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1 UvOD

Splosno sprejet princip je, da je konkurenca zazelena, saj vodi k stroSkovni
ucinkovitosti, nizjim cenam in inovacijam, konkurencni trgi pa vodijo k visji stopnji
potrosniske blaginje kot nekonkurencni. V trznem gospodarstvu zavzema trg centralno
pozicijo. Trzni mehanizem je najbolj ucinkovit nacin zadovoljevanja potreb potrosnikov
po dobrinah in storitvah, obenem pa vzpodbuja podjetja k vecji produktivnosti, razvoju,
inovacijam in oblikovanju novih delovnih mest. S tega vidika je trg najucinkovitejsi
generator razvoja. Konkurenca v okviru trZznega mehanizma je instrumentarij, ki
omogoca polno izkoris¢enost podjetniSkega potenciala, hkrati pa vodi k vecji

konkuren¢nosti in ekonomski u¢inkovitosti ter blaginji prebivalcev.

Trg je v ekonomski teoriji definiran kot mehanizem, ki v blagovnem gospodarstvu
povezuje proizvodnjo in potro$njo, regulirajo pa ga dolo¢ene zakonitosti, v najvecji
meri ponudba in povprasevanje. V praksi so dejavniki, ki vplivajo na trg, precej bolj
raznoliki, Se posebej pri opredelitvi relevantnega trga, ki predstavlja osnovo za

ugotavljanje trzne moci podjetja.

Dolocitev relevantnega trga je kontroverzna tema in pogosto predmet spora med
podjetji in konkuren¢nimi oblastmi, saj je njihov pogled na dolocitev relevantnega trga,
v okviru katerega poteka presoja konkurence na trgu, pogosto zelo razlicen. Poleg tega
v akademski sferi obstajajo zelo razli¢ni pogledi glede na¢ina in metodoloskih orodij pri
dolocitvi relevantnega trga. Relevantni trg je pri ocenjevanju konkurence na trgu
temeljno izhodiSCe, saj ima njegova dolocitev dolgorocne posledice pri koncnih
odlocitvah o ustreznosti koncentracije podjetij ali pri presoji o zlorabi prevladujocega
polozaja podjetja na trgu. Pri tem imajo pomembno vlogo tudi hitre tehnoloske
spremembe in ucinki globalizacije, ki dolgoro¢no vplivajo na gospodarstvo in razmere

na trgu.

V zadnjih nekaj letih so za mednarodno konkurenco znacilna vedno bolj kompleksna
zdruzevanja podjetij. Na majhnem nacionalnem trgu takSne zdruzitve zlahka vodijo do
prevladujocega polozaja podjetij na trgu ter s tem posledicno do intervencije
konkurenénih oblasti. Medtem ko je cilj vpletenih podjetij usmerjen SirSe, v polozaj na

mednarodnih trgih, politika konkurence uposteva predvsem nacionalno gospodarstvo,



saj je njen cilj vzdrzevanje in pospeSevanje konkurence z namenom ucinkovitejSe

razdelitve virov in blagostanja.

Cilj naloge je analiza nacina dolocitve oziroma vpliv razli¢nih pristopov k dolocitvi
relevantnega trga na ucinkovitost analize stanja konkurence na trgu in s tem seveda tudi
na ucinkovitost politike konkurence. V nalogi obravnavam nekaj prakti¢nih primerov
dolocitve relevantnega trga v praksi EU, ki so, razen nekaterih pravnih vidikov in
specificnosti enotnega trga v EU, precej podobni tistim v praksi ZDA. Poskusala bom
odgovoriti na vprasanje, koliko so razliéne kvantitativne tehnike ugotavljanja
relevantnega trga dejansko uporabne in uporabljene v praksi EU in koliko prispevajo k
ucinkoviti analizi stanja konkurence na trgu. Pri tem me Se posebej zanima, ali je
mogoce brez zadrzkov uporabiti enak pristop tudi v majhnih gospodarstvih, kot je
Slovenija, in katere so tiste determinante trga, ki jih je mogoce vnaprej opredeliti kot

kljucne dejavnike pri dolocitvi relevantnega trga.

Pri delu izhajam iz naslednjih osnovnih delovnih hipotez :

(1) Uporaba Stevilnih kvantitativnih tehnik, ki jih je razvila ekonomska
znanost, omogoca neposredno in utemeljeno opredelitev relevantnega
trga v okviru konkuren¢ne analize.

(2) Opredelitev relevantnega trga je nujna in nepogresljiva vmesna faza
konkurenc¢ne analize.

3) V majhnem gospodarstvu, kot je Slovenija, je mogoca in smiselna
opredelitev relevantnega trga na enak nacin in z enakimi metodami, kot

se trenutno uporabljajo v EU in ZDA.

Za potrditev ali zavrnitev navedenih hipotez uporabljam analizo in interpretacijo
primarnih in sekundarnih virov, ki obravnavajo problematiko relevantnega trga. V
okviru analize in interpretacije primarnih virov predstavljam relevantno zakonodajo EU
in ZDA ter razlinosti in podobnosti pristopa obojih. Z analizo in interpretacijo
sekundarnih virov analiziram razli¢ne vidike vrednotenja u¢inkov konkurence, kot se
pojavljajo v teoriji in tudi v praksi. V okviru empiricne analize uporabljam kot
metodolosko orodje Studije primerov. Pri tem proucujem in analiziram posamezne
primere, ki jih je v praksi obravnavala Evropska komisija, Direktorat za konkurenco,

kot regulator konkurence v EU in sorodne institucije v ZDA. Z analizo uradnih statistik



ocenjujem strukturo trga v Sloveniji in raven konkurence podjetniSkega sektorja kot

mozno osnovo za potencialno SirSe doloCen relevantni geografski trg v bodoce.

Pri oblikovanju naloge se sreCujem z nekaterimi omejitvami, ki onemogocajo bolj
poglobljen empiri¢ni pristop. Osnovna omejitev pri Studijah primerov je, da empiri¢ni
podatki o poslovnih dejavnostih posameznega podjetja, ki je predmet presoje, niso
dostopni, saj so v skladu z zakonodajo poslovna skrivnost. V praksi so odloCitve
regulatorjev konkurence vsebinsko predstavljene predvsem s pravnega vidika, medtem
ko ekonomske analize in utemeljitve razen redkih primerov niso zajete in objavljene. V
slovenski pravni ureditvi je zakonsko dolocena le javna objava izreka odlocbe, zato

ekonomske utemeljitve odlocitev ni mogoce presojati.

Delo je poleg uvoda in zakljucka sestavljeno iz petih delov. V prvem delu (2. poglavje)
predstavljam teoreticna in ekonomskopoliti¢na izhodis¢a, kot je razvoj ekonomske
teorije na podro¢ju politike konkurence, ter politiko konkurence in njene cilje. Tu
obravnavam tudi razli¢ne vidike trga, predvsem koncept relevantnega trga kot izhodisce
za ocenjevanje trzne moci podjetja. V drugem delu (3. poglavje) predstavljam glavne
vire konkurencnih omejitev, s katerimi se srecujejo podjetja na trgu, ter osnovna
podro¢ja dolocitve relevantnega trga. V tem delu pojasnjujem tudi vlogo globalizacije
pri doloc€itvi relevantnega trga ter specificne dejavnike, ki vplivajo na ta korak na
podro¢ju t.i. »nove ekonomije«. Tretji del (4. poglavje) obravnava osnovna
metodoloska izhodis¢a in tehnike, ki so uporabne pri doloCanju relevantnega trga,
njihove pomanjkljivosti in uporabo v praksi. V etrtem delu (5. poglavje) predstavljam
pristop in razlike pri dolocitvi relevantnega trga v praksi EU in ZDA. V zadnjem, petem
delu (6. poglavje) obravnavam znacilnosti strukture trga v majhnem gospodarstvu, kot
je Slovenija, ter osnovna izhodisc¢a, ki bi ob upoStevanju nekaterih dejavnikov dolocitve
relevantnega trga v bodoce omogocale dolocitev relevantnega geografskega trga na Sirsi

ravni.



2 EKONOMSKI VIDIK POLITIKE KONKURENCE -
TEORETICNA IN EKONOMSKOPOLITICNA IZHODISCA

2.1 RAZVOJ EKONOMSKE TEORIJE NA PODROCJU KONKURENCE

Politika konkurence temelji na razli¢énih ekonomskih teorijah in paradigmah, ki so v
Casu in razvoju vplivale nanjo. To kaZe, da se do sedaj ni oblikoval enoten pristop k
politiki konkurence, prav tako pa bi to tezko pricakovali tudi v bodoce. Kljub temu pa je
za razumevanje vsebine in delovanja politike konkurence klju¢na osnovna teorija trzne

konkurence, ki je osnova splosne ekonomske teorije.

2.1.1 Klasi¢na teorija

Koncept konkurence izhaja iz klasi¢ne teorije, ko sta Adam Smith (1723-1790) in
David Ricardo (1772-1823) razvila teorijo cenovnega mehanizma. Klasi¢ni koncept
konkurence temelji na izhodis€u svobode potrosnikov o prosti izbiri na trgu in pomeni
eno od temeljnih druzbenih pravic. Adam Smith je trdil, da sile konkurence (kot
»nevidna roka trga«) vodijo do usklajenosti interesov posameznika in splo$nih
druzbenih interesov, v tako harmoniziranem razmerju pa je intervencija drzave

nepotrebna (Schmidt, 1993, citirano po Hildebrand, 2002: 110).

Druga bistvena tema klasi¢ne teorije je nasprotovanje monopolnemu obnaSanju.
Monopolno ali kartelno delovanje lahko preko oblikovanja cen mocno vpliva na
koli¢ino ponudbe na trgu, hkrati pa vpliva na splosno zmanjSanje blaginje. Kljub temu,
da je Smith nasprotoval trajnim oblikam monopolnega delovanja, pa je podpiral idejo
casovno omejenih monopolov, ki bi se oblikovali v trgovinskih odnosih s tujimi
drzavami (Hildebrand, 2002: 111). Tako je ze klasi¢na teorija priznavala dolocene

izjeme pri konkurenci v odnosih mednarodne trgovine.

Model popolne konkurence

Izhodisca klasi¢ne teorije niso natan¢no opredelila definicije konkurence, zato so kmalu
utonila v pozabo. Pod vplivom francoskega ekonomista Cournota se je kasneje
oblikovala teorija konkurence, ki je temeljila na stati¢ni teoriji cene, z uporabo
ravnoteznih modelov pa je analizirala kon¢no stanje na trgu. V tem ¢asu so se oblikovali

znacilni modeli trga glede na Stevilo ponudnikov na trgu. Znacilne trzne oblike so tako
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polipol, oligopol, duopol in monopol. Ob ve¢jem poudarku na vpliv matematicne
znanosti je Alfred Marshall leta 1890 v svojem delu »Principles of Economics«
predstavil osnovna razmerja med stroski in prihodkom, na tej podlagi pa se je oblikoval

v ekonomski znanosti splosno razsirjen pojem popolne konkurence.

Popolna konkurenca je osnova pogosto uporabljenega modela ekonomskega delovanja.
V idealnem modelu popolne konkurence veliko Stevilo neodvisnih proizvajalcev
zagotavlja potroSnikom ponudbo enakovrednih dobrin, porazdelitev trznih delezev je
enakomerna, vstop v panogo pa je neomejen. V takSnem okolju je ekonomska
ucinkovitost avtomati¢no zagotovljena. Drugace povedano je ekonomska ucinkovitost
zagotovljena na tocki trznega ravnovesja, ko je obseg proizvodnje dolocen pri preseku
krivulje povprasevanja in krivulje mejnih stroSkov proizvodnje. V trznem gospodarstvu,
kjer so dobrine predmet prodaje in ne proste distribucije, je optimalna koli¢ina prodaje
zagotovljena na tocki, ko je cena usklajena z mejnimi stroski proizvodnje optimalne
koli¢ine proizvodov (Slika 1, to¢ka E). Usklajenost cene z mejnimi stroski je osnova za

analizo konkurence in monopola.

