vatrice dans les moyens qu elle utilisa pour atteindre cet
objectif : par exemple 1 élimination des intermédiaires ou
1 intégration verticale de certaines opérations. Le fait de
toujours chercher a offrir les plus bas prix démontre
1 existence d une compétition menacante; pour A et P la
menace venait surtout des indépendants qui ne cessaient de

croitre.
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Aluminium Co. of America

Aluminium Co. of America (Alcoa) fut accusée d avoir
monopolisé le marché des feuilles d aluminium en pratiquant
une compression des marges bénéficiaires sur ses clients-
compétiteurs durant la période de 1925 & 1932. Cette prati-
que consistait & charger un prix trés élevé pour les lingots
d “aluminium de sorte que les manufacturiers indépendants de
feuilles d aluminium, qui devaient se procurer leur alumi-

nium vierge d"Alcoa, étaient incapables de réaliser un profit

"équitable" en vendant leur produit au méme prix qu’Alcoa.

Dans son analyse du marché, la cour répéta la méme
erreur que dans le cas d'A et P : elle établit une relation
entre la taille de la firme et le contrdle du marché. En
choisissant la définition la plus étroite possible, soit en
incluant la production d aluminium vierge utilisée par Alcoa
pour ses propres fins et en excluant 1 aluminium secondaire
(un substitut pour 1 aluminium vierge dans plusieurs appli-
cations), la cour calcula que, de 1929 & 1938, Alcoa déte-
nait 90% du marché américain de 1 aluminium vierge. Selon
le juge Learned Hand, 90% du marché signifiait que la firme
avait tenté et réussit a monopoliser le marché (148 F2d 417)

et qu’'elle possédait ainsi des opportunités pour abuser de

son pouvoir (148 F2d 430).
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Toutefois, Hand avoua qu une firme pouvait se retrouver
dans une situation de monopole sans rien avoir fait pour
atteindre une telle position. Il énuméra trois exemples
pour démontrer ce point : le cas d un monopole naturel lors-
qu’il existe des économies d échelle, 1°élimination de tous
sauf un compétiteur suite a un changement au niveau des pré-
férences des consommateurs ou suite a une modification des
colits d opération, et le monopole d0 & une meilleure effica-
cité ou 1l exploitation d’un talent supérieur. Hand jugea
qu Alcoa avait cherché & monopoliser le marché car sa posi-
tion n était pas le résultat d un pur hasard. Il expliqua
que les anticipations de la demande et les investissements
précoces afin de répondre a la demande potentielle n’étaient
pas inévitables et faisaient donc partie d“un plan pour ex-

clure les compétiteurs et obtenir le contrdle du marché.

Bork (1978) souligne que la cour s est basée sur deux
conditions pour 17aider & prouver la monopolisation du mar-
ché : soit la taille relative de la firme et 1 origine du
monopole. Hand évoqua que la taille de la firme était illé-
gale si elle était assez grande pour constituer un monopole
ou s’il y avait abus. ©Pour identifier a partir de quelle
grandeur une firme pouvait constituer un monopole, il avancga
que 90% du marché était assez, que 64% ne 1 était probable-
ment pas, et que 33% ne 1 'était slrement pas (148 F2d 424).

Quant & 1 origine du monopole, le fait d avoir acquis un
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monopole par accident ou suite a la "croissance normale" de

la firme ne serait pas illégal, tandis que d aspirer a une

telle situation 17est. Ceci référe donc a 1 intention de la

firme et condamne celle-ci lorsqu elle veut intentionnelle-

ment éliminer ses compétiteurs pour dominer le marché.

L analyse de la cour repose sur la peur du pouvoir 1ié

aux grandes firmes (a la fin du 19e siécle le Congrés améri-

cain évoquait que les grandes firmes étaient source d inéga-

lités de richesse et d opportunité (148 F2d 428)) et est le

résultat de deux erreurs fondamentales relevant de 1 analyse

structurelle. Premiérement, les grandes firmes ne contrd-
lent pas nécessairement le marché dans lequel elles opérent
(Armstrong, 1982; Fisher, 1983). Un producteur domestique
unique est lui aussi contraint par 1 existence de produc-
teurs potentiels plus efficaces, la possibilité d importa-
tions et les produits substituts. Tel était le cas d Alcoa
cette compagnie était sujette aux contraintes lides a 1 im-
portation de 1 aluminium vierge et & la substitution de
1’aluminium secondaire pour certaines applications. Le prix
des importations et de 1 aluminium secondaire établissait
donc un plafond pour le prix de 1 aluminium vierge. En aug-
mentant trop ses prix pour les lingots d aluminium, Alcoa
risquait d attirer les importations et la substitution d au-
tres métaux ou alliages de métaux. Deuxiemement, il ne faut

pas juger 1l intention de compétitionner, ou méme de

-
-
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monopoliser, comme contraire a la loi (Block, 1982). Il est
tout & fait sain et normal d aspirer & une position de domi-
nance. Ceci veut simplement dire que la firme tente d étre
le meilleur producteur ou fournisseur sur le marché. En
essayant de vaincre ses compétiteurs, la firme encourage
l'innovation et 1°efficacité. Si elle se retrouve produc-
teur unique suite a un talent supérieur qu’elle a exploité
ou aux préférences des consommateurs pour son produit, ce
n’est pas au résultat du hasard ou de la chance, comme 1 ex-
pliquait Hand, mais plutdt le résultat d une stratégie dyna-
mique et agressive. Il est erroné de déduire 1 existence
d'un comportement compétitif de 1 observation d une attitude
passive ou celle d'un abus de pouvoir de la poursuite d une
stratégie agressive. Ainsi, les anticipations de demande

d Alcoa et 1 expansion de ses installations afin de répondre
a cette demande ne peuvent pas étre jugées illicites. En
étant toujours préte & répondre & la demande, Alcoa faisait
preuve de dynamisme et d innovation. Le fait d 8tre la seu-
le compagnie américaine & produire des lingots d aluminium
démontre qu’elle possédait 1 expérience, les connections et
le personnel qualifié. Elle était a ce moment la meilleure
compagnie pour le faire. La question 3 se poser n’est pas
celle de 1l intention de monopoliser, mais plutdt si la firme
pouvait exclure des compétiteurs en étant inefficace, c est-
a-dire en offrant des prix élevés ou des produits de qualité

inférieure (Fisher, 1979). La fait qu’une firme soit
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innovatrice démontre qu elle subit les contraintes d une
compétition actuelle ou qu’elle anticipe la possibilité de

compétition (Brenner et Brenner, 1986).

En pensant qu Alcoa contrdlait le marché de 1 aluminium
vierge et possédait des opportunités d abus de son pouvoir,
la cour examina la possibilité qu Alcoa ait comprimé les
marges bénéficiaires de ses clients-compétiteurs durant la
période 1925-1932. Selon les plaignants, Alcoa vendait ses
lingots d’aluminium & un prix si bas qu’ils étaient incapa-
bles de réaliser un profit "équitable™. De 1925 & 1932, la
marge de profit des compétiteurs d Alcoa variait de 0.59
cents a 4.9 cents la livre dépendant du type de plaque pro-
duit et était inexistante 31 fois sur 112 cas (148 F24 437) .
La cour jugea que le prix du lingot d aluminium était au-

dessus du prix "équitable" et pouvait contribuer & une com-

pression des marges.

Le probleme du prix équitable pour le lingot 4 alumi-
nium souléve plusieurs questions. D’ une part, qu est-ce
qu'un prix équitable? Comme le soulignent Areeda et Turner
(1978) celui-ci n’est pas égal au prix compétitif dans une
situation de pénurie ou de surcapacité. D autre part, com-
ment déterminer un juste prix pour les plaques d aluminium
(soit le produit fini)? Celui-ci devrait comprendre le prix

du lingot plus le colit de production. Mais quels colts
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doivent étre retenus, ceux d Alcoa, des compétiteurs de pla-
ques ou des autres manufacturiers de produits d aluminium?
I1 est possible que les producteurs de plaques fassent preu-
ve d’inefficacité et que leurs coflits soient trop élevés. En
retenant ces colts pour fixer le prix, les consommateurs
paient un prix trop élevé et subissent les colits d une mau-
vaise allocation des ressources. Cette pratique aurait pour
effet d encourager 1 inefficience chez tous les concurrents.
De plus, il est aussi vrai qu’il est parfois trés difficile
de déterminer les colits ou de les allouer aux fonctions
appropriées; ce probléme des colits communs présente des

problemes dans plusieurs cas (Hale, 1949).