Vendar pa staticni model konkurence iz 19. stoletja, ki temelji na hipoteticnem
ravnovesju trga, ni uporaben v realnih razmerah. Uporablja se le kot teoreti¢ni model za

razlago trznega delovanja in oceno sprememb v realnem gospodarskem okolju.

Model monopola

Cisti monopol je mogode definirati kot stanje na trgu, v katerem obstaja le en
proizvajalec ali ponudnik blaga, vstop novih ponudnikov pa je popolnoma omejen
(Hildebrand, 2002: 113). Ceprav monopolist nima neposredne konkurence v obliki
ponudbe enakega proizvoda, vedno obstaja posredna konkurenca v obliki nadomestnih
proizvodov. Monopolist lahko prilagaja cene in koli¢ine tako, da ustvarja maksimalni
dobic¢ek. Moc¢ oblikovanja cen, kot bistvo ekonomskega koncepta monopola, izhaja iz
dejstva, da so kupci ob zmanjSevanju koli¢in proizvodov pripravljeni placati visjo ceno.
V situaciji, ko je konkuren¢na cena neelasticna, bo monopolist vedno zaracunal ceno,
ki je visja od konkurencne cene, dobi¢ek monopolista pa bo najvecji takrat, ko bodo

mejni stroSki enaki mejnim prihodkom (Slika 1, toc¢ka A).
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Slika 1: Ekonomska $§koda, ki jo povzro¢a monopol z omejevanjem proizvodnje

P
200
(P*)150»
2 100 ] MC = AC
%) DD = krivulja povpraSevanja
= MR = mejni prihodki
o 50 MC = mejni stroski
o AC = povprecni stroski
3 b Q = obseg proizvodnje
P =cena

Proizvodnja

Vir: Samuelson in Nordhaus, 1989: 583

Opombe: Ob predpostavki popolne konkurence je optimalni obseg proizvodnje v to¢ki E, kjer so druzbeni
mejni stroSki (MC) enaki druzbenim mejnim prihodkom (MR), druzbena blaginja pa je najvecja.
Monopolist dolo¢i obseg proizvodnje v tocki B (Q* = 3 in P* = 150), druzbeni mejni prihodki (MU) so
vecji od druzbenih mejnih stroskov (MC), ugodnosti za potrosnika pa so izgubljene. Izgube za potrosnika
na podroéju med Q = 3 in Q= 6 vodijo v ekonomsko $kodo, ki je posledica monopola in jo ilustrira
osenceno podrocje ABE.

Osnovna pomanjkljivost monopola je, da vodi k ekonomski neucinkovitosti. Monopolist
tezi k ¢im vec¢jemu dobicku, zato se cene oblikujejo visje od mejnih stroSkov, obseg
proizvodnje pa je v primeru monopola manjsi kot v konkurenénem okolju (Slika 1,
Q*). Tako kot model popolne konkurence je tudi model monopola le uporabno
analiti¢no orodje. Oba modela ne upostevata realne situacije, ko veliko podjetij prodaja

razli¢no diferencirane proizvode (monopolisticna konkurenca) ali pa le nekaj podjetij

ponuja enakovredne ali razli¢ne proizvode (oligopol).

2.1.2 Neoklasi¢na teorija cene — nepopolna konkurenca

Teorija cene je dozivela revolucionarne spremembe v prvi Cetrtini 20. stoletja. Nekateri
ekonomisti (Sraffa, Chamberlain, Robinson) so razvili teorijo, da je dejanska

konkurenca nepopolna. Popolna konkurenca in idealno tekmovalno okolje sta ideala, s

katerima se dejansko stanje na trgu ne more primerjati (Ordover, 1990: 7).
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Monopolisticna konkurenca in oligopol predstavljata po mnenju prej omenjenih

teoretikov nepopolno trzno strukturo, ki je blizja realnemu stanju.

Monopolistina konkurenca je opredeljena kot rezultat diferenciacije proizvodov'.
Kljub tendenci k monopolu obstaja neka vrsta konkurence, zato ima model
monopolistiéne konkurence znacilnosti tako popolne konkurence kot monopola. Za
monopolistiéno konkurenco je znacilno veliko Stevilo prodajalcev in kupcev na trgu,
vstop novih ponudnikov je naceloma neoviran. Pri prodaji diferenciranih proizvodov se
kot konkuren¢no orodje uporabljajo necenovne strategije, kot je oglasevanje in
spremembe v kvaliteti proizvodov. Vendar pa so pozitivni ucinki takih strategij v
modelu monopolisticne konkurence le kratkoro¢nega znacaja, na dolgi rok se namre¢

stopnje dobi¢kov na trgu vrnejo na normalno raven (Hildebrand, 2002: 115).

Chamberlain je z razlikovanjem vec¢jih in manjSih skupin v teoriji cene predstavil
problem oligopola. Za oligopol je znacilno majhno Stevilo ponudnikov na trgu, v
nasprotju z modelom popolne konkurence pa so ovire za vstop na trg visoke. Delovanje
oligopola je odvisno predvsem od stopnje sodelovanja med posameznimi oligopolnimi
podjetji. Tako je lahko oligopol precej podoben monopolisti¢ni konkurenci, v primeru
tesnega sodelovanja oligopolistov pa se obnaSanje bolj priblizuje monopolnemu.
Ekstremna oblika sodelovanja, ki je najblizje monopolni situaciji, je kartel. V tem
primeru se oligopolisti dogovorijo o cenah in koli¢inah ponudbe ter si tako razdelijo trg.

Kartelni sporazum je danes ena od najhujsih oblik omejevanja konkurence.

Tako imenovana revolucija teorije cene je imela precejSen vpliv na nadaljnji razvoj
ekonomske teorije, saj je izhajala iz predpostavk realnega gospodarskega okolja. Na
podlagi teorije nepopolne konkurence je priSlo celo do nekaterih pogledov, da
konkurenca v realnosti ni mogoca, zato je nujna intervencija drzave. TakSni pogledi
sicer niso prevladali, argumente teorije nepopolne konkurence pa je kasneje prevzela

ordoliberalna Sola.

Na osnovi neoklasi¢ne teorije cene sta se o politiki konkurence razvila dva nasprotna

pogleda. Prvi, popularnejsi pogled, ki se je uveljavil v obdobju velike gospodarske krize

! Proizvodi so diferencirani, kadar posamezni proizvodi razli¢nih podjetij med seboj niso popolnoma
nadomestlljivi.
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v ZDA in tudi po njej (1929-1940), je bil, da se lahko na svobodnem trgu konkurenca
razvije brez posegov politike. Ta pogled temelji na t. i. »laisez — faire« pristopu, na
Sayevem zakonu® ter na osnovi prepri¢anja, da samodelujoée trzne sile neizogibno
vodijo do ravnotezja (Budzinski, 2003: 5). Drug pogled je nasprotno trdil, da je
intervencionistiéna politika logiéna in zakonita. Ce trg v vsakdanjih razmerah ne ustreza
pogojem za vecje blagostanje (¢im bolj popolni konkurenci), je naloga politike, da
usmeri trg ¢im blizje idealnemu stanju (Budzinski, 2003: 6). Neoklasi¢na teorija cene je

osnova, iz katere so bolj ali manj izhajale razli¢ne Sole, ki so opisane v nadaljevanju.

2.1.3 Teorije, ki so najbolj vplivale na oblikovanje politike konkurence

Harvardska Sola

Razvoj novih pogledov na politiko konkurence je bil vecplasten. Po eni strani je
obdobje velike gospodarske krize vzpodbudilo dvome o uspesnem delovanju prostega
trga. Hkrati se je po vecCdesetletni praksi v ZDA pojavilo tudi nezadovoljstvo z
nerealisticno uporabo predpostavk teorije cene. Taksno stanje je vodilo do razvoja
Harvardske Sole, ki je zasnovana na znacilnostih trzne strukture, trznega delovanja in
obnasanja ter rezultatov tega delovanja. Kombinacija vseh treh elementov je zajeta v
paradigmi »Structure — Conduct — Performance« (Struktura — ObnaSanje — Rezultati)

ali paradigmi SCP.

Slika 2: Paradigma »Structure — Conduct — Performance«

Structure ::> Conduct ::> Performance

Vir: Bishop in Walker, 1999: 36

Namen paradigme SCP je, da v nasprotju s teorijo cene raziskuje podjetnisko obnaSanje
z namenom dolocitve tistih dejavnikov, ki vodijo podjetja k u¢inkovitemu obnaSanju na

trgu. Osnovna teza je, da struktura trga do dolocene stopnje vpliva na obnasSanje in

* Jean Baptiste Say (1803), Law on Markets: »Vsaka ponudba na trgu ustvari svoje lastno povprasevanije;
samodelujoce trzne sile neizogibno vodijo do ravnotezja.«
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delovanje podjetja. Edvard S. Mason, kot eden od pobudnikov nove paradigme je
zasnoval izhodis¢a Harvardske Sole, kasneje pa je njen razvoj z ozjega podrocja razsiril
v okviru teorije Industrijske organizacije. Rezultati raziskav Industrijske organizacije

so precej vplivali na ekonomsko politiko, Se posebej na politiko konkurence.

Harvardska Sola politike konkurence temelji predvsem na intervenciji drzave, katere
namen je, da bi celoten koncept SCP deloval, trZne strukture pa so ¢im bolj
konkurenéne. Cista konkurenca je za Harvardsko $olo le sklop teoreti¢nih pogojev, ne
pa dejanski cilj. Za najbolj kriticni podro¢ji veljata povecanje trzne koncentracije in
vstopne ovire, klju¢en pa je tudi koncept trznega deleza, ki velja za izhodisce
ocenjevanja trzne moci in cenovnih strategij. Po mnenju Harvardske Sole je politika
konkurence sestavni del sploSne ekonomsko politicne strategije, kar nakazuje, da naj bi
si prizadevala za iste cilje kot druge ekonomske politike. Na ta nacin je Harvardska Sola
uvedla specificen pristop, ki vkljuuje razlicne ekonomske in neekonomske cilje

politike konkurence”.

V ZDA se je v okviru Harvardske Sole razvila zelo intervencionistina politika
konkurence, ki je vodila strog nadzor nad koncentracijami podjetij*, skeptiden pa je bil
tudi odnos do vertikalnih integracij in sporazumov. V Evropi, kjer je Harvardska Sola
prav tako imela velik vpliv, je bil odnos do koncentracij podjetij bolj popustljiv, prav
tako do vertikalnih integracij, ki naj bi vodile k ve¢ji mednarodni konkurenénosti

evropskega gospodarstva.

CikaSka Sola

V 50-ih letih je v gospodarstvu in v ekonomski politiki ZDA prevladoval pristop
intervencijskih programov, ki je drzavi pripisoval vlogo urejanja nestabilnega trznega
gospodarstva. Keynesov pristop na podro¢ju davéne in monetarne politike in

Harvardska Sola na podrocju politike konkurence sta delovala kot potrebna lekcija po

3 Cilji so dologeni s strani druzbe, politika konkurence kot tudi ekonomska politika na splogno pa sta le
instrumenta za doseganje teh ciljev.

* Politika konkurence je nasprotovala celo konglomeratnim koncentracijam, ki naj bi imele negativne
vplive na celotnem trgu.
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negativnih ucinkih obdobja velike gospodarske krize. V nasprotju s prevladujoco

politiko se je oblikovala nova miselna struja, ki je nastala v okviru univerze v Chicagu’.

Na podro&ju politike konkurence je Cikaska $ola zavrnila pomen trzne strukture,
predvsem pa intervencionisticni pristop aktualne politike. Predpostavka te Sole je, da
trgi z visoko stopnjo koncentracije delujejo dovolj dobro brez intervencije drzave, ¢e ne
obstajajo pravne ovire za vstop na trg. Razli¢ne stopnje koncentracije trga so le rezultat
razli¢nih stroSkovnih struktur, predvsem pa ekonomije obsega (Faull, Nikpay, 1999: 6).
Teorija konkurence sloni na dveh nasprotujocih si temeljih: neoklasic¢ni teoriji cene in
na razvojnem principu prezivetja. Paradigma SCP je v celoti zavrnjena, oblikujejo pa se
cenovno-teoreticni modeli za ugotavljanje ucinkovitosti konkurence. V odsotnosti

intervencije drzave je tako u¢inkovitost konkurence edini cilj.

V nasprotju s Harvardsko $olo Cikagka $ola razlaga spremembe v trZni strukturi (na
primer koncentracije) kot pove€anje ucinkovitosti, ne pa kot akumulacijo trzne mo¢i. V
politiki konkurence daje najvecji pomen nadzoru »hard core« kartelov in horizontalnim
koncentracijam, ki kumulirajo velike trzne deleze, poleg tega pa tudi odstranjevanju
politiénih ovir za razvoj svobodne konkurence. Iz te Sole izhaja deregulacija in
liberalizacija monopolnih sektorjev (telekomunikacije, energetika), ki je eden najvecjih

prispevkov Cikagke $ole v zadnjih desetletjih.

Dinamicni razvoj industrijske ekonomske znanosti je v 90-ih letih sprozil razvoj t. i.
»postcikaske« Sole, ki je bila kriticna predvsem do abstraktnosti modelov, prevelikega
zaupanja v samourejanje trga in zanemarjanja vloge trzne moci. Tezko bi sicer govorili
o novi paradigmi, vendar je postCikaska Sola na metodoloskem podro¢ju razvila
uporabo teorije iger, linearne matemati¢ne dinamike, empiricnih Studij in

eksperimentalne ekonomike.

> Cikaska %ola pokriva skoraj vsa podro&ja ekonomske teorije; kot nasprotje Keynesovemu pristopu je
razvila monetarizem (M. Friedman in drugi). S povecano vlogo ekonomske politike v ¢asu naftne krize v
70-ih letih je prevladala ekonomska politika Cikaske Sole, v ZDA kot t. i. «reaganomika«, v Veliki
Britaniji pa kot »thatcherizem«.
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2.1.4 Neoklasi¢ni koncept svobodne konkurence

Neoklasi¢na teorija svobodne konkurence se je pojavila kot Se eno nasprotje miselnosti
Harvardske Sole. Predvsem nekateri nemski avtorji (Hoppmann, Schmidtchen) so razvili
teorijo, da je edini cilj politike konkurence svoboda prostega obnasanja podjetij na trgu,

sama trzna struktura pa je le rezultat trznega procesa (Hildebrand, 2002: 154).

V neoklasi¢nem okviru se je razvila tudi Avstrijska Sola pod okriljem miselnosti
Friedricha A. Von Hayeka. Hayek je ocenjeval konkurenco kot dinamicen proces
prostega tekmovanja in je nasprotoval intervencijskim ukrepom drzave. Politika
konkurence naj bi le dolocila jasen pravni okvir, z natanko dolo¢enimi prepovedanimi
dejanji®, konkurenéne oblasti pa ne bi smele imeti diskrecijske pravice presojanja

(Budzinski, 2003: 20).

Neoklasi¢ni koncept svobodne konkurence je Se vedno aktualen, predvsem z vidika
dileme o nasprotju med ekonomsko svobodo in ekonomsko priloznostjo. Bistvo tega
nasprotja je, da je ve¢ja konkurenca lahko v nasprotju z drugimi ekonomskimi cilji

(Schmidt, 1993, v Hildebrand, 2002: 154).

2.1.5 Razvoj evropskega koncepta konkurence

Freiburska Sola

V Evropi se je v casu druge svetovne vojne razvila FreiburSka Sola. Njen vodilni
predstavnik Eucken je trdil, da je osnovni problem ekonomske miselnosti v tem, da je
izgubila stik s socialno in politi¢no realnostjo (Eucken, 1939, v Hildebrand, 2002: 158).
Po njegovem mnenju je edini nafin za doseganje trajno uspeSnega delovanja
gospodarstva zagotovitev konkurence na trgu. Konkurenca in konkuren¢na zakonodaja
sta nalogi vladne ekonomske politike, saj sicer ta ne bi mogla usklajeno voditi vseh

drugih politik.

6 Prit. i. per se prepovedih so dolo¢ena dejanja prepovedana na podlagi dologbe zakona, ne glede na
druge okolis¢ine primera, izjeme pa niso mogoce.
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Model ureditve konkurence je natanko predvidel vsebinske standarde konkurencne
zakonodaje’, stroga prepoved monopola pa je bila usmerjena predvsem proti kartelom
in drugim protikonkurenénim sporazumom. Zakonodajo naj bi izvajal neodvisen
monopolni urad. Koncept ureditve zakonodaje je osredotoCen predvsem na en osnovni

problem — ekonomsko moc¢ posameznega podjetja.

To Siroko pojmovanje ekonomske moci je ena od znalilnosti nemSke in evropske
konkurencne zakonodaje, ki jo najbolj lo¢i od primerljive zakonodaje v ZDA.
Ordoliberalni pristop® v politiki konkurence je v Nem¢iji igral kljuéno vlogo pri razvoju
trznega gospodarstva po drugi svetovni vojni. Vpliv ordoliberalne politike je bil Se
posebej mocan pri zasnovi evropskega konkurencnega prava, saj so bile pri oblikovanju

pogodb Evropske skupnosti dolocbe s podroc¢ja konkurence vkljuene na podlagi zahtev

Nemcije (Hildebrand, 2002: 159).

Oblikovanje Evropske Sole

Osnovna ambicija Evropske unije je integracija razli¢nih druzbenih trznih gospodarstev
drzav Clanic v enoten skupni trg. Pri tem procesu je temeljno nacelo povecCanje
alokacijske uc¢inkovitosti, glavni instrument za doseganje tega cilja pa je liberalizacija
trgov. Poleg ukrepov liberalizacije pa so potrebne tudi ustrezne politike, ki zagotavljajo

pogoje za pravilno delovanje trga, med njimi je najpomembnejsa politika konkurence.

Na zacetku oblikovanja evropske politike konkurence in zasnove konkuren¢nega prava
so imele nemske ordoliberalne ideje precejSen vpliv, Ceprav ne gre spregledati, da
predstavlja ordoliberalni pristop le model misSljenja brez analitiéne osnove. Evropska
komisija je razvila konceptualni okvir evropske politike konkurence ob upoStevanju
izhodis¢ iz pogodb Evropske skupnosti, $e posebej integracijskega cilja. Pristop Cikaske
Sole ob teh predpostavkah ni bil ustrezen, poleg tega pa se ta bolj posveca teoretiénim
modelom kot empiri¢nim izkusnjam. Kljub temu pa je Cikaska $ola opozorila na §ibkost
argumentov Harvardske Sole in pospeSila ponovno preverjanje in razvoj paradigme
SCP, ki je pomembna za zasnovo koncepta Evropske Sole. RazSirjen pristop teorije SCP

je vplival na razvoj nove industrijske ekonomike, ki v analizah uposteva tudi stratesko

’Zakon naj bi prepre¢il oblikovanje monopolne mo¢i, prepovedal ali nadziral monopolno obnasanje.
¥ Novi koncept je bil v praksi izveden v Neméiji kot Ordnungspolitik.
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obnasanje podjetij in oligopolisticnih struktur (Hildebrand, 2002: 166). Za evropski
koncept politike konkurence je delno uporabna tudi miselnost neoavstrijske Sole, ki
izhaja iz podobnih ideoloskih zasnov kot vecina evropskih trznih gospodarstev.
Tradicija Avstrijske Sole je bila ob upostevanju izsledkov nove industrijske ekonomike

ustrezna teoreticna podlaga za oblikovanje evropske politike konkurence.

Model SCP predstavlja kompleksen pregled medsebojnih razmerij na trgu. Faul in
Nikpay (1999: 8) sta kot ilustracijo evropske politike konkurence oblikovala razsirjen
model paradigme SCP, ki poleg tradicionalnih razmerij med strukturo trga, obnaSanjem
trznih udelezencev in kon¢nih ucinkov na trgu upoSteva tudi povratne mehanizme
posameznih razmerij. Na tak nacin obnaSanje podjetij na trgu povratno vpliva na
tehnoloski razvoj in strukturo trga. Hkrati ima stopnja dobicka, ki dolo¢a atraktivnost

vstopa na trg, dinamicen ucinek na trzno strukturo (Slika 3).

Slika 3: RazSirjeni model SCP kot ilustracija evropske politike konkurence

y v v

Osnovni pogoji

Struktura trga

Obnasanje

Rezultati

Tehnologija S - -
Stevilo dobaviteljev Oblikovanje cen Cena, dobic¢ek
Poslovne « i
i Obse
vrednote Stevilo kupcev Marketing g
Vstopne ovire Raziskave in razvoj proizvodnje
Pravni okvir - .
Izstopne ovire Investicije Prerazdelitvena
: . . y . ucinkovitost
Vrsta proizvoda Diferenciacija Preprecevanje
. 5 ) proizvodov vstopa na trg Dinamicna
ovprasevane . ucinkovitost
Struktura stroskov
Gospodarska rast .
P Transparentnost Pravi¢nost
Potro$nisko
obnasanje

: t t

Vir: Faul in Nikpay, 1999: 8

Razsirjen model paradigme SCP predstavlja konceptualni okvir, iz katerega izhaja bolj
ekonomsko zasnovan pristop Evropske komisije pri presojanju razmer konkurence na
evropskem trgu. Pri tem je bistvenega pomena dinamicen pristop, ki bo morda v
prihodnosti spremenil in dopolnil ekonomske analize na podrocju izvajanja evropske

politike konkurence.
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2.2 POLITIKA KONKURENCE

2.2.1. Politika konkurence v kontekstu trZznega gospodarstva

Predpostavka trznega gospodarstva je, da je konkurenca najboljsi nacin za doseganje
ucinkovitosti, vecjih inovacij in nizjih cen, kar vodi do optimalne porazdelitve virov
in vi§jega zivljenjskega standarda. Za zagotovitev teh pogojev mora trzno osnovano
gospodarstvo zagotavljati u¢inkovito konkurencno strukturo, sicer postane predrago,
neucinkovito in nesposobno zadovoljevati potrebe potroSnikov. Namen politike
konkurence je zascititi blaginjo potroSnikov in zagotoviti enake konkurencne pogoje
za podjetja, ki tekmujejo na trgu. Neizkrivljena konkurenca je tudi kljucni dejavnik
globalne konkuren¢nosti posameznih drzav ali skupnosti, kot je Evropska unija. Zato
je politika konkurence, vklju¢no z nadzorom =zdruzevanja podjetij, Skodljivih
sporazumov med podjetji, zlorabe monopolnega polozaja podjetij na trgu,
izvrSevanjem protimonopolnih pravil, liberalizacijo trga, nadzorom drzavnih pomoci
in mednarodnim sodelovanjem med organi, pristojnimi za konkurenco, ena od
kljuénih politik pri zagotavljanju uspeSnosti in konkuren¢nosti posameznega

gospodarstva.

Konkurenca je torej eden temeljnih dejavnikov gospodarskega razvoja. Odprt trg v
povezavi z mednarodno strateSko usmeritvijo gospodarstva lahko Se posebej v majhnih
drzavah v precej$nji meri nadomesti pomanjkanje domace konkurence. Vendar pa
konkurenca sama po sebi ne vodi vedno do optimalnih resitev. To Se posebej velja v
razmerah globalizacije, ko razlicne oblike povezovanja podjetij postajajo vse
pomembnejSa metoda za povecevanje njihove konkurenc¢nosti (UMAR, 2001: 95). Tako
je konkurenco mogoce opredeliti kot enega temeljnih mehanizmov za doseganje

kompleksne konkuren¢nosti drzave.

Kljub splosnemu teoretiénemu in prakticnemu konsenzu o pomenu konkurence za
dobro delovanje trznega gospodarstva in za gospodarski razvoj pa pregled razvoja
ekonomske teorije na podrocju politike konkurence kaze, da so se med razvojem
oblikovale precej razliCne teorije in paradigme, med njimi pa je zaznati mnogo
nasprotovanj in nejasnosti, tako glede teorije kot posledic za oblikovanje politike.