Un autre probléme est la détermination de la marge de
profit qui devrait &tre accessible aux compétiteurs. Plus
cette marge est élevée, moins on encourage 1 efficacité et
plus le consommateur doit payer cher. Areeda et Turner
(1978) concluent que les cours sont trés mal équipées pour

traiter de ces questions liées aux prix et aux profits.

En somme, le cas d'Alcoa démontre que 1 analyse struc-
turelle peut mener a des problémes d interprétation ainsi
gqu’a de fausses conclusions. Alcoa ne contrdlait pas libre-
ment le marché : elle subissait les contraintes liées aux
importations d aluminium vierge, aux produits substituts,

ainsi qu’a tout producteur potentiel si elle leur fournissait
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une opportunité. Sa position avait été acquise suite 3 son
esprit éveillé et son comportement innovateur, démontrant
qu’elle devait étre efficace pour ne pas avoir & soudaine-
ment faire face a de nouveaux compétiteurs. Si certains
compétiteurs virent leurs marges bénéficiaires comprimées,
c’est qu’ils n’étaient pas assez efficaces. Ne pouvant pas
contrdler le marché, la compression des marges bénéficiaires
aurait été une stratégie trés coliteuse avec peu de possibi-

lités de gains.

Corn Products Refining Company

Corn Products Refining Company fut accusée d avoir mo-
nopolisé, de 1907 a 1912, le marché américain du glucose et
de ses produits dérivés (les mélanges de sirop). La straté-
gie utilisée a cette fin était 1 élimination du différentiel
du prix de vente entre le glucose et les sirops afin d obli-
ger les mélangeurs de sirop & vendre a perte et d enlever
toute incitation a produire sur ce marché. La politique de
la compagnie était de maintenir le prix du sirop stable
lorsque le prix du glucose était a la hausse, et de le dimi-
nuer lorsqu il était a la baisse. Selon la cour, cette
stratégie visait & permettre au défendeur d étendre le plus
possible son contrdle dans les marchés en aval, tels que les
friandises et les confitures, et d établir sa propre marque

de sirop, "Karo", comme le produit standard du marché.
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Théoriquement, une firme va tenter de comprimer les
marges bénéficiaires de ses compétiteurs en augmentant le
prix du produit intermédiaire, en réduisant le prix du pro-
duit fini, ou en utilisant les deux tactiques en méme temps.
Curieusement, Corn Products Refining Company fut accusée
d’avoir fixé des prix trop bas aux deux niveaux de vente :
au niveau du glucose, par un programme de partage de profits
de 1906 a 1909 et par des ventes & perte durant 1 année
1911; et au niveau du sirop, par la vente a perte du sirop
"Karo" de 1910 a 1911. La stratégie du défendeur était de
réduire le différentiel de prix entre le glucose et le si-
rop, tout en gardant les prix de ses produits trés bas. Si
certains producteurs de sirop étaient incapables de concur-
rencer, c est que leurs colts de production étaient trop
élevés et que Corn Products Refining Company était beaucoup
plus efficace. Une firme plus efficace ne devrait pas étre
obligée de tenir compte des colits de ses compétiteurs lors-
qu'elle fixe ses prix. Une telle pratique aurait pour effet
de protéger les compétiteurs au dépend de la compétition.

En plus, la cour ne devrait pas se baser sur les témoignages
des compétiteurs pour déterminer si un défendeur vend & per-
te. Dans le cas présent, le fait que quelques compétiteurs,
tel que Clinton Company, aient témoigné que les prix étaient
parfois au-dessous de leurs couts fut admis comme preuve que

le défendeur vendait au-dessous de ses propres coiits. Ce

raisonnement est fautif : il est possible que le défendeur
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soit plus efficace lui permettant de fixer des prix plus
bas. Pénaliser une firme pour sa meilleure efficacité ne
peut gu’aller a 1’encontre de 1 intérét public. Le fait
gqu’'un nombre de mélangeurs aient pu survivre, démontre que
ceux qui ont été éliminés étaient slirement les moins effica-
ces. Les firmes ayant réussi a subsister étaient celles
pouvant opérer a faible taux de profit. Dans ce sens, la
compression des marges bénéficiaires par 1 intermédiaire de
bas prix méne a une réallocation des ressources vers les

firmes les plus efficaces.

Le cas de Corn Products Refining Company est similaire
a celui d'A et P. Sa stratégie était d offrir un produit de
qualité a bon marché en misant sur une minimisation des
colts afin d augmenter le volume des quantités vendues. La
réalisation des profits n’était que secondaire; de 1908 a
1911 les profits bruts de glucose, c est-a-dire la différen-
ce entre le prix du mais et le prix du glucose, étaient a la
baisse passant de 38 cents a 25 cents le cent livre (234 Fed
988). La minimisation des colts jumelée a une baisse des
profits suppose que les gains d efficience étaient transfé-
rés aux consommateurs. Il est absurde, ici comme dans le
cas d 'Alcoa, de conclure qu 'un faible taux de profit est au-
dessous d un profit "équitable". Qu est-ce qu’un profit
équitable? De plus, un faible taux de profit ne peut

qu’'étre a 1l'avantage des consommateurs. Selon Smith (tel
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que dans McNulty, 1967, 1968) un faible taux de profit, re-
présentant une baisse de 1"écart entre le prix et le colt,

était le résultat méme de la compétition entre vendeurs.

I1 est de plus inexact d essayer de voir si le défen-
deur a vendu a perte pour déterminer s’il est coupable ou
non d agissement anti-concurrentiel. D ‘une part, la vente a
perte est trés difficile & identifier et 1l analyse peut étre
trés longue et colteuse sans porter fruit. D ‘autre part, la
vente a perte peut représenter un investissement dans le but
d “augmenter les ventes futures. Le cas présent démontre
bien ce principe : en fixant de trés bas prix pour son sirop
"Karo", Corn Products Refining Company comptait établir cet-
te marque maison comme un produit standard dans 1 industrie.
La compagnie comptait également sur les bas prix pour aug-
menter le volume des quantités vendues de ses produits fi-
nis, tels les friandises et les confitures, afin d “assurer
des débouchés pour son glucose. Le fait de pouvoir assurer
des débouchés pour ses produits fabriqués en amont permet a
la firme de réduire les risques et les colits inhérents a la

production par la possibilité d une meilleure planification.

Le cas de Corn Products Refining Company démontre qu il
est difficile de tirer des conclusions sur 1 état de compeée-
tition en se basant sur les prix, le taux de profit ou les

colits des compétiteurs. Comme 1 ont plaidé les défendeurs,
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le marché n’était jamais fermé & aucun compétiteur actuel ou
potentiel (la matiere premieére, soit le mais, était facile-
ment disponible) et ils ne possédaient aucun avantage dis-
tinctif, tel que des secrets d opération ou des capacités
spéciales, non disponibles aux autres compétiteurs. Leur
succes sur le marché relevait de leur dynamisme et de leur
agressivité : ils saisissaient toute opportunité percue (mé-
me si elle imposait des colts importants) et misaient sur

1l 'efficacité.

American Cyanamid Company

En 1960, American Cyanamid Company (Cyanamid) fut accu-
sé d’avoir monopolisé les marchés de la mélamine et des pro-
duits fabriqués a base de mélamine. Selon le gouvernement,
les prix dans ces marchés étaient excessivement élevés,
1'offre de la mélamine trop restreinte, la compétition trop
faible, et 1 entrée des nouveaux compétiteurs trop diffici-
le. Cette situation découlait des activités de Cyanamid, en
particulier de son contrdle et de sa manipulation de la
technologie "Dicy" (la principale matiére premiére utilisée
dans la fabrication de crystaux de mélamine), de son acqui-
sition en 1956 de la compagnie Formica Inc. (le plus grand
consommateur de crystaux de mélamine qui servaient a produi-
re les produits plastiques stratifiés), et de son rodle en

tant que leader d'un cartel international de producteurs de
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mélamine. Le gouvernement promulgua, en 1964, un décret
dans le but de dissoudre le monopole de Cyanamid et d encou-
rager 1 entrée de nouveaux producteurs de mélamine. Le dé-
cret visait plusieurs aspects des activités de Cyanamid :
plafond sur la production annuelle de mélamine; interdic-
tion d un refus de vendre; obligation de fournir des licen-
ces sur ses brevets; obligation de transmettre toute infor-
mation technologique liée a la production de "Dicy", de
crystaux de mélamine et de résines de mélamine; et, par la
disposition XI, obligation de se procurer les crystaux de
mélamine pour la division Formica auprés des producteurs
domestiques, tel que Melamine Chemicals Inc. (MCI). Cette
derniére disposition avait pour but d empécher Cyanamid et
sa division Formica de bénéficier des avantages liés a 1 in-

tégration verticale.