Ekonomska teorija je na razvoj politike konkurence verjetno vplivala bolj kot na druga
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podrocja, hkrati pa so razlicne Sole oblikovale znacaj ekonomike konkurence. Vsi
nasprotujo¢i si pogledi vkljucujejo tudi bistvene koncepte ekonomskega vidika
konkurence, kot so: pomen ucinkovitosti, znacilnosti konkurence in osnovni cilji

politike konkurence (pregled v tabeli 1).

Tabela 1: Politika konkurence v okviru razli¢nih teorij

Harvard Chicago Moderna industrijska
organizacija (SCP)

Stevilni cilji, ne izklju¢no Ucinkovitost, poudarek jena | Stati¢na in dinami¢na
ekonomski cenah in koristi potroSnika ucinkovitost

Trg je v osnovi nestabilen in | Trg se lahko v veliki meri sam | Vecina trgov je proznih,
nagnjen k nepravilnostim. korigira. vendar imajo nekatere
pomanjkljivosti; stratesko
obnasanje lahko omejuje

ucinkovitost.
Na koncentriranem trgu so Tajne dogovore je tezko Tajno dogovarjanje je
tajni dogovori med podjetji izvajati, zato so malo verjetni, | mogoce v okviru reguliranih
pri¢akovani. razen v reguliranih sektorjih. | sektorjev in v panogah, kjer

je trzno tekmovanje
intenzivno, nadzor pa lahek.

Stevilne in visoke vstopne Malo vstopnih ovir Vstopne ovire so lahko
ovire (ucinkovitost obstojecih prisotne (visoki zacetni
podjetij na trgu) stroski in stratesko

obnasanje).

Vecja koncentracija poveca Vecje dobicke je mogoce Pozitivno korelacijo med
dobicek pripisati nizjim stroSkom koncentracijo in dobicki je
velikih podjetij. mogoce pripisati nizjim

stroSkom, trzni mo¢i ali
strateski priloznosti

Intervencionisti¢na (per se Presoja podjetnisko delovanje | Presoja podjetnisko
pravila), Siroka pooblastila na podlagi njegovega vpliva delovanje na podlagi vpliva
konkuren¢nih oblasti na ucinkovitost in cene. na trenutno in bodoc¢o

konkurenco, razen pri
klasi¢ni zlorabi, kot je
cenovno omejevanje.

Viri: Faul in Nikpay (1999), Hildebrand (2002) , Budzinski (2003)

Osnovno izhodisc¢e politike konkurence je vzdrzevanje konkurence med podjetji v vseh
panogah gospodarstva, kar naj bi vplivalo na ve¢jo ucinkovitost trga (Young in
Metcalfe, 1994: 119). Logi¢na osnova za tak$no politiko je, da trg sam po sebi ne deluje

popolno, zato so potrebni ukrepi politike konkurence, ki naj bi vzpostavili ucinkovito
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delovanje trga. Politike konkurence ni mogoce enostavno definirati v abstraktnem
smislu. Motta (2004: 30) definira politiko konkurence kot »skupino politik in
zakonodaje, ki zagotavljajo, da konkurenca na trgu ni omejena v taki meri, da bi
zmanjSala gospodarsko blaginjo.« Avtor v svoji definiciji poudarja predvsem dva
vidika. Prvi¢, podjetja lahko omejujejo konkurenco na nagin, ki ni nujno $kodljiv’,
drugi, pomembnejsi vidik pa je gospodarska blaginja kot osnovni cilj politike
konkurence. V najSirSem pomenu politika konkurence doloca ravnotezje med
konkurenco in sodelovanjem, ki omogoca napredek trznega gospodarstva (Graham in

Richardson, 1997: 5).

2.2.2. Razvoj politike konkurence v EU in ZDA

Politiko konkurence so na normativni ravni vzpostavile Stevilne drzave, najdaljSo
tradicijo med njimi imajo gotovo ZDA. Na mednarodni ravni se je politika konkurence
zacela razvijati v okviru GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) in WTO
(World Trade Organization), vendar predvsem na temo subvencij in problemov na
podro¢ju dampinga, SirSe pa se problemov podjetniSkega omejevanja konkurence dolgo
ni lotila. Sele v zadnjih nekaj letih je WTO na dnevni red uvrstil tudi SirSe zajeto
vsebino politike konkurence. Razvoj kompleksne politike konkurence je tako potekal
predvsem v okviru OECD (Organization for Economic Co-operation and Development)
in UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development), kjer so bile
zasnovane Stevilne vsebinske pobude, v zadnjem casu pa tudi v okviru ICN

(International Competition Network).

Potreba po skupni politiki konkurence v EU je bila dolo¢ena Ze v prvih ustanovitvenih
pogodbah'®, v aktualnih pogodbah pa je politika konkurence specifien del splosne
ekonomske politike Skupnosti''. Kot ugotavlja Hildebrand (2002: 10) v evropski druzbi
politika konkurence sama po sebi ne zagotavlja gospodarske stabilnosti in rasti, prav

tako ne more sama odpraviti velikih strukturnih razlik v EU, ki jih je mogoce zaznati

? Tak primer so na primer dovoljene vertikalne omejitve ali omejitvene klavzule v pogodbah
med proizvajalci in trgovci.

' Pogodba o ustanovitvi Evropske skupnosti za premog in jeklo (ECSC Treaty), Pariz, 1957 in
Pogodba o ustanovitvi Evropske gospodarske skupnosti (EEC Treaty), Rim, 1957.

""" Amsterdamska pogodba , ¢len 3 (g) kot eno od nalog Skupnosti za doseganje ciljev pogodbe dolo¢a,
da dejavnosti vkljucujejo »sistem, ki zagotavlja, da na notranjem trgu ni izkrivljanja konkurence«.
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predvsem po Siritvi. Preobrazba heterogene skupine izoliranih nacionalnih trgov v en
sam enoten obsezen trg ni mogla potekati brez osnovnih pravil. Zato je politika
konkurence v EU le eden od mnogih instrumentov, ki pospeSujejo doseganje osnovnih
ciljev Skupnosti (Van Miert,1995: 1). Hkrati je politika konkurence v EU skozi obdobja
integracije in povezovanja drzav Clanic igrala vidno vlogo pri oblikovanju ekonomske
politike notranjega trga. TakSna vloga je v popolnem nasprotju s polozajem politike
konkurence v drugih drzavah, ki to politiko postavljajo v ospredje ekonomske politike,

hkrati pa je bistveno preverjanje ekonomske teorije, kot na primer v ZDA'?,

V ZDA so bili »trusti« v poznem 19. stoletju kot neposreden politiCen in socialni
problem izhodis¢e za oblikovanje t. 1. »anti trust« (protimonopolne) politike. Ta politika
je bila sicer neposredno povezana s presojo razmer v gospodarstvu, vendar bolj v smislu
distribucije kot danes poznanih ucinkov izvajanja trzne moci. Trusti so bili industrijski
konglomerati trzne moci (kot na primer proizvodnja nafte ali sistem zeleznic), ki so
preko koncentracije moc¢i omejevali konkurenco s tem, da so si med seboj razdelili trg
in povecevali stopnje dobicka. 1z tega obdobja izhaja tudi razlicna terminologija politike
konkurence; pojem politika konkurence se uporablja v Evropi, medtem ko se v ZDA
uporablja pojem »anti-trust« politika. Zaradi vecje transparentnosti v nadaljevanju za

obe politiki uporabljam enoten izraz »politika konkurence«.

Najve&ji vpliv na politiko konkurence v ZDA je imela Cikaska $ola. Pri tem je treba
omeniti, da je na politiko konkurence v ZDA vedno vplivala uporaba ekonomske

teorije, medtem ko je njen vpliv na politiko konkurence v EU precej skromen.

Trenutno so v izvajanju politike konkurence v ZDA in EU Se vedno precejsnje razlike,
kar gre pripisati dvema razlogoma. Osnovni cilj politike konkurence v EU predstavlja
pospesevanje integracije notranjega trga”. Pri oblikovanju ustanovnih pogodb v EU je
bila bolj kot ekonomska teorija politicna nuja tista, ki je zahtevala potrebnost politike

konkurence v EU (Van Cayseele in Van den Berg, 2000: 484).

12 Tzvajanje politike konkurence v ZDA temelji na ekonomski presoji, ki je osredoto¢ena na doseganje
zelenega rezultata glede na relevantno ekonomsko teorijo.

13 Podobnega cilja ZDA nimajo, saj je skupni trg vzpostavljen od samega zacetka.
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V EU ima v procesu integracije in povezovanja politika konkurence centralno vlogo pri
oblikovanju politike svobodnega gospodarskega trga. Pri tem je politika konkurence
vkljuéena v druge gospodarske cilje. Politiko konkurence je treba obravnavati v
celotnem kontekstu ciljev Skupnosti, obenem pa je le eden od instrumentov za
doseganje teh ciljev. Pri tem mora upostevati tudi druga podrocja, kot so industrijska,
regionalna, socialna in okoljevarstvena politika. Hkrati politika konkurence igra vlogo

za pripravo in vzpostavitev ostalih politik.

2.2.3 Cilji politike konkurence

Politika konkurence je osnova ekonomske politike v trznem gospodarstvu, vendar pa
cilji in nameni te politike niso bili vedno jasno doloceni in so bili vzrok Stevilnih
nasprotij. Politiko konkurence je mogoce presojati z vidika principa gospodarske
svobode (»laissez faire« pristop), kjer sta svoboda gospodarske pobude in konkurenca
sami sebi namen. Na drugacen nacin je politiko konkurence mogoce presojati kot
sestavni del intervencijsko naravnane industrijske politike, ki naj bi zagotavljala

ustrezno trzno strukturo.

V zgodovini politike konkurence v ZDA, ki ima najdaljSo tradicijo, so bili cilji politike
konkurence razli¢ni, z razvojem pa se je pomembnost posameznih ciljev spreminjala.
Zaradi trustov, ki so bili neposreden ekonomskopoliti¢ni in socialni problem, so v ZDA
zaCeli obravnavati prve primere v okviru politike konkurence. Ta politika je bila sicer
neposredno povezana z gospodarstvom, vendar bolj v smislu distribucije, kot danes
poznanih posledic u¢inkov izvajanja trzne moci. V zacetku je tako prevladovala zaScita
majhnih konkurentov pred velikimi druzbami — trusti. S sploSnim razvojem
gospodarstva in politicnoekonomskega okolja pa je zaScita majhnih konkurentov
sCasoma izgubila svoj pomen, klju¢na cilja politike konkurence pa sta postala stati¢na in
dinami¢na ucinkovitost podjetij ter blaginja potrosnikov. Pri izvajanju politike
konkurence v ZDA ne gre zanemariti dejstva, da v osnovi izhaja iz integriranega

nacionalnega trga v okviru federalne ureditve, zato trzna integracija nima nobene vloge.

V Evropi so cilji politike konkurence le Se bolj zapleteni kot v ZDA, saj je bila prvotna

skrb politike konkurence integracija gospodarstev drzav ¢lanic EU. Politika konkurence
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v EU ima v SirSem smislu dva glavna cilja: razvoj integracije med drzavami ¢lanicami
in uveljavitev ucinkovite konkurence. TerminoloSko je mogoce omenjene cilje
opredeliti kot »integracijske« in »ekonomske« cilje (Bishop in Walker, 1999:3).
Integracijski cilj ima precejSen vpliv na odlocitve Evropske komisije in se odraza v
vecini ukrepov proti nezazelenim oblikam poslovnega delovanja podjetij, ki bi lahko
vplivala na trgovino v okviru skupnega trga. Ceprav je to izhodis¢e v skladu z
napredkom gospodarske ucinkovitosti, je bil politicni imperativ ekonomske integracije
povezan tudi z bojaznijo, da bi podjetja z znatno trzno mocjo onemogocila procese
integracije. Poleg osnovnega izhodis¢a — cilja integracije notranjega trga EU, se ohranja

tradicija drzav Clanic EU, da zascitijo svobodno ekonomsko delovanje posameznika,

prav tako pa zaS¢ita posameznih konkurentov ni popolnoma eliminirana.