Aprés avoir suivi les reglements du décret pendant une
période de 18 ans, Cyanamid demanda son abolition. Selon la
compagnie, le décret n"était plus nécessaire pour assurer un
marché compétitif. Depuis 1960, ce marché avait connu deux
changements trés importants : la mélamine pouvait maintenant
étre fabriquée & partir d une nouvelle matiére, 1 urée, et
le cartel des producteurs étrangers était dissout. En plus,
Cyanamid soutenait que la disposition XI opérait a 1 encon-
tre de 1 intérét public. Les achats obligatoires de crys-

taux de mélamine aupres de MCI (au lieu d une production
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interne) avaient pour effet d augmenter les colits de Cyana-
mid. Inévitablement, ces colits se répercutaient sur les

prix des produits finis de Formica.

Naturellement, MCI (qui était devenu le seul autre pro-
ducteur de crystaux de mélamine & part de Cyanamid) s opposa
a la proposition de ce dernier. MCI argumenta que les ven-
tes qu'elle recevait suite aux décrets étaient nécessaires i
sa sutvie. Selon MCI, 1 abolition du décret risquerait de
mettre fin & ses opérations et de rétablir Cyanamid comme

monopoleur du marché des crystaux de mélamine.

Deux autres compagnies soulevérent des objections face
a 1l’abolition du décret, soit Dart Industries Inc. (Dart) et
Plastics Manufacturing Co. Inc. (PMC), deux producteurs de
produits plastiques stratifiésl. Dpart et PMC maintenaient
que la levée du décret aurait comme conséquence de comprimer
leurs marges bénéficiaires et risquait de les éliminer du
marché. Selon Dart et PMC, la suppression du décret incite-
rait Cyanamid a se retirer du marché des crystaux de mélami-
ne afin de pouvoir répondre intérieurement a la demande de
Formica. Cette situation conférerait a MCI un monopole des
crystaux de mélamine. Ce dernier serait en mesure de char-
ger un prix de monopole aux producteurs de résine de mélami-
ne qui transféreraient & leur tour cette hausse de prix aux

producteurs de produits plastiques stratifiés. Dart et PMC
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verraient diminuer leurs marges bénéficiaires : d une part
leurs colits de production seraient considérablement augmen-
tés et d autre part ils devraient concurrencer avec les prix
de la division Formica - cette dernieére pouvant maintenant

s ‘approvisionner & bon marché auprés de sa compagnie mere.

Comme dans les cas précédents, ce raisonnement fait
preuve d une mauvaise compréhension du processus compétitif.
Croire que Cyanamid pouvait se retirer du marché des crys-
taux de mélamine n’est qu une spéculation sans fondement.
Tant que le prix du marché était égal ou supérieur au cofit
marginal unitaire, Cyanamid avait intérét & continuer & ven-
dre sur le marché. De plus, les économies d échelle étant
importantes, Cyanamid n aurait pas pu se retirer du marché

si la demande de Formica n était pas assez grande pour ex-

ploiter ses économies d échelle.

Une autre erreur entache ce raisonnement : meéme si Cya-
namid avait décidé de sortir du marché, MCI n aurait pas pu
contrdler le marché des crystaux de mélamine. MCI aurait
été sujet a deux contraintes importantes. D une part,

1 existence de producteurs étrangers aurait empéché MCI de
maitriser les variables du marché. En 1979 le marché des

crystaux de mélamine comptait 17 producteurs étrangers re-
présentant 85% de la capacité de production mondiale (556 F

Supp 363). La présence de ces producteurs sur le marché
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américain était marquée : en 1982 ils satisfaisaient 33% de
la demande américaine de crystaux de mélamine (556 F Supp
368). D autre part, MCI aurait toujours été contraint par
1 existence de producteurs domestiques potentiels. Toute
négligence au niveau de 1 amélioration des produits ou des
techniques de production ainsi que la fixation de prix ex-
cessifs n’auraient que présenté une opportunité de profit
pour les producteurs étrangers ou domestiques pouvant mieux
satisfaire la clientéle. La méme analyse s appliquerait a
Cyanamid si cette firme se retrouvait seule sur le marché;
méme en étant intégré verticalement, Cyanamid n aurait quére
pu contrdler le marché des crystaux de mélamine & cause de

l’existence de producteurs actuels ou potentiels.

Aucune firme ne pouvant contrdler le marché des crys-
taux de mélamine, les colits de production de Dart et de PMC
n auraient pas cru & la suite de 1 abolition du décret. Il
est méme possible que leurs coiits puissent diminuer : Cyana-
mid pouvant maintenant accroitre sa capacité de production,
le marché pourrait &tre partagé entre deux producteurs prin-
cipaux de crystaux de mélamine. Quant au prix des produits
finis, la loi en vigueur interdit a Formica de réduire le
prix de ses produits plastiques stratifiés au-dessous du
colt de production. Cyanamid ne peut cependant étre tenu
responsable d une compression des marges bénéficiaires des

compétiteurs de Formica : toute réduction de profit de ces
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firmes serait le résultat d une efficacité moindre de leur
part et donc le résultat légitime des forces compétitives du
marché. Afin d 8tre concurrentielles, ces firmes seront
obligées de minimiser leurs colits en adoptant la méthode de
production la plus efficace. Pareillement, MCI devra s ef-
forcer d améliorer 1 efficacité de ses opérations si elle
veut compenser pour les ventes perdues aupreés de Cyanamid.
Ces pressions compétitives ne peuvent que bénéficier au con-

sommateur final.

En plus, une étude axée sur le comportement de Cyanamid
aurait révélé un comportement dynamique et innovateur. Ses
nombreux brevets au niveau des techniques de production de
1'urée, de "Dicy" et de mélamine fournissent une indication
de son activité innovatrice. Méme si certains brevets avaient
été achetés a 17étranger comme ceux couvrant la technologie
liée au processus de production de 1'urée, Cyanamid a quand
méme su adapter ces nouvelles technologies & ses opérations.
Ses innovations et achats de technologie démontrent que le
marché était compétitif et que 1 innovation était la seule
fagon de survivre sur ce marché. Lorsqu une firme doit abso-
lument innover ou adopter les nouvelles technologies afin de
maintenir sa position, c’est 13 un signe qu’elle vise 1 effi-
cacité et qu’elle opére dans un environnement compétitif.

Une firme qui contrdle un marché n’“est pas soucieuse d adop-

ter les nouvelles techniques de production.
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Compte tenu de 1 impossibilité de contrdler le marché
des crystaux de mélamine et que la compression des marges
bénéficiaires des producteurs de produits plastiques strati-
fiés ne peut qu étre le résultat d une meilleure efficacité
de Cyanamid, le décret devrait étre levé. Le cas de Cyana-
mid démontre bien comment certains compétiteurs (MCI, DART,
PMC) peuvent utiliser la loi pour se mettre a 1 abri de tou-
te compétition. La protection des compétiteurs au dépend de
la compétition ne peut mener qu’a une diminution du bien-

étre de la sociéte.

Kaiser Aluminium and Chemical Corporation

Kaiser Aluminium and Chemical Corporation (KACC), un
manufacturier de plaques et de fil d aluminium utilisés dans
la production de conduits souterrains d aluminium, et sa
filiale Kaiser Aluminium and Chemical Sales, Inc. (KACSI),
un vendeur de plaques et de fil d aluminium aux producteurs
de conduits d aluminium ainsi qu un producteur de conduits
d“aluminium, furent accusés d avoir monopolisé ou tenté de
monopoliser le marché des conduits d aluminium dans la ré-

~

gion Mid-Atlantique des Etats-Unis de 1971 a 1977.