Posamezni cilji evropske politike konkurence so si med seboj v nasprotju, prav tako pa
so se med razvojem evropske politike konkurence prioritete precej spreminjale.
Veljanovski (2003: 8-9) ugotavlja, da dolocbe Pogodbe o Evropski skupnosti (PES) o
konkurenci vsebujejo dva temeljna cilja: vzpostavitev konkurence na trgu in
oblikovanje notranjega trga med drzavami ¢lanicami EU. Kljub temu pa je avtor
analiziral, da letna porocila Evropske komisije o politiki konkurence'® v posameznih

obdobjih navajajo razli¢ne cilje:

za$c¢ita svobode ekonomskega delovanja posameznika (v obdobju od 1970 do

1980)

- ucinkovita konkurenca ohranja svobodo in pravico do pobude posameznih
ekonomskih subjektov ter pospesuje duh podjetnistva (1985)

- cilj integracije trga ter komplementarno pravilo o $tirih ekonomskih svobosc¢inah
(v zgodnjih letih do 1992)

- povecevanje konkuren¢nosti v skladu s cilji Lizbonske strategije ter integracija
politike konkurence in politike varstva potrosnikov: ucinkovita konkurenca
omogoca potroSnikom koristi, kot so nizke cene, dobra kvaliteta proizvodov,
Siroka izbira proizvodov in storitev ter inovacije (2003)

- prioriteta izvajanja politike je osredotocena na najbolj Skodljiva

protikonkuren¢na dejanja, ki vplivajo na evropsko gospodarstvo (2004)

- kot izhodis¢e prioritetnih ciljev politike konkurence za leto 2005 Evropska

'* Annual Reports on Competition Policy
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komisija omenja prizadevanje za poveCanje konkurencnosti evropskega

gospodarstva ter nadaljnjo gospodarsko rast v okviru notranjega trga.

Danes politiko konkurence vodi skrb za gospodarsko blaginjo, kljub temu pa evropska
politika konkurence temelji na bistveno Sirsi skupini ekonomskopoliti¢nih ciljev, kot je

konvencionalno opredeljena gospodarska blaginja.

Z mikroekonomskega vidika politika konkurence posredno vpliva na trzno strukturo in
na obnasanje podjetij na trgu, zato je neposredno povezana z dinamiko trga. Preprosta
ekonomska osnova politike konkurence je, da ustvarjanje in zlorabljanje trzne moci
lahko zmanjSa gospodarsko blaginjo. Instrumenti politike konkurence so tako »tista
orodja javne politike, ki ustvarjajo temelje za delovanje trga ali pospesujejo ustanovitev
in rast u¢inkovitih in konkuren¢nih podjetij, ki posredujejo blago in storitve konénim
potrosnikom, hkrati pa so vkljuena tudi v trgovino in konkurenco na mednarodnih
trgih« (Fingleton et al., 1996: 12). Cilje politike konkurence je tako treba presojati vse

bolj z vidika globalizacije svetovnih trgov.

Razli¢ni cilji politike konkurence kazejo, da je v veCini drzav njen osnovni cilj
vzdrZzevanje in pospeSevanje konkurence z namenom pospeSevanja ucinkovite
razdelitve virov in blagostanja, hkrati pa naj bi §citila tudi svobodo ekonomske pobude

razli¢nih trznih udelezencev.

2.2.4 Ucinkovitost konkurence

Splosno sprejet princip je, da je konkurenca zaZelena, saj vodi k  stroSkovni
ucinkovitosti, niZjim cenam in inovacijam, konkurenc¢ni trgi pa vodijo k vi§ji stopnji
potro$niske blaginje. U¢inkovito konkurenco lahko opredelimo z ve¢ vidikov, vendar

njena oblika ali definicija ni toliko pomembna kot njen kon¢ni u¢inek na trgu.

Cini in McGowan (1998: 1-13) ugotavljata, da paradigma ucinkovite konkurence, kot
je vsebovana v konkurencni zakonodaji, ni jasno definirana niti v teoriji niti v praksi,
zato ni mogoce jasno opredeliti, na kateri tocki so na primer dolo¢eni sporazumi med

podjetji takSnega znacaja, da preprecujejo ali omejujejo konkurenco. Enak pomislek se
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pojavi pri opredelitvi zlorabe prevladujodega polozaja'”. Ne glede na tevilne teoreticne
definicije ucinkovite konkurence je mogoce trditi, da ni pomembna njena forma niti
definicija, temve¢ njen koncni ucinek na trgu (Bishop in Walker, 1999: 11), ta kon¢ni

trzni rezultat pa lahko predstavlja neko merilo uspesnosti.

Koristi konkurence oziroma njeni pozitivni u¢inki so sploSno poznani in sprejeti.
Carlton in Perloff (2000: 604) menita, da bi politika konkurence v svojem izvajanju
morala imeti preprost cilj pospeSevanja ucinkovitosti, torej naj bi preprecevala tista
dejanja in povezovanja podjetij, ki bi zaradi izvajanja trzne moci Skodila druzbenemu
okolju. Standardna ekonomska teorija ugotavlja, da podjetja, ki nimajo trzne moci, ne
morejo negativno vplivati na konkurenco na trgu. Ucinkovito konkurenco je tako

mogoce opredeliti tudi kot odsotnost trzne moc¢i (Bishop in Walker, 1999: 16).

Za poznavanje kon¢nega ucinka konkurence na trgu so klju¢ni trije modeli konkurence:
popolna konkurenca, monopol in oligopol. Vendar model popolne konkurence in model
monopola ne upostevata vplivov medsebojnih razmerij med podjetji na konkurenco na
trgu. Pri ocenjevanju ucinkovitosti konkurence je treba upostevati medsebojne vplive
med podjetji, zato je poznavanje monopolnega in oligopolnega modela ustreznejSe za

razumevanje, kako pomanjkanje konkurence vpliva na kon¢ni trzni rezultat (Ibid: 15).

Bistvo vzdrzevanja ucinkovite konkurence v EU je mogoce razbrati iz temeljnih pravil

konkurence. Tu so pomembna predvsem tri dolocila evropske zakonodaje:

81. ¢len PES: Prepoveduje, kot nezdruzljive s skupnim trgom,
sporazume med podjetji, ki bi lahko prizadeli trgovino
med drzavami ¢lanicami in katerih cilj oz. posledica je
preprecevanje, omejevanje ali izkrivljanje konkurence na

skupnem trgu.

15 »Prevladujoéi poloZaj se nana$a na polozaj ekonomske moéi podjetja, ki onemogo¢a prosto konkurenco
na relevantnem trgu s tem ko deluje neodvisno od svojih konkurentov in kon¢nih potro$nikov.« (Case
27/76 United Brands Co and United Brands Continental v European Commission (1978) 1.C.M.L.R. 429)
Opredelitev evropskega sodis¢a (ECJ) je postala standardna definicija prevladujocega polozaja, ki se
uporablja v praksi.
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82. ¢len PES: Prepoveduje zlorabo prevladujocega polozaja enega ali
vec podjetij na skupnem trgu, kolikor bi lahko prizadela

trgovino med drzavami ¢lanicami.

Uredba o koncentracijah: Koncentracija podjetij, ki ustvarja ali krepi prevladujoc
polozaj, s ¢imer bi bila bistveno otezena konkurenca, je

neskladna s pravili enotnega trga.

Eden od ekonomskih ciljev evropske politike konkurence je zaScita in pospesevanje
ucinkovite konkurence, ta pa v svojem konc¢nem ucinku omogoca koristi potrosSnikom
in podjetjem na trgu. Kar Steje, je tako rezultat, ki ga omogoca konkurenca na
dolo¢enem trgu, ne pa posamezna oblika konkurencnega procesa. Tako je mogoce trditi,
da je za trg znacilna ucinkovitost konkurence opredeljena v odvisnosti od rezultatov, ki

jih proizvaja.

2.3 RAZLIKOVANJE MED EKONOMSKIM IN KONKURENCNIM TRGOM

Namen zasCite konkurence je ohranjanje ekonomske ucinkovitosti, ki je v osnovi
povezana z optimalno porazdelitvijo virov preko trga. Sele na podlagi jasnega
razumevanja delovanja in nepravilnosti trga je mogoce dolociti dosledna pravna pravila
o delovanju in pogojih za pravno in administrativno ukrepanje na podrocju varstva
konkurence. Presoja ustreznosti koncentracije podjetij ali ugotavljanje zlorabe
monopolnega polozaja podjetja na trgu lahko poteka le, ¢e je mogoce dolociti polozaj
podjetja na trgu. Predpogoj za vrednotenje trzne moci podjetij na trgu je doloCitev
ustreznega trznega okvira, v katerem podjetja delujejo. Dolocitev trga je tako tista
podlaga, na kateri je mogoce dolociti trzne deleze, na tej osnovi pa tudi opredeliti trzno
mo¢ podjetja. Klasi¢na opredelitev trga v ekonomskem smislu za ta namen ni ustrezna,

zato se je v teoriji in praksi razvil koncept konkurenénega oziroma relevantnega trga.
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2.3.1 Pojem ekonomskega trga

Tradicionalna ekonomska definicija trga izvira iz del neoklasi¢nih ekonomistov, kot sta
Cournot in Alfred Marshall. Tako je Ze Marshall'® opredelil ekonomski trg kot
»podrocje, na katerem cene enakih proizvodov tezijo k uravnotezenju, ob upoStevanju
transportnih stroSkov« (Massey: 2003: 312). Ta zgodnja definicija trga je omejena zgolj
na geografsko opredelitev, vendar pa omemba »enakih proizvodov« nakazuje na
implicitno definicijo proizvodnega trga. S€asoma se je koncept definicije trga razvil v
obe smeri, tako geografsko kot proizvodno. Vendar pa neoklasi¢ni ekonomisti pojma
trga niso obravnavali kot trznico, kjer se dobrine prodajajo in kupujejo, temve¢ kot
celotno podrocje, kjer so prodajalci in kupci med seboj v takSnem razmerju, da se cene
enakih proizvodov lahko hitro izenacijo (Massey, 2000: 318). Opredelitev ekonomskega
trga izhaja iz ravnoteznih modelov na temelju staticne teorije cene, implicitna
predpostavka Cournotovega modela trga pa je homogenost proizvodov. V idealnih
razmerah so proizvodi na trgu med seboj v celoti nadomestljivi. Sprememba cene
kateregakoli proizvoda na ekonomskem trgu vpliva le na ponudbo in povprasevanje
skoraj popolnih substitutov, na pa na tiste izven trga. Vendar pa je trg v tem smislu
uporaben le za namen mikroekonomske analize in ne uposSteva dejavnikov dinamike

trga (Sabbatini, 2000: 9).

Vendar trg ni le alternativni okvir za analizo, temveC razpoznaven koncept, ki se
ukvarja z razmerji med prodajalci in kupci (Nightingale, 1978: 36). Podobno Stigler in
Sherwin (1985: 562) trdita, da je trg »tista skupina dobaviteljev in potroSnikov, ki s
trgovanjem dolo¢a ceno dobrine«. Ce pri tem »dobrino« $tejemo kot diferenciran
proizvod v okviru istega trga, je mogoce to trditev preoblikovati v opredelitev
ekonomskega trga preko opredelitve »skupine proizvodov in geografskih podrocij, ki jih
v okviru presoje povezuje cena« (Massey, 2000: 318). Skladno s to opredelitvijo se
ekonomski trg nanaSa na tradicionalno definiran trg v ekonomski teoriji, torej na vse
tiste proizvode, katerih cene so povezane v procesu analize. Nekoliko drugace sta
Scheffman in Spiller (1987: 125) definirala ekonomski trg na naslednji nacin: »(...)
klasi¢no definiran trg je tisto podroc¢je in skupina proizvodov, v katerem so cene v

medsebojni povezavi glede na presojo ponudbe in povprasevanja, cene pa so neodvisne

'® Marshall, Alfred (1920) Principles of Economics. Book 5, 324. Definicijo v svojih delih povzemajo
Stevilni ekonomisti.
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od cen proizvodov izven tega trga«. Omenjena definicija sicer ne doloca, do katere mere
morajo biti cene proizvodov povezane, da pripadajo istemu trgu, saj se nanasa na
skupino podjetij, ki z delovanjem na trgu dolo¢ajo ravnotezno ceno. Kljub temu pa ta
opredelitev nima veliko vrednosti, saj so cene Siroke palete proizvodov vedno na nek

nacin povezane med sabo.