Columbia, un producteur indépendant de conduits d alu-
minium, soutient que KACC et KACSI décidérent de mettre fin

3 sa compagnie suite a ses achats d’aluminium primaire aupres
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d un autre fournisseur, Reynolds Aluminium. Un des moyens
supposément utilisé par les défendeurs fut la compression de
la marge bénéficiaire du plaignant. Selon Columbia, les
plagues et le fil d aluminium étaient transférés de KACC 2
KACSI sous leur colt permettant & KACSI de vendre ses con-
duits d aluminium & trés bas prix et réaliser un profit sur
ses opérations. Les producteurs indépendants qui devaient
se procurer leurs matieres premiéeres au prix du marché
étaient incapables de rentabiliser leur production de con-

duits d aluminium au prix de vente fixé par KACSI.

La loi américaine stipule qu une compression des marges
bénéficiaires des compétiteurs n est pas illégale comme tel-
le, elle doit avoir été produite intentionnellement. Une
compression suite aux forces normales du marché liées a
l1’offre ou a la demande ou suite a une "compétition 1légiti-
me" ne serait pas contraire a la loi (752 Fed. Rep., 2d
809). ©Pour convaincre la cour que la compression était le
résultat d'un acte voulu de la part de KACC/KACSI le plai-
gnant tenta de démontrer que KACC/KACSI pouvaient contrdler

le prix de la matiére premiere et du produit fini.

Pour ce qui a trait au contrdle du prix de la matiere
premiére, la cour examina si KACC/KACSI possédaient un pou-
voir de monopole dans le marché pertinent. Ce marché fut

identifié comme celui des conduits d aluminium. KACSI étant
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responsable de 80% des ventes de ce marché, la cour détermi-
na que KACSI contrdlait 80% du marché (518 F Supp 108).

Cette part de marché était considérée suffisante pour infé-
rer un pouvoir de monopole et ainsi la capacité de contrdler

les prix et d’exclure les compétiteurs.

En se basant sur une telle analyse de structure la cour
commit plusieurs erreurs. Premiérement, une grande part de
marché fut interprétée comme étant synonyme de pouvoir de
marché. Deuxiémement, la cour n’a pas considéré que le mar-
ché avait été peut-etre défini trop étroitement. Certains
ont témoigné que les conduits d aluminium et d acier étaient
interchangeables pour certaines applications, que les mémes
installations pouvaient étre utilisées pour fabriquer les
conduits d aluminium et d’acier, que plusieurs compagnies
produisaient ces deux types de produit, et que le prix des
conduits d aluminium était fixé selon le prix des conduits
d acier (579 F2d 28-29). Il résulte de ces propos que les
conduits d aluminium et d’acier pouvaient étre considérés,
dans certaines mesures, comme des produits substituables et
faisaient donc partie d un méme marché. Selon cette défini-
tion du marché, les ventes de KACSI n auraient représenté
que 10% des ventes totales (579 F2d 24) et n auraient été
guere suffisantes pour exercer un contrdle sur les prix.

Derniérement, la cour se trompa en étudiant le marché du

produit fini afin de déterminer si KACC/KACSI contrdlaient
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le marché de la matiére premiére. Le fait de contrdler un
marché en aval ne confére pas & la firme un contrdle du mar-
ché en amont. Il est erroné de déduire que KACC/KACSI pou-
vaient contrdler les prix des plaques et du fil d aluminium
parce que KACSI vendait 80% des conduits d aluminium aux
Etats-Unis. Pour vérifier si KACC/KACSI étaient en mesure
de comprimer les marges bénéficiaires de leurs compétiteurs,
la cour aurait dd étudier le marché de 1 aluminium primaire,
soit celui des plaques et du fil d"aluminium. La possibili-
té de comprimer les marges bénéficiaires ne découle pas de

1 intégration verticale, mais plutdt d’un contrdle au niveau
horizontal (Bork, 1978; Oppenheim, Weston, McCarthy, 1980).
N ‘ayant pas de contrdle horizontal, la firme serait incapa-
ble de faire augmenter les colts de ses clients-compétiteurs.
Or, dans le cas de KACC/KACSI, il aurait fallu examiner le
marché des plaques et du fil d aluminium afin d établir le

pouvoir que les défendants pouvaient exercer a ce niveau.

L étude du marché primaire révéle que KACC/KACSI ne
pouvaient aucunement comprimer les marges bénéficiaires de
leurs clients-compétiteurs. L ‘existence de deux autres
fournisseurs d aluminium primaire, soit Alcoa et Reynolds
Aluminium, limitait grandement le pouvoir potentiel de KACC/
KACSI. Les défendeurs savaient que tout client insatisfait
était libre de s approvisionner auprés de ces autres four-

nisseurs, comme le fit le plaignant. Durant la période en
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question, Columbia achetait ses plaques et son fil d alumi-
nium d'Alcoa et de Reynolds Aluminium (752 Fed. Rep., 2d
816). Ainsi, il est tout a fait erroné d accuser KACC/KACSI
d’avoir comprimé les marges bénéficiaires du plaignant lors-
que celui-ci ne s approvisionnait méme pas auprés des défen-
deurs et qu’il n’y avait aucune preuve de conspiration entre

les fournisseurs du marché primaire.

Quant au prix du produit fini, les prix moins élevés de
KACSI représentaient un plafond pour les prix des conduits
d’aluminium. Les compétiteurs pouvaient difficilement char-
ger des prix plus élevés et espérer attirer plusieurs
clients. Toutefois, en misant sur une stratégie de meilleu-
re qualité ou de meilleur service ces compétiteurs auraient
pu charger un prix plus élevé et réaliser une plus grande

marge.

Le cas de KACC/KACSI démontre encore une fois comment
une analyse basée sur la structure du marché peut mener a de
fausses conclusions. Il aurait été beaucoup plus judicieux
de se baser sur une approche tenant compte du comportement
de la firme, telle que le comportement innovateur. Une tel-
le approche aurait révélé deux caractéristiques importantes

propre aux défendeurs.
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Premiérement, KACC/KACSI étaient soucieux du développe-
ment du marché des produits d aluminium. Le fait que KACC/
KACSI aient assisté Columbia en 1962 lorsque le plaignant
décida de commencer a produire des conduits d aluminium dé-
montre la bonne volonté des défendeurs. KACC/KACSI partage-
rent leur expertise dans le domaine en offrant leur aide
technique a Columbia et accepterent de 1 approvisionner en
matiére premiére. Les défendeurs n auraient pas encouragé
Columbia alors pour tenter de 1 éliminer quelques années
plus tard. Ce raisonnement aurait conduit la cour a cher-
cher d autres explications aux problemes du plaignant, comme
une récession dans 1 industrie de la construction, une pénu-
rie d aluminium primaire, 1 impossibilité de se protéger
face aux variations du prix de la matiére premiere, un mau-
vais sens des affaires de la part du plaignant, ou tout sim-
plement, comme le suggere Baumol et Ordover (1985) et Plouf-
fe (1986), un recours aux lois antitrust pour se protéger
contre la compétition ou obtenir possiblement un dédommage-

ment.

Deuxiémement, KACC/KACSI étaient soucieux de 1 avance-
ment technologique 1lié & la production des produits d alumi-
nium. Leur centre de recherche et développement, le "Center
for Technology" (un établissement d une valeur de $25 mil-
lions, comptant 350 employés) s efforcait sans cesse d amé-

liorer la qualité des produits, d augmenter le taux de
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productivité, et de réduire les colts de production. Grace
aux efforts des défendeurs, la production d une livre d alu-
minium exigeait 33% moins d énergie en 1974 qu’en 1945 (Rap-
port annuel de Kaiser Aluminium and Chemical Corporation,
1974). De telles économies ne pouvaient que bénéficier aux
consommateurs des produits d aluminium. En plus, KACC était
trés actif au niveau de la recherche de la protection de

1’environnement. De 1972 & 1976, $160 millions furent dé-

pensés pour lutter contre la pollution de 1 air et de 1 eau.

En somme, les défendeurs firent preuve de dynamisme au
niveau de la recherche et du développement de leur marché
démontrant 1 importance que comportaient pour eux 1 amélio-
ration du produit et 1 efficience de la production. Ce com-
portement est caractéristique d une firme faisant face & une

compétition réelle et voulant gagner selon ses mérites.

L industrie pétroliére canadienne

D aprés le Rapport Bertrand (1981), les grandes compa-

2 auraient non seulement évité de se livrer

gnies pétrolieres
a une concurrence réelle depuis 1950, mais auraient aussi
utilisé des pratiques discriminatoires afin d empécher 1 ex-
pansion et éliminer les concurrents indépendants du marché

au détail. pParmi les pratiques utilisées, le directeur sou-

ligne celle de la compression des marges bénéficiaires des
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détaillants indépendants en abaissant les prix au détail des
grandes marques de commerce par le recours aux ventes en
consignation et aux programmes de soutien et de remises.
Selon le directeur, ces tactiques contribuérent au maintien
dun réseau de points de vente inefficace, & la fixation de

prix abusifs, et au contrdle des prix au détail.

L étude des changements qui se sont opérés au niveau du
marché révele que les baisses de prix a la pompe étaient le
résultat légitime des forces compétitives et inévitables,
considérant les caractéristiques de 1 industrie pétrolieére.
Durant les années 1950 et 1960, les pétrolieres distri-
buaient leur essence par 1l entremise de concessionnaires qui
offraient de nombreux services (i.e. services d entretien et
de réparation) et un certain nombre d avantages (i.e. cré-
dit, plusieurs localisations de choix, garantie de qualité).
Ces stations étaient treés nombreuses et enregistraient un
faible débit par station. Leur grand nombre servait a rap-
peler au consommateur 1l existence de la marque et permettait
aux automobilistes de se procurer facilement la marque de
leur choix. Au cours des années 1950, les détaillants indé-
pendants s installérent sur le marché avec des stations
d'essence treés différentes des stations traditionnelles. La
stratégie des indépendants était d offrir des prix a la pom-
pe moins élevés grace a des colits unitaires beaucoup plus

faibles : frais d établissement moins élevés (localisations
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moins stratégiques), main-d ‘oceuvre peu qualifiée et donc
moins dispendieuse (aucun service de réparation), stations
dénuées de tout luxe, aucun service de crédit, et aucune
publicité. Cette fagon d opérer - bas prix (parfois jusqu’a
$0.14/gallon de moins que le prix des grandes marques (Cana-
da, 1986)) et haut taux d achalandage - leur permit de péné-
trer rapidement le marché. Les stations affichant les gran-
des marques de commerce assistérent au déplacement de leur
clientele. En effet, a la suite des hausses de prix du pé-
trole de 1973, les consommateurs étaient devenus de plus en
plus sensibles aux prix. De plus, les progrés techniques de
1'industrie automobile avaient eu pour effet de réduire la
fréquence des besoins des services d entretien (i.e. vidan-
ges d’huile a moteur), et une mécanique de plus en plus com-
plexe entraina 1 ouverture de centres de services spéciali-
sés. Les grandes pétroliéres virent leur position concur-
rentielle se détériorer et se rendirent compte qu elles de-
vaient agir; 1les prix au détail des grandes marques devaient
diminuer si elles ne voulaient pas voir leur part de marché
s‘effriter au profit des détaillants indépendants (Stanbury,
1986). Les ventes en consignation et les programmes de sou-
tien et de remise leur permirent d abaisser les prix a la

pompe .

D aprés le directeur, les ventes en consignation et

les programmes de soutien et de remises ont permis aux
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grandes pétroliéres de réduire les marges bénéficiaires des
stations-service & leur enseigne et de procéder a un resser-
rement des prix. Ces programmes accordaient aux grandes
pétroliéres une influence exagérée sur les prix a la pompe
signifiant, de 1"avis du directeur, un contrdle du marché
ainsi qu’une limitation des capacités compétitives des con-
currents. Pour les pétroliéres, ces programmes représen-
taient une aide financiére aux concessionnaires afin de leur
permettre de soutenir la compétition. Dans certains cas
cette compétition était tellement forte que 1 écart des prix
au détail entre les indépendants et les détaillants des
grandes marques était égal ou supérieur a toute la marge
bénéficiaire de ces derniers (Commission sur les pratiques
restrictives du commerce, 1986). Avec leurs frais d exploi-
tation plus élevés, les détaillants de grandes marques pou-
vaient difficilement offrir d aussi bas prix que la compéti-
tion. Les programmes étaient donc un moyen d ajuster les
prix de gros a la concurrence locale et de permettre aux
détaillants d offrir des prix concurrentiels. C’est seule-
ment en offrant des prix concurrentiels que les détaillants

pouvaient espérer se maintenir.

Les pétroliéres devaient absolument pourvoir a ce que
leurs concessionnaires maintiennent leurs parts de marché
pour deux raisons principales. Premiérement, c’est par

1 ’entremise du réseau de distribution que les raffineurs
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s “assurent de 1 écoulement continu de leurs produits raffi-
nés (Commission sur les pratiques restrictives du commerce,
1986; de Chazeau et Kahn, 1973). L efficacité de distribu-
tion est d une importance capitale dans une industrie carac-
térisée par la présence d économie d échelle et 1 importance
subséquente d ‘opérer a proche ou pleine capacité au niveau
du raffinage. Les colits de fermeture et de remise en marche
étant trés élevés, toute interruption de la production en-
traine des colits substantiels. Ces caractéristiques démon-
trent 1 importance de 1 intégration verticale dans 1 indus-
trie pétroliére puisque la rentabilité des opérations de
raffinage dépend dans une grande mesure de 1l efficacité de
la distribution. Ainsi, les pétroliéres avaient tout inté-
rét & s assurer que leur réseau de distribution écoule le
plus grand volume possible. Deuxiemement, la fermeture d un
certain nombre de concessionnaires aurait pu endommager
l'image des grandes marques et nuire a la réputation des
pétrolieres. La présence méme des stations-service étant
une forme de publicité, la diminution du nombre de stations
aurait aussi affaibli la force publicitaire de la compagnie
(de Chazeau et Kahn, 1973). L aide financiére permettait
aux concessionnaires de soutenir la pression de la concur-
rence, de subsister et d assurer la vente des produits des

pétrolieres.
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I1 est aussi important de souligner que les programmes
de soutien et de remises avaient pour effet de fixer des
prix maxima. Avantageux pour les consommateurs, des prix
maxima permettent aussi aux fournisseurs de protéger leurs
positions concurrentielles en s assurant que leurs prix ne
soient pas fixés a des niveaux relativement trop élevés
(Schwartz et Eisenstadt, 1982). En limitant les "mark-up"
des distributeurs, les fournisseurs peuvent augmenter leurs
ventes et assurer la rentabilité de leurs opérations. Il
est méme possible que les programmes, par 1 établissement de
prix maxima, aient été plus bénéfiques pour les consomma-
teurs que ne 1 aurait pu €tre une baisse du prix de gros.
Face a une diminution de ces prix, les concessionnaires au-
raient été portés a maintenir des prix au détail élevés afin
de réaliser de plus grandes marges. Sachant qu une diminu-
tion du prix & la pompe serait suivie par tous les autres
concessionnaires, éliminant ainsi tout profit supplémentai-
re, et que tous seraient désavantagés au plus bas prix, il y
aurait eu une tendance & la stabilité au niveau des prix.
Les concessionnaires avec une vision plus étroite cher-
chaient souvent a réaliser les plus grandes marges possi-
bles, tandis que les raffineurs, dans une vision plus large
des choses, cherchaient a assurer la survie du réseau de