Ekonomski trg je dolofen s skupino trznih udelezencev (kupcev in prodajalcev) na
doloc¢enem geografskem podrocju, ki se, ob upostevanju transportnih stroskov, srecujejo
z enako ceno (Canoy et al., 2000: 2). Trg je tako geografsko podrocje, kjer prevladuje

zakon enotne cene, moznosti doloCanja transportnih stroskov pa dolocajo domet trga.

2.3.2 Pojem konkurencnega ali relevantnega trga

V literaturi o dolocitvi trga pomeni pomemben premik v zadnjih dvajsetih letih
razlikovanje med konceptom dolocitve relevantnega trga za potrebe analize konkurence
in tradicionalno ekonomsko definicijo trga. Po klasi¢nih definicijah ekonomski trg
identificira niz proizvodov in geografskih podroc€ij, kjer se presojajo na proizvode
vezane cene. Vendar ta oblika presoje ne daje odgovora o potencialni trzni moci
podjetij, na tej osnovi je mogoce le dolociti teoreticno tocko trznega ravnovesja. Seveda
pa je treba vedeti, zakaj sploh definiramo trg. Opredelitev trga za namen poslovne
strategije se tako lahko bistveno razlikuje od opredelitve za potrebe konkurencne
analize. Trg za namen konkurenc¢ne presoje je treba dolociti na nacin, ki bo omogocal
ugotovitev, ali lahko eno ali ve¢ podjetij dobickonosno povecajo ceno preko

prevladujoce ravni cen in kaks$na je zaradi tega njihova trzna moc.

V praksi se je na podlagi teorije industrijske organizacije koncept konkurencnega trga
(antitrust market) prvi¢ pojavil pred dvajsetimi leti v ZDA ob uveljavitvi Smernic o
koncentracijah'’. Konkurenéni trg je glede na dolo¢be v smernicah opredeljen kot
»najmanjSe podrocje in skupina proizvajalcev, ki bi lahko naceloma na tem podrocju ob
skupnem delovanju izvajali trzno moc« (Geroski, 1998: 681). Werden (v Masey, 2000:

318) je trg za namene konkurencne analize bolj eksplicitno definiral kot wkaterikoli

" The U.S. Departments of Justice Merger Guidelines (1982).
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proizvod ali skupino proizvodov na kateremkoli geografskem podrocju, kjer podjetja v
skupnem nastopu na trgu (preko tajnega dogovora ali v obliki koncentracije podjetij)
dosezejo najvecjo dobickonosno ceno, ki bistveno presega konkuren¢ni cenovni nivo.
Ceprav se je v literaturi o dologitvi trga pojavljala teza, da so konkurenéni trgi del
ekonomskih trgov, je ta pristop Ze dolgo oznaden kot zgresen'® (Spiller in Huang, 1986:

133).

V Evropi je koncept konkurencnega trga v praksi zazivel precej kasneje, teorija pa se ni
bistveno posvecala konceptu v teoreticnem smislu. V Obvestilu Evropske komisije o
opredelitvi relevantnega trga za namene konkurenénega prava Skupnosti'® Evropska
komisija v 2. toc¢ki navaja: »Opredelitev trga je orodje za ugotavljanje in opredelitev
mej konkurence med podjetji ... Glavni namen opredelitve trga je sistematicno
prepoznavanje omejitev, s katerimi se sreCujejo udelezena podjetja. Cilj opredelitve trga
v obeh dimenzijah, proizvodni in geografski, je opredeliti dejanske konkurente
udelezenih podjetij, ki so sposobni pomembno vplivati na delovanje teh podjetij in

preprecevati njihovo obnasanje neodvisno od pritiska u¢inkovite konkurence.«

Za potrebe konkurencne analize je doloCitev trga primarno analiticno orodje, ki na
sistemati¢en na¢in omogoca identifikacijo konkurenénih ovir, s katerimi se srecuje neko
podjetje na trgu. Relevantni trg ali konkurencni trg (antitrust market) je tako dolocen za
potrebe ugotavljanja ucinkov zdruzevanja podjetij, sporazumov med podjetji in
delovanja podjetja na trgu (v smislu zlorabe trzne moci) in kot pomo¢ pri u¢inkovitem

izvajanju politike konkurence.

Razliko med ekonomskim in konkuren¢nim trgom (slednjega v nadaljevanju imenujemo
relevantni trg) lahko povzamemo z dejstvom, da ni enotne definicije trga, ki bi bila
uporabna za vse namene. Koncept relevantnega trga je primeren, ko ugotavljamo
potencialno izvajanje trzne moci; v primeru oblikovanja trznega ravnovesja je treba

upostevati splosen koncept ekonomskega trga.

'8 Medtem ko dva proizvajalca iz razli¢nih geografskih podrogij ob trenutnih cenah ne moreta spadati v
podrocje istega »ekonomskega trga«, sta lahko obravnavana v okviru »konkurenénega trga«, ¢e bi eden
od proizvajalcev relativno visoko povecal cene.

' Commission Notice on the definition of the relevant market for the purposes of Community
competition Law, 1997, O.J. (C 372) 5.
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VpraSanje dolocitve relevantnega trga zahteva kompleksno obravnavo ekonomskih in
pravnih vidikov, ki omogoca ustrezen analiti¢en okvir, sprejemljiv in operativen za obe

vedi (ekonomsko in pravno). Poskus vzpostavitve analiticnega okvira zahteva:

e Dolocitev vseh tistih proizvodov, ki predstavljajo alternativo potroSnikom ob
konkuren¢ni ceni, s pomocjo analize ponudbe in povpraSevanja

e Dolocitev geografskega podrocja s pomocjo specifikacije trznega podrocja

e Ugotovitev, ali obstaja kakrSnakoli za¢asna dimenzija pri dolocitvi relevantnega

trga

Opredelitev trga je sicer v prvi vrsti analiticno orodje za sistemati¢no identifikacijo
omejitev, s katerimi se sreCuje podjetje na trgu, vendar pa je le vmesna faza v
preiskovalnem postopku. Bishop in Walker sta relevantni trg slikovito opredelila kot
»nekaj, kar je vredno monopolizirati« (1999: 72). Dolocitev relevantnega trga tako
dejansko omogoca, da se pozornost konkuren¢ne analize usmeri le na tiste proizvode ali

storitve, ki imajo pomemben vpliv na konkurenco.

2.4 TRZNA MOC PODJETJA

Ugotavljanje trzne moci predstavlja temeljni del ekonomske presoje konkurence. Kot
ugotavljamo v prejSnjem poglavju, je zacetna faza vsake konkurenéne analize dolocitev
relevantnega trga, na katerem poteka proces konkurence. To Se posebej velja v primerih,
ko preiskava dolocenih trznih aktivnosti zahteva doloCitev stopnje trzne moci, ki jo
imajo posamezna podjetja ali skupina podjetij. Ocena trzne moci, njena razsirjenost in

okolis¢ine ter dolocitev relevantnega trga so med seboj neloc¢ljivo povezani.

Koncept trzne moci je za presojo stanja konkurence na trgu bistvenega pomena. TrZzno
moc¢ lahko opredelimo preprosto kot moc¢ podjetja na dolocenem trgu. Ekonomska
teorija definira trzno mo¢ kot sposobnost povecanja cen nad konkuren¢no raven, pri
¢emer lahko konkuren¢no raven cene opredelimo kot tisto, ki je na ravni kratkorocnega

stroska (P = MC).

Trzno mo¢ je mogoce opredeliti tudi kot sposobnost podjetij ali skupine podjetij, da s

pomocjo manjSega obsega proizvodnje oblikujejo svoje cene nad vrednostjo mejnih
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stroSkov in si tako zagotovijo dodaten dobicek (Bishop in Walker, 1999: 27). Definicija
ima 3 pomembne elemente: (a) izvajanje trzne moci se zgodi z omejitvijo proizvodnje
ali prodaje, (b) povecanje cene vodi k vecji dobickonosnosti in (¢) trzna moc se izvaja
glede na konkurenéno raven cene, ki je izhodis¢no merilo®’. V konkurenéni analizi je
trzna mo¢ dolocena s pomocjo strukturne analize trga, torej z izraCunom trznih delezev,
kar zahteva ugotavljanje prisotnosti drugih proizvajalcev istega ali nadomestnega

proizvoda.

V praksi povzroca vzpostavitev, izkoriS€anje in vzdrZevanje trzne moci najvec
problemov pri izvajanju politike konkurence. Podjetje ima trzno moc¢, ¢e lahko v
pretezni meri deluje neodvisno od konkurentov in kon¢nih potrosnikov. Kot ugotavljata
Canoy in Weigand (2000: 1), podjetje deluje neodvisno, e je sposobno povecati cene,
zmanj$ati kvaliteto proizvodov ali omejiti izbiro potrosnikov brez vpliva na zmanjSanje
prodaje. Na konkurencnih trgih takSnim dejanjem sledi prehod potrosnikov k drugemu
ponudniku, kar zmanjSuje spodbude za takSno obnaSanje podjetja na trgu. Z
omejevanjem proizvodnje in vi§jimi cenami, kot bi se oblikovale v konkuren¢nih
okolis¢inah, tako podjetja z veliko trzno mocjo realizirajo visje dobicke in na ta nacin
povratno vplivajo na razmere konkurence na trgu (Stenborg, 2004:1). Pri presoji
koncentracije podjetij je pristop drugaden: pomembno je, ali bo koncentracija v
prihodnosti ustvarila ali povecala trzno mo¢ vpletenih podjetij in tako omogocila
relativen dvig cen glede na prevladujo¢i cenovni nivo. Pri ugotavljanju trzne moci v
praksi je treba vkljuciti tudi analizo vstopnih ovir ter, po potrebi, stopnjo inovativnosti.
Presoja lahko vkljuCuje tudi kvalitativne kriterije, kot so financni viri, vertikalne

povezave podjetij ali serije proizvodov, ki jih podjetje proizvaja.

Kot smo ugotovili v poglavju 2.3.2, je dolocitev relevantnega trga le en korak v procesu
dolocitve podjetij, ki so sposobna izvajati pomembno trzno mo¢, zato je treba k analizi
pristopiti v ve¢ stopnjah. Pri presoji monopolov in koncentracij postopek po dolo€itvi

relevantnega trga obicajno poteka v treh stopnjah (Harbord in von Graevenitz, 2001: 6):

2% pri tem prevladujoca raven cene ne predstavlja ustreznega izhodis¢a; pri ugotavljanju trzne moci
gre namreC za presojo, ali bi podjetja lahko trajno vzdrZevala ceno nad ravnijo, ki bi prevladala v
pogojih popolne konkurence.
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(1) Vrednotenje indikatorjev trzne moci
(2) Dolocitev stopnje trzne koncentracije

(3) Sklepanje na podlagi trznih delezev, kdaj podjetja razpolagajo s trzno mocjo

2.4.1 Vrednotenje indikatorjev trzne moci

Ugotavljanje, ali na trgu vlada ucinkovita konkurenca, ali se na njem izvaja trzna moc,
ni enostavna naloga. Neposredno merjenje trzne moci je tezko izvedljivo, vendar je
mogoce o trzni moci sklepati na podlagi razli¢nih znacilnosti konkurence, ki so tipi¢ne
za doloCeno vrsto obravnavane proizvodnje. Na podlagi teh znacilnosti je mogoce
presojati naravo medsebojnih vplivov med podjetji, v nadaljevanju pa tudi oceniti
rezultate na trgu. TakSne znalilnosti so: Stevilo podjetij, koncentracija panoge ali

vstopne ovire.