distribution pour protéger la rentabilité du raffinage.
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Les grandes pétroliéres n’ont pas uniquement répondu a
la pression de la compétition par leur aide financiere aux
détaillants. Elles ont aussi essayé d améliorer 1 offre de
leur produit. Face a une compétition de plus en plus forte,
les pétroliéres ont misé sur une meilleure efficience. Du-
rant les années 1970, elles ont tenté de rationaliser leur
réseau de distribution par la fermeture de certaines stations-
service de style traditionnel (de 1970 & 1980, 8611 points
de vente furent fermés (Canada, 1986)) et par 1 ouverture de
stations libre-service (en 1980, les ventes réalisées & ces
stations représentaient de 30 & 47% de 1 ensemble des ventes
des pétroliéres (Canada, 1986)). Le but était d "augmenter
le volume moyen par station afin de réduire les colits uni-
taires d opération. Elles ont aussi ajouté des nouveaux
produits, tels que les lave-autos et les grandes installa-
tions de diagnostic et de réparation. Pour contrer directe-
ment la compétition des indépendants, les pétroliéres ont
ouvert, a partir des années 1960, des stations avec des ins-
tallations semblables a celles des indépendants ou elles
vendaient leur essence sous des marques "secondaires", in-
connues. Durant les années 1960 et 1970, Texaco vendait de
1 essence sous la marque Regent, Shell sous la marque Beaver
et Impériale sous la marque Gain. Ces stations étaient opé-

rées par le raffineur lui-méme, lui permettant de contrdler

les prix au détail. Les pétroliéres pouvaient offrir un

produit semblable a celui des indépendants sans nuire & la
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réputation de leurs marques principales. En élargissant
leur gamme de produit (les stations traditionnelles ven-
daient les produits de haute gamme alors que les stations de
marques secondaires vendaient le bas de gamme) les pétrolie-
res pouvaient attirer une clienteéle plus sensible aux prix
tout en retenant les clients moins sensibles au prix avec
les stations traditionnelles. L introduction d une nouvelle
marque a pour effet d étendre 1 éventail de choix offert aux
consommateurs, ce gqui ne peut que bénéficier a ces derniers
(Block, 1982). Comme le soulignent Kotler et Dubois (1980)
1 ‘extension de la gamme de produits dans le but de rejoindre

des groupes différents est signe d une compétition vive.

Certains indépendants, tel que M. Murray Hogarth, pré-
sident de Pioneer Petroleums Ltd., ont témoigné que le res-
serrement des marges s opérait également par 1 augmentation
des prix de gros de 1 essence3. 1Ils ont soutenu qu’ils de-
vaient payer des prix de gros plus élevés que les conces-
sionnaires des pétroliéres et que ces prix n étaient pas
"équitables". Selon les indépendants, un prix équitable
serait égal au prix consenti aux concessionnaires. Toute-
fois, de Chazeau et Kahn (1973) font remarquer qu il est
normal qu une compagnie accorde de meilleurs taux aux dis-
tributeurs affichant 1 enseigne de la compagnie, ces taux
représentant alors un paiement pour 1 affichage de leur mar-

que de commerce annoncée. De plus, plusieurs indépendants
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refuserent de signer des contrats d approvisionnement & long
terme afin de pouvoir magasiner d un fournisseur & un autre,
ils ne pouvaient guére s attendre & recevoir des taux préfé-
rentiels. Ce principe est propre a tous les domaines d ac-
tivité puisque les contrats a long terme sous-entendent ha-
bituellement de meilleurs taux que les contrats a court ter-
me ou qu aucun contrat. Un fournisseur est prét a payer une
prime au distributeur contre la stabilité des ventes assu-

rées par un contrat & long terme.

Quant aux accusations de réseau de points de vente
inefficace et de fixation de prix abusifs, le directeur a
commis certaines erreurs d interprétation. Il s est fié sur
les colits des indépendants pour conclure que les cofits des
concessionnaires étaient trop élevés. Pourtant, la gamme
des produits et services offerts par les concessionnaires
était trop différente pour se préter aisément & une compa-
raison. Se référant a la théorie du produit de Kotler et
Dubois (1980), 1°essence vendue par les grandes pétrolidres
n'était pas le méme produit que 1 essence vendue par les
indépendants; il y avait une différence de qualité, de mar-
que et de conditionnement (produit formel) ainsi que de ga-
rantie et des services d’entretien disponibles (produit au
sens large). Aussi, il est fautif d'induire que les instal-
lations des concessionnaires étaient excessives et représen-

taient une fagon trop dispendieuse d opérer lorsque c’est
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exactement ce type d installation que les consommateurs re-
vendiquaient au temps de leur mise en place. Répondre aux
exigences des consommateurs fait partie d une compétition
saine. Comme Becker (1958) et Armstrong (1982) le souli-
gnent, les consommateurs décident des produits qui seront
vendus dans le marché par leurs votes en dollar. L émergen-
ce des stations a faible prix et haut débit démontre bien ce

point.

Pour ce qui a trait a la fixation de prix abusifs (qui
se résume a vendre en-dessous des colts marginaux a court
terme selon la régle d Areeda-Turner (1975)) plusieurs re-
marques s imposent. Il peut étre rentable de fixer les prix
au-dessous des colits marginaux si les frais de fermeture et
de remise en marche sont trés importants, une caractéristi-
que déja mentionnée de 1 industrie pétroliére. La vente au-
dessous des colits peut aussi eétre une facon d éviter une
baisse d achalandage qui pourrait mener au déplacement a

long terme de la clientéle vers un concurrent.

Le resserrement des marges des indépendants fut le ré-
sultat d une compétition saine et vigoureuse. Face aux
pressions de la concurrence des détaillants indépendants,
les pétroliéres ont di se défendre en diminuant leurs prix

et en améliorant leurs produits. La rationalisation du ré-

seau de distribution et la transformation des stations-service
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sont preuve du fonctionnement de la compétition : les pétro-
lieres devaient absolument s adapter & 1 évolution du marché
et aux nouvelles exigences des consommateurs, faute de voir
baisser les ventes de leurs concessionnaires de beaucoup.

Le fait qu’elles furent menacées démontre que les pétrolie-
res ne contrdlaient aucunement le marché au détail et, en
raison de leurs frais d exploitation relativement élevés, ne
pouvaient pas éliminer des concurrents plus efficaces qu’eux.
Leur position a 1 intérieur d un double réseau de distribu-
tion leur a conféré une marge de manoeuvre dont ne dispo-
saient pas les indépendants, mais dans une industrie comme
celle du pétrole, 1 intégration verticale est trés importan-
te, voire inévitable. Méme avec cette marge de manoeuvre
additionnelle, les pétroliéres n’ ont pas pu empécher la com-
pétition sur le marché au détail. Comme tous les partici-

pants, elles ont di se plier aux exigences de la compétition.

Consumer Glass Company, Limited

Consumer Glass Company, Limited et Portion Packaging
Limited furent accusés d avoir vendu leurs couvercles de
plastique a des prix "déraisonnablement" bas durant la pé-
riode du 16 octobre 1975 au 31 mars 1978 dans le but de ré-

duire ou d“éliminer la compétition du marché.
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Comme mentionné ci-haut, une politique de prix déloyale
ou prédatoire suppose qu on opére a perte & court terme dans
le but d augmenter ses prix et ses profits une fois la com-
petition €liminée (Areeda et Turner, 1978). Le prédateur
doit étre certain de pouvoir réaliser des profits a long
terme afin de compenser pour les pertes encourues. Pour se
faire, la firme doit posséder un certain pouvoir ou controdle
du marché; elle doit étre en mesure de bloquer 1 entrée de
nouveaux compétiteurs suite & la hausse de ses prix. Or,
dans le cas présent, le défendeur (Portion) subissait deux
contraintes importantes liées a la substitution de 1 offre,
1 empéchant de maitriser les forces du marché. Premiere-
ment, Portion devait continuellement maintenir des prix a un
niveau raisonnable, faute de voir ses clients s “approvision-
ner auprés des fournisseurs américains. Deuxiémement, vu
une technologie de fabrication peu spécialisée ainsi qu un
investissement assez limité (environ $200,000), Portion
était constamment menacé de voir un de ses clients (tel que
Continental Can), ou tout autre producteur intéressé, se
lancer dans la fabrication de couvercles en plastique. Cet-
te situation obligeait Portion a respecter les désirs de ses
acheteurs. Compte tenu de ces facteurs, le défendeur était
incapable de mener a terme avec succés une politique de prix