Stevilo podjetij ni vedno ustrezno merilo stopnje konkurence. Pri vedjem stevilu
podjetij gre lahko tudi za kartelni dogovor’', e samo dva igralca na trgu pa lahko
zagotovita ucinkovito konkurenco na trgu. V nekaterih panogah se konkuren¢ni boj
dogaja za trge in ne na trgu®’, v tak$nih primerih pa je trzni deleZ le $e §ibkejsi argument

za presojo trzne moci.

Vstopne ovire so dejavniki, ki preprecujejo vstop podjetjem na dolocen trg, pojavijo pa
se lahko zaradi specificne strukture trga. Primer vstopnih ovir so visoki nepovratni
investicijski stroski ali lojalnost potrosnikov dolo¢eni blagovni znamki. Visoke vstopne
ovire lahko s svojim delovanjem povzro€ajo tudi obstojea podjetja na trgu
(incumbents) ali celo vladna politika preko oblikovanja zakonodaje. Vstopne ovire

podrobneje obravnavam v poglavju 3.3.

Najbolj splosen indikator za obstoj trzne moci je neko merilo stopnje koncentracije na

trgu. Ta pristop izhaja iz paradigme SCP, modela konkurence, ki se je oblikoval v 60-ih

*! Kartelni dogovor je sporazum med podjetji, ki omeji konkurenco med njimi z namenom doseganja
vecjih cen in dobickov. Tak naéin usklajenega ravnanja obi¢ajno poteka z dogovori o oblikovanju cen in
kolic¢in ali delitvi trga. Ti dogovori so §kodljivi tako za potrosnike kot za celotno druzbo, saj vpletena
podjetja obic¢ajno zaracunavajo visje cene, kot bi jih sicer omogocal konkurencen trg, s tem pa ustvarjajo
presezne dobicke.

*2 Za tak primer gre, kadar si podjetja prizadevajo dobiti dolo¢en posel v okviru javnega narogila.
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letih. Model SCP predvideva, da strukturo panoge (Stevilo podjetij, stopnjo
koncentracije) doloca nain medsebojnega konkuriranja podjetij (kar pomeni

obnasanje), hkrati pa to doloca njihove rezultate (dobickonosnost).

Teza modela SCP je: bolj ko je koncentrirana trzna struktura, manjSa je stopnja
konkurence, s katero se spopadajo podjetja. V nadaljevanju takSno stanje vodi k vi§jim
cenam in vi§jim dobi¢kom, kot bi bili mozni v bolj konkurencnih okolis¢inah. Iz modela
SCP izhaja, da bi se konkurenc¢na zakonodaja morala bolj osredotociti na strukturo trga,

saj bolj koncentriran trg kaze na vecjo neucinkovitost konkurence.

Trzno mo¢ je v dolocCenih okolis¢inah mogoce meriti tudi neposredno z uporabo
empiri¢nih ekonomskih orodij, kot je na primer elasti¢nost povpraSevanja ali Lernerjev
indeks®. V ameriski praksi je postal Ze skoraj standard, da si pri oceni sprememb trzne
moci konkurencne oblasti pomagajo s tem orodjem. Vendar pa ta nacin pogosto ni
prakti¢en. Neposredno ocenjevanje trzne moci terja velike koli¢ine kvalitativnih
podatkov ter specificne in dolgotrajne empiricne ekonomske analize. Omenjene metode
so bolj uporabne pri ocenjevanju sprememb trzne moci (torej pri  presoji koncentracij

podjetij) kot pri merjenju trzne moci ob dolocitvi prevladujocega polozaja na trgu.

2.4.2 Dolocitev stopnje trzne koncentracije

Ocenjevanje trzne koncentracije omogoca odgovor na vpraSanje, ali je visoka stopnja
trzne koncentracije na nekem trgu povezana z izrabljanjem trzne moci. Pri tem izhajamo
iz predpostavke, da naj bi bolj koncentriran trg povzrocal zmanjSanje konkurence med
podjetji. Zdruzevanja podjetij, ki povzroc¢ijo visoko stopnjo koncentracije trga, so pri
presoji konkurence na trgu obicajno razlog za temeljito analizo. Za ocenjevanje trzne
koncentracije sta najpogosteje uporabljeni dve metodi: stopnja koncentracije in

Herfindhal-Hirschmanov inedks (HHI).

 Lernerjev indeks (L) meri relativno razliko med ceno (P) in (dolgoroénimi) mejnimi strogki (C) nekega
proizvoda: L = (P-C)/P. V primeru maksimalno dobi¢konosnega monopola je Lernerjev indeks obratno
sorazmerna vrednost elasti¢nosti povprasevanja (E): L = 1/E; v primeru popolnoma konkuren¢nega
podjetja je vrednost Lernerjevega indeksa L = 0. Iz tega sledi ugotovitev, da je vrednost Lernerjevega
indeksa v razponu med (0, 1/E). Blizja ko je vrednost indeksa vrednosti 0, manjsa je trzna moc¢ podjetja,
medtem ko trzno mo¢ podjetja kaze vrednost blizje 1/E.
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Stopnja koncentracije

Stopnja koncentracije predstavlja preprosto statisticno vsoto trznih delezev posameznih

podjetij na trgu. Izrazimo jo lahko kot:
CR,=s;tsp+S3+ ... 8,

pri Cemer je s; trzni delez posameznega podjetja, n pa pomeni Stevilo vkljucenih

podjetij. Najbolj pogosto stopnja koncentracije vkljucuje Stiri najvecja podjetja (CRy).

Vendar stopnja koncentracije kot merilo ucinkovitosti konkurence zagotavlja le delno
informacijo o strukturi trga, saj ima dve bistveni pomanjkljivosti. Prvi¢, ne uposteva
razlik v velikosti vodilnih podjetij na trgu**. Druga pomanjkljivost je, da metoda ne
uposteva celotnega $tevila podjetij na trgu niti trznih delezev majhnih podjetij** (Bishop
in Walker, 1999: 36). Stopnja koncentracije na trgu je odvisna od S$tevilnih vplivov,
vendar je poudarek na merjenju koncentracije smiseln le, ¢e koncentracija vpliva na

dobicke, ne pa &e dobitek vpliva na koncentracijo™.
Herfindhal-Hirschmanov indeks (HHI)

Herfindhal-Hirschmanov indeks (HHI) je merilo trzne koncentracije, ki do neke mere
odpravlja prej omenjene pomanjkljivosti pri izracunu stopnje koncentracije trga. HHI je
dolocen kot vsota kvadratov trznih delezev vseh podjetij na trgu ali v panogi:

I\T
HHI =} s?

i-1

kjer je N Stevilo podjetij na trgu in S; trzni deleZ podjetja i.

* Trg , na katerem delujejo $tiri podjetja z 20-odstotnim trznim delezem bo imel enako stopnjo C4, kot na
primer trg, kjer imajo vodilna $tiri podjetja trzne deleze v viSinah 55, 20, 4 in 1 %. Konkurencnost trga
se v obeh primerih bistveno razlikuje.

2V vetini industrijskih panog sposobnost obstoje¢ih podjetij, da pove&ajo svoje kapacitete, pomeni
pomembnejso konkurenéno omejitev kot potencialni vstop novih podjetij na trg.

%% Ce postane podjetje zaradi tehnoloskega napredka bolj u¢inkovito od drugih, je mogo¢e pricakovati, da
bo dosegalo vecje dobicke in povecalo trzni delez. Vecja koncentracija trga pa s tem ne pomeni
zmanj$anja konkurence.
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Vrednost indeksa je visoka v primeru neenakomernih trznih delezev in nizja pri bolj
izenaenih razmerjih na trgu®’. Vrednost HHI je 8¢ posebej ob&utljiva na spremembe

trznih delezev dveh vodilnih podjetij na trguzg.

Ceprav so metode merjenja trzne koncentracije relativno enostavne, se ob njihovi
uporabi pojavlja nekaj pomislekov. Do napacnih izhodis¢ lahko pride, €e so trzni delezi
doloceni v okviru napacno dolo¢enega relevantnega trga (Bishop in Walker, 1999: 37).
Prav tako HHI kot strukturen indikator trga ni dobro merilo verjetnega ucinka
koncentracije podjetij. Strukturni pristop v ekonomski analizi stanja konkurence na trgu
sicer temelji na ekonomski teoriji, vendar so rezultati take analize najbolj zanesljivi pri
obravnavi trga s homogenimi proizvodi, kar se v praksi redko pojavlja. Kadar se metoda
uporablja v primerih visoko diferenciranih proizvodov, lahko rezultat daje napacen vtis
o dinamiki konkurence na trgu (Baker in Wu, 1998: 277). Podatek o trznem delezu
podjetja ne razkriva, do kakSne mere lahko podjetje vpliva na oblikovanje cen drugega
podjetja na trgu, kar je posebej pomembno pri ugotavljanju ucinkov potencialne
koncentracije teh dveh podjetij na trgu (Ibid.). Z razvojem ekonomske teorije se zato
uporaba HHI kot strukturnega indikatorja vse bolj opusca, nadomescajo pa ga bolj
razvite kvantitativne tehnike, ki omogocajo bolj neposredno oceno ucinkov

koncentracije podjetij na trgu.

2.4.3 Trizni deleZi kot indikatorji trZzne moci

Trzni delez je merilo relativne velikosti podjetja v panogi ali na trgu v smislu razmerja v
celotnem obsegu proizvodnje, prodaje ali kapacitet, s katerimi razpolaga. Poleg dobicka
je eden od najbolj pogostih ciljev podjetja povecanje trznega deleza, saj so v trznem
gospodarstvu trzni delezi, ekonomija obsega in stopnja dobi¢ka pogosto v pozitivni

soodvisnosti.

*" Tako ima na primer trg s §tirimi podjetji, ki imajo enake trzne deleze po 25 %, HHI v vrednosti 2.500,
v primeru Stirih podjetij s trznimi delezi 60, 20, 15 in 5 % pa znasa HHI Ze 4.250.

'V ZDA Horizontal Merger Guidelines (1992, 1997) razlikujejo med naslednjimi vrednostmi:
nekoncentriran trg (HHI < 1000), zmerno koncentriran trg (HHI med 1000 in 1800); visoko koncentriran
trg (HHI > 1800).
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Masey (2000: 309) ugotavlja, da je neposredno vrednotenje trzne moci podjetja tezko
izvedljivo. Pri obravnavi primerov v praksi se trzno mo¢ pogosto doloca na osnovi
strukturnih znacilnosti trga, najpogosteje na podlagi trznih deleZev. Izhodisce je
pozitivna korelacija med trznim deleZzem in trzno mocjo. Trzni delezi so v neposredni
odvisnosti od dolocitve trga, saj pri SirSi opredelitvi trga prihaja do manjsih trznih
delezev in obratno. Tako ima dolocitev trga neposreden vpliv na presojo primerov v

praksi (Canoy in Weigand, 2000: 2).

V konkurenéni analizi je trzni delez prvi indikator o obstoju trzne moci, vendar ga je
treba obravnavati v relativni odvisnosti od vseh konkurentov na trgu. Kljub temu pa
podjetje z relativno visokim trznim deleZem nima nujno tudi trzne moci. Kadar so
vstopne ovire na trg relativno nizke, lahko groznja vstopa novih podjetij u¢inkovito

preprecuje izvajanje trzne moci obstojecega podjetja.

Trzni delezi in njihova porazdelitev so lahko na sicer pravilno dolo¢enem relevantnem
trgu tudi zavajajo¢ indikator trzne moci. Visok trzni delez lahko predstavlja preprosto
posledico ekonomije obsega, viSje cene pa so lahko le zaCasnega znacaja. Kljub
pomanjkljivostim so trzni delezi dragocena informacija o konkurenci na horizontalni
ravni, Se posebej pri presoji koncentracij podjetij, kadar je relevantni trg Ze dolocen
(White, 1999: 9). Prav tako povezava med trznimi delezi in trzno mocjo ni nujno

pogojena®, zato je v prvi fazi vedno najprej potrebna dologitev relevantnega trga.