déloyale.
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De plus, 1 étude du marché des couvercles en plastique
nous permet d expliquer pourquoi Portion devait fixer de si
bas prix. Avant méme 1 entrée du nouveau compétiteur, Am-
hill, le marché des tasses en plastique (utilisant les cou-
vercles en plastique) était stagnant. Portion qui était le
seul fabricant des couvercles en plastique ne produisait
gqu’a 70% de sa capacité et avait de la difficulté a rentabi-
liser ses opérations pour certains types de couvercles. En
septembre 1985, Amhill fit son entrée sur le marché avec la
meme capacité de production que Portion. Cela signifiait
que chaque compétiteur possédait la capacité de fournir la
totalité du marché a lui seul. Le résultat fut une compéti-
tion acharnée au niveau des prix afin d obtenir le plus de
ventes possibles. Amhill commeng¢a par offrir des prix de 2
a 3% plus bas que son compétiteur. Face a une telle situa-
tion, Portion fut obligé de réduire ses prix afin de mainte-
nir son niveau de vente. Il répliqua en offrant des rabais
sur le volume; une offre qu’Amhill n’hésita pas a rencon-
trer. Les rabais furent répétés pour 1977 et 1978 dans le
but de rester dans le marché. En réduisant ses prix, chaque
firme tentait de minimiser ses pertes {(en obtenant le plus
grand volume possible de ventes) et de couvrir au moins ses
colits fixes. Portion qui voyait sa situation se détériorer
(de 1975 a 1978, sa part de marché est passée de 100% a 30%)

tenait & persister pour maintenir ses achats de résines

(matiére premiére importante et difficile a se procurer)
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qu’'elle aurait besoin dans 1 avenir pour fabriquer des pro-
duits alternatifs. Malgré ses efforts, Portion quitta le

marché des couvercles en plastique a la fin des années 1970.

Le cas présent démontre qu il est inévitable que des
compétiteurs aient recours a une compétition par les prix
dans une situation de capacité excédentaire. En affichant
une série de rabais, Portion tentait de minimiser ses pertes
et de contribuer le plus possible a ses colts fixes. Son
objectif premier était de rester dans le marché et non
d’éliminer Amhill. Areeda et Turner (1975) et Greer (1979,
tel que cité dans 124 D.L.R. (3d) 274 (1981)) sont d accord,
une firme qui minimise ses pertes ne peut pas étre accusée
de politique de prix déloyale méme si cela suppose que la
firme encoure intentionnellement des pertes. Dans une telle
situation, la firme tente de maintenir ses ventes actuelles

et de rentabiliser ses opérations.

De plus, Portion fit preuve de comportement innovateur
durant ses changements de politique de prix. La compagnie
réalisa des économies de production lui permettant de rédui-
re ses colits de fabrication des couvercles de 10 a 12%.

Pour citer un exemple, le colit de fabriquer les couvercles
L700 est passé de $1.69 a $1.46 pour mille couvercles, soit

une économie de $0.23. Ainsi, en diminuant ses prix de ven-

tes, tels que de $3.00 a $2.48 pour mille couvercles, la
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contribution aux colts fixes ne diminuait pas de $0.52 mais
plutdt de $0.29. En outre, les différents rabais offerts
par Portion, tels que les rabais sur le volume, représen-
taient en soi des politiques innovatrices. Portion s ajus-
tait aux changements opérés dans le marché (i.e. 1 entrée
dun nouveau compétiteur) et tentait de s’en tirer le mieux

possible en minimisant ses pertes.



CONCLUSION



Implications de la pratique de la compression de la marge

bénéficiaire

L 'etude des cas a révélé que la compression de la marge
bénéficiaire était souvent accusée d Btre anti-compétitive
car elle était supposée provenir 4 une politique de subven-
tion émanant de 1 intégration verticale de la grande firme
et non d une efficacité supérieure. Ainsi, la compression
était le résultat d’un abus de pouvoir 1ié 3 1la grande tail-
le relative de la firme et a sa position a différents ni-
veaux du marche. Toutefois, selon plusieurs (Areeda et Tur-
ner, 1978; Bork, 1978; Hale, 1949; Oppenheim, Weston et
McCarthy, 1980) une politique de subvention est nécessaire-
ment incohérente. Lorsque la firme intégrée transfere des
produits intermédiaires au prix coltant d une division & une
autre, elle doit sacrifier les profits au premier niveau.

Le vrai colt du transfert est le prix que la firme aurait pu
obtenir en vendant son produit sur le marché. Conséquem-
ment, le colit de produire le produit final comprend le coiit
d’avoir utilisé elle-méme le produit intermédiaire au lieu
de 17avoir vendu, soit le cofit d opportunité. Pareillement,
si la firme décide de renoncer aux profits au niveau du dé-
tail, elle abandonne les profits qu elle aurait pu obtenir

sur le marché et doit financer ce cofiit par les revenus
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réalisés a des niveaux antérieurs. C(Cette tactique serait
trés colteuse pour continuer a long terme et serait irra-
tionnelle & court terme, a moins que la firme anticipe récu-
pérer les pertes encourues. Les conditions nécessaires afin
de permettre & la firme de récupérer ses pertes se présen-
tent trés rarement : 1 augmentation des prix engendre norma-
lement 1 entrée de nouvelles firmes, la substitution du pro-
duit pour un autre ou le développement de produits substi-
tuts. Ainsi, si certains compétiteurs subissent un resser-
rement de leurs marges, cela ne peut gu'étre le résultat

d’un rendement supérieur de la part de la firme intégrée.

Les cours ont aussi fréquemment abordé la gquestion des
marges "équitables". Par exemple, dans le cas de 1 indus-
trie pétroliére canadienne, la Commission sur les pratiques
restrictives du commerce (1981) a avancé que la stratégie
des pétrolieres avait pour effet de restreindre les marges
des indépendants a un niveau déraisonnable. Mais, sur quels
critéres est-ce qu une cour pourrait se baser pour détermi-
ner ce que devrait eétre une marge appropriée? En 1968, la
Commission qui étudiait la compétition dans 1 industrie pé-
troliére canadienne suggérait le test suivant : une compres-
sion serait prédatoire lorsque la marge du détaillant indé-
pendant est comprimée sous zéro par rapport au prix de dé-
tail de la firme intégrée (Grover, 1986). Cette approche ne

ferait qu ‘encourager 1 inefficience des indépendants si ces



-

68

derniers avaient des colts exagérément élevés. Idéalement,
les marges d opération devraient étre le plus mince possi-
ble; c’est ce qui est le plus avantageux pour le consomma-
teur. Selon Fisher (1979) 1 élimination d un différentiel
de prix qui ne refléterait pas un différentiel de colt est
justement ce que la compétition doit engendrer. En plus, le
resserrement des marges peut servir d’incitation aux autres

compétiteurs & étre plus efficaces.

Les cours se sont également interrogées sur la compres-
sion des marges résultant de prix au détail excessivement
bas. La méme question se pose : comment déterminer ce qu un
prix approprié devrait étre? La méthode d Areeda et Turner
(1975) basée sur le colt marginal & court terme est treés
difficile a appliquer. Premierement, quels colts doivent
étre observés, les coluts des indépendants ou les colts de la
firme intégrée? Deuxiemement, Hale (1949) souligne que les
colits peuvent éetre tres difficiles & assigner aux fonctions
appropriées vu la présence de colts communs. Il conclut

In the face of such problems it is difficult to

understand how critics can assert with so much

confidence that part of a vertically integrated

enterprise is carried on at a loss. (Hale, 1949,

p. 933)

Fisher (1983) souligne que la fixation des prix au-dessous
des colts de ses compétiteurs est le résultat attendu 4 une

saine compétition et ne peut pas étre jugée comme prédatoi-

re. En défendant les firmes intégrées de fixer leurs prix
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au-dessous des coiuts de leurs compétiteurs, on ne ferait

qu encourager 1 inefficience de ces derniers au dépend des
consommateurs. Fisher ajoute qu un prix ne peut étre préda-
toire s“il y a aucune possibilité de réaliser des profits de
monopole une fois la compétition éliminée. Ainsi, des prix

exagérément bas seraient extrémement rares.

Toutefolis, il peut exister des circonstances dans les-
quelles la vente a perte est une pratique légitime. Dans le
cas de frais substantiels de fermeture et de remise en mar-
che (tel que pour 1 industrie du pétrole ou de 1l aluminium),
la vente & perte peut &tre une politique plus rentable gqu un
arrét de production (de Chazeau et Kahn, 1973). De plus,
cette politique peut &tre le seul moyen de continuer a ser-
vir ses clients et a maintenir leur fidélité. Dans ce sens,
la vente & perte représente un colt d investissement dans
les ventes futures. Pour citer un exemple, en 1986 la com-
pagnie Greyhound Bus fit une promotion d une journée sur ses
billets d autobus aller-retour : ceux-ci €taient disponibles
pour $0.59 par personne pour n importe quelle destination
aux Etats-Unis. D aprés un représentant de la compagnie, la
stratégie était un investissement en promotion. La vente a
perte peut également faire partie d une strétégie agressive
et trés innovatrice. La compagnie Texas Instruments illus-
tre bien ce cas (exemple dans Solman et Friedman, 1982).

Afin de se tailler une importante part du marché, cette
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compagnie décida de fixer le prix de ses "microchips" comme
si elle en vendait des milliers. Cette stratégie s avéra
étre une grande réussite : peu de temps aprés Texas Instru-
ments était le vendeur principal de ce produit. Cette facon
d ‘opérer est trés semblable & la stratégie évoquée par Ford
au début du siécle (exemple dans Levitt, 1960). Selon Ford,
il fallait d’abord fixer un prix auquel la firme croyait
atteindre le volume de vente désiré, et ensuite s efforcer
d’atteindre ce prix. Ainsi, c’est le prix fixé qui met une
pression & la baisse sur les colits et oblige la firme a
trouver la fagon la plus efficace d opérer. En outre, la
vente a perte peut étre le résultat de la mission de la com-
pagnie, tel qu'A et P ou Macy's qui affirment "we will not
be undersocld" (McDonald, 1986). Ford avait raison de penser
que la fixation de bas prix pousse les employés & travailler
plus fort. Il existe présentement un débat aux Etats-Unis
sur la possibilité qu une politique de bas prix soit désa-
vantageuse pour le public et que ceux gqui se plaignent de

prix prédatoires seraient moins efficaces (McDonald, 1987).

En outre, il existe des raisons légitimes pour expli-
quer le resserrement des marges des compétiteurs. Cela
pourrait étre la conséquence d un ajustement a 1 évolution
des conditions du marché (Brenner et Brenner, 1986). Dans
le cas de 1 industrie pétroliére canadienne, par exemple,

les pétrolieres devaient absolument abaisser leurs prix
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affichés suite aux changements sociaux-économiques du mar-
ché. Un resserrement peut également étre occasionné par une
modification des colits ou de la demande (Areeda et Turner,
1978). Une augmentation au niveau du colt du produit inter-
médiaire va resserrer les marges des producteurs pour les-
quels la demande du bien fini reste inchangée. Cette aug-
mentation du colt de 1 input pourrait étre due, entre au-
tres, a une hausse de la demande d un bien fini qui utilise
cet input dans sa production. Les producteurs dont la de-
mande ne change pas verront leur marge baisser. Pareille-
ment, une diminution de la demande d un produit fini (utili-
sant un input dans sa production) n’entrainera pas une dimi-
nution du prix de 1 input si cette premiére demande ne re-
présente qu une petite partie de la demande totale de 1 in-
put; le prix de 1 input ne diminuera pas proportionnelle-
ment au prix du produit fini. Aussi, un resserrement pour-
rait etre le résultat de 1 élimination de profits en aval ou
d une meilleure efficacité de la firme intégrée. Dans le
premier cas le resserrement est intentionnel mais sociale-
ment avantageux - les prix et 1 output se dirigent vers
1’équilibre compétitif - dans le deuxiéme cas il découle de
colits de production moins élevés ou d une diminution des
colits suite a 1 intégration, et est donc favorable. Empé-
cher la firme intégrée de fixer de plus bas prix ne serait
que protéger les compétiteurs et décourager 1 efficience

chez tous les participants.
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Vu que la pratique de la compression des marges bénéfi-
ciaires est incohérente, qu’il est difficile de tirer des
conclusions a partir des marges de profit ou des prix, et
qu'il existe plusieurs raisons légitimes pour expliquer un
resserrement des marges, le tribunal devrait plutdt se baser
sur une approche alternative, telle que 1 innovation, pour
déterminer si le marché est compétitif ou non. Une compa-
gnie innovatrice démontre 1 existence d une compétition
actuelle ou potentielle, et encourage 1 efficacité et le

développement de nouveaux produits chez ses compétiteurs.

Implications de la loi

L étude des cas précédents révele que le tribunal devra
procéder avec prudence lorsqu il voudra rendre une ordonnan-
ce interdisant a une ou des personnes de se livrer & une

pratique anti-compétitive.

Telle qu étudiée au premier chapitre, la premiére con-
dition référe au contrdle d une ou de plusieurs personnes
d une catégorie ou espéce d entreprise & la grandeur du Ca-
nada ou d une de ses régions. Il s’agit donc de définir le
marché dans lequel la firme opére afin d identifier 17é1é-
ment de contrdle. Cet aspect fut a la base de plusieurs
mauvaises interprétations de la compétition dans les cas

étudiés. Dans les cas d'A et P, d'Alcoa et de Cyanamid, en
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particulier, la cour a assigné & ces firmes un contrdle du
marché dans lequel elles opéraient suite 3 une mauvaise dé-
finition de leur marché. Alcoa, Kaiser et les pétroliéres
canadiennes furent accusés de contrdle vu leur grande taille
et leur grande part de marché. Pourtant, un examen des con-
traintes imposées sur les actes de ces firmes a révélé

qu aucune d’elles étaient libre d’agir selon son gré. Le
tribunal ne devra donc pas se fier sur les indicateurs rele-
vant du structuralisme, tels que la taille des firmes ou les
parts de marché. Une meilleure facon de procéder est de se
demander comment la part de marché de la firme évoluerait si

celle-ci tentait d ignorer les désirs des consommateurs ou

de fixer des prix exagérément élevés.

La deuxiéme condition traite de 1 intention de la fir-
me; celle-ci doit avoir visé la réduction de la concurren-
ce. Comme les cas précédents le démontrent cet aspect est
presqu’ impossible a établir. D une part, cette condition
releve du subjectif et, d autre part, il est tout a fait
normal et sain de vouloir étre le meilleur dans le marché,

soit de surpasser ses compétiteurs. Le tribunal devra étre

trés prudent. Une mauvaise application pourrait géner les
firmes qui désireraient adopter un comportement innovateur

ou étre, tout simplement, plus efficaces.
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La dernieére condition fait référence a 1 effet de la
pratique; celle-ci doit avoir empéché ou diminué "sensible-
ment" la concurrence. Dans ce cas, il est dangereux de Jju-
ger certains résultats probables de la compétition comme
contraire a la loi. C’est ce qui est arrivé dans le cas d'A
et P - firme qui voulait offrir les plus bas prix de 1 in-
dustrie -, d'Alcoa - firme gqui tentait d anticiper la deman-
de -, et des pétroliéres canadiennes - firmes qui devaient
s “ajuster aux changements socio-économiques du marché.

L application de cette condition risque de protéger les com-
pétiteurs au dépend de la compétition et de faire peur aux
firmes qui risqueraient d'éliminer des compétiteurs suite a

leurs innovations.

Ainsi, le tribunal devra agir avec beaucoup de circons-
pection. Une approche basée sur le structuralisme risque
d“étre tres dommageable pour 1 industrie canadienne et, de
plus, nuire a la position compétitive des firmes canadiennes
sur les marchés internationaux. Une approche plus judicieu-
se serait de tenir compte de 1 innovation lors de 1 étude de

la compétition.



[

NOTES

Les prodults plasthues stratifiés sont fabrlques a par-
tir de résines de mélamine, produits dérivés de crystaux
de mélamine. Les producteurs de produits plastiques
stratlfles sont donc influencés par les changements

d offre ou de demande de crystaux de mélamine.

Compagnies 1ntegrees en amont (1° exploration et la pro-
duction de pétrole brut) ainsi gu en aval (le raffinage
et la commerc1allsat10n des produits pétroliers); ci-
aprés appelées "pétroliéres".

Proces-verbaux de 1 étude du Comité législatif sur le
projet de loi C-91, avril 1986.
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