V praksi je visok trzni delez podjetja na trgu obicajno razlog za podrobnejSo
konkuren¢no analizo, medtem ko v primeru majhnih trznih delezev  verjetnost
konkuren¢nih problemov ni visoka. Kljub temu je previdnost potrebna iz ve¢ razlogov.
Visok trzni delez na hitro razvijajoCem se trgu morda ne kaze dolgoro¢no realnega
stanja, ali pa ve¢ podjetij z nizkimi trznimi delezi skupinsko zlorablja trzno moc.
StrateSko povezana podjetja tako nastopajo na trgu v koordinirani medsebojni povezavi,

kar jim omogoca, da vzdrzujejo stabilne trzne deleze in visoko raven cen.

% Na nekaterih trgih je glavni vir konkurenénih omejitev groznja pojava novih proizvodov in inovacijske
aktivnosti, ne pa cenovna konkurenca med trznimi udeleZenci. V tem primeru gre za »konkurenc¢ni boj za
trg« , podobno kot pri sodelovanju v postopkih javnih narocil.
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3 DEJAVNIKI DOLOCITVE RELEVANTNEGA TRGA

Podjetja se na trgu srecujejo s tremi glavnimi viri konkurenénih omejitev: z
zamenljivostjo povpraSevanja, z zamenljivostjo ponudbe in s potencialno konkurenco.
To so tudi trije osnovni vidiki vsebinskega dolocanja relevantnega trga. V dolo¢enih
primerih je za presojo klju¢no upostevanje vstopnih ovir, prav tako pa na kompleksnost
dolocitve relevantnega trga dolgoro¢no vedno bolj vpliva globalizacija trgov in
strukture proizvodnje. Z ekonomskega vidika je zamenljivost povprasevanja najbolj
neposredna in ucinkovita sila discipliniranja za ponudnike obravnavanega proizvoda,
zlasti v povezavi z doloCanjem cene. Ob morebitni odsotnosti nadomestljivosti
povprasevanja lahko na trzno moc¢ podjetja vpliva tudi nadomestljivost ponudbe, ki se
kaze v sposobnosti proizvajalcev, da hitro reagirajo na spremenjene razmere na trgu.
Vendar pa je dolocitev relevantnega trga veliko bolj kompleksna kot le upostevanje
vplivov povprasevanja in ponudbe. Dejanske razmere na trgu namrec¢ ustvarjajo Stevilne

dejavnike, ki vplivajo na dolocitev relevantnega proizvodnega in geografskega trga.

3.1 ZAMENLJIVOST POVPRASEVANJA

Zamenljivost povprasevanja z vidika ekonomske analize je najbolj neposreden in
ucinkovit nacin discipliniranja ponudnikov na trgu, Se posebej v povezavi z
oblikovanjem cene. Presoja zamenljivosti povprasevanja vsebuje dolocitev tistih
proizvodov, ki jih potrosnik ocenjuje za nadomestljive. Konceptualno ta pristop poment,
da bodo, Ce izhajamo iz vrste proizvodov, ki jih prodajajo udelezena podjetja, v
opredelitev trga vkljuceni ali iz nje izklju€eni dodatni proizvodi, odvisno od tega, ali je
konkurenca teh drugih proizvodov kratkoro¢no dovolj mo¢na oziroma ali lahko omejuje

oblikovanje cen proizvodov udelezenih podjetij.

Baker in Bishop (2001: 8) ocenjujeta zamenljivost povprasevanja kot najbolj ocitno in
neposredno posledico trznega tekmovanja med dvema proizvodoma. Zamenljivost
obstaja, kadar relativno poveCanje cene enega proizvoda povzroCi, da se potencialni
potro$niki obrnejo k nakupu izdelka, ki se mu je relativno znizala cena. Podjetje ali
skupina podjetij ne more imeti pomembnega vpliva na prevladujoce prodajne pogoje,

kot so cene, Ce so potrosniki v polozaju, da z lahkoto preidejo na razpolozljive
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substitute ali celo k ponudnikom z drugih obmocij. Zato je pri opredelitvi trga zlasti
pomembno ugotavljanje ucinkovitih alternativnih virov ponudbe za potrosnike, tako

glede proizvodov ali storitev kot glede geografskega obmocja ponudnikov.

Kot eden od nacinov te dolocitve se lahko Steje spekulativen poskus, ki pomeni
hipotetiéno majhno, vendar trajno spremembo Vv relativnih cenah in oceni verjetne
reakcije potro$nikov na to spremembo. Opredelitev trga je osredotofena na cene v
operativnem in praktiénem smislu, natan¢neje na zamenljivost povpraSevanja, ki izhaja
iz majhnih, a stalnih sprememb v relativnih cenah. Ta koncept zagotavlja konkretne

dokaze, ki so pomembni za opredelitev trgov.

Cilj analize nadomestljivosti povprasevanja je doloCitev in upoStevanje vseh tistih
proizvodov ali storitev, ki s svojo ceno ali drugimi znacilnostmi bistveno vplivajo na
doloc¢anje cen in koliCin analiziranih podjetij. Vendar pa postopek dolocitve ustreznih
substitutov ni vedno enostaven. V dolocenih primerih so lahko za proizvode znacilne
podobne karakteristike in nacin uporabe, na u¢inek nadomestljivost pa vplivajo stroski
prehoda na drug proizvod®® ali celo lojalnost blagovni znamki (Kokkoris, 2005: 211).
Glede na visino stroskov prehoda na drug proizvod Hoehn (1999: 15) omenja moznost

razlikovanja med kratkoro¢no in dolgoro¢no nadomestljivostjo ponudbe.

Ce v praksi obstaja skupina potrosnikov, ki se ne bi nikoli odzvala na relativno
povecanje cene, to dejstvo ni zadosten argument, da bi bilo treba trg definirati ozje.
Klasi¢no napako v tem smislu zasledimo v odlocitvi Evropske komisije v primeru
United Brands®', kjer je Komisija trdila, da so banane lo&en relevantni trg. Evropska
komisija se je v odlocitvi oprla na dejstvo, da zelo mladi in zelo stari potrosniki poleg
banan, zaradi posebnih znacilnosti tega proizvoda, ne uporabljajo drugih vrst sadja kot
nadomestnih proizvodov. Presojo relevantnega trga z vidika nadomestljivosti
povprasevanja je kasneje Evropska komisija v praksi bistveno dopolnila z upostevanjem

realnih okolis¢in in ve¢jim poudarkom na ekonomski presoji in tehnikah.

30 Primer je npr. odlogitev potro$nika o prehodu z elektri¢nega na plinsko ogrevanije, ¢e so cene plina
ugodnejse. Odlocitev vkljucuje precej$njo investicijo v novo opremo, ki vpliva na konéno odlocitev.
31 Case 27/76 United Brands Co. and United Brands Continental BV v. Commission, 1978 ECR 207.
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3.2 ZAMENLJIVOST PONUDBE

Zamenljivost ponudbe pomeni, da je drug proizvajalec v primeru majhnega, vendar
stalnega povecanja cene obravnavanega proizvoda sposoben v kratkem Casu in brez

izrazito povecanih stroskov ponuditi na trgu podoben ali enak proizvod.

O nadomestljivosti ponudbe je torej mogoce govoriti, kadar ima drug proizvajalec vse
tehnoloske moznosti, da proizvod v kratkem casovnem obdobju nadomesti z drugim
proizvodom. Zamenljivost ponudbe je manj transparentna oblika nadomestljivosti,
vendar je v nekaterih okolis¢inah lahko prav tako ucinkovita, kot nadomestljivost
povprasevanja. Padilla (2001: 19) trdi, da ob morebitni odsotnosti nadomestljivosti
povprasevanja lahko na trzno moc¢ podjetja vpliva tudi nadomestljivost ponudbe. Ta se
kaze v sposobnosti proizvajalcev, da hitro reagirajo na spremenjene razmere na trgu, te
prilagoditve pa ne povzrocajo velikih dodatnih stroskov. Ko so ti pogoji izpolnjeni, bo
imela dodatna proizvodnja, dana na trg, disciplinski u¢inek na konkuren¢no ravnanje

udelezenih podjetij.

Zamenljivost ponudbe je pri opredelitvi relevantnega trga smiselno upoStevati v
okolis¢inah, v katerih so njeni ucinki enakovredni ucinkom zamenljivosti
povprasevanja. Take situacije se tipi¢no pojavijo, ko podjetja trzijo Sirok spekter
kakovosti ali stopenj proizvodnje enega proizvoda; tudi ¢e za doloCenega koncnega
kupca ali skupino potrosnikov razline kakovosti proizvoda niso zamenljive, bodo
proizvodi razli¢ne kakovosti vkljuCeni v en proizvodni trg, pod pogojem, da vecina
ponudnikov lahko ponudi in prodaja razlicne kakovosti proizvoda takoj in brez
bistvenega porasta stroSkov. V takih primerih bo relevantni proizvodni trg obsegal vse

proizvode, ki so zamenljivi z vidika potro$nje in povpraSevanja.

Primer upoStevanja nadomestljivosti ponudbe je presoja koncentracije podjetij
Torras/Sarrio®, proizvajalcev papirja za tiskanje. Proizvodnja papirja se izvaja v
razli¢nih kvalitetah, ki s stali§¢a uporabe niso v celoti nadomestljivi. Evropska komisija
bi na tej osnovi lahko dolocila lo¢en relevantni trg za razlicne vrste papirja. Vendar pa
proizvodni postopek papirja omogoca hitro prilagoditev proizvodnje za razli¢ne vrste

kvalitete, prav tako prilagoditev ne zahteva bistvenih stroskov. UpoStevanje moZne

32 Torras/Sarrio, Case IV/M.166, 1992 O.J. (C 058) 1.
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nadomestljivosti s strani ponudbe je v tem primeru za dolocitev relevantnega trga

pomenila §irs§i nabor proizvodov, ki so predstavljali relevantni proizvodni trg.

3.3 POTENCIALNA KONKURENCA IN VSTOPNE OVIRE

Potencialno konkurenco lahko opredelimo kot groznjo obstoje€im podjetjem na
doloc¢enem trgu, da bodo nanj vstopila nova podjetja. Nove konkurente lahko privlacijo
nadpovpre¢ni dobicki, ki jih je mogoce realizirati na tem trgu in so rezultat Sibke
konkurence. Vstop novih podjetij lahko omogoci vi§jo raven kvalitete proizvoda,
zmanj$ajo se cene in moznosti ustvarjanja nadpovprecnih dobickov. Na ta nacin ima
potencialna konkurenca »disciplinski u€inek« na obstojeca podjetja na trgu. Vendar pa

so ucinki potencialne konkurence majhni, kadar so vstopne ovire na trgu visoke.

Poskus izvajanja trzne mo¢i nekega podjetja je mogoce prepreciti z dodatno ponudbo, ki
se pojavi na trgu. Vendar pa konkuren¢no obnaSanje prvotnih podjetij lahko moc¢no
omejuje moznost, da bo povecanje cen vzpodbudilo nova podjetja k vstopu na trg. V
dolocenih razmerah lahko taks$na situacija celo podjetjem z visokimi trznimi deleZzi

onemogoca izvajanje trzne moci.

Potencialna konkurenca je tako tretji vir omejevanja nekonkuren¢nega obnaSanja na
trgu, obiCajno pa se v fazi dolocanja relevantnega trga ne uposteva. Pogoji, pod katerimi
potencialna konkurenca postavlja omejitve nekonkurencnega obnaSanja, so odvisni od
analize znacilnosti trga, vklju¢no s sploSno stopnjo konkurencnosti trga oziroma
moznostjo vstopa novih konkurentov na trg. Analiza u€inkov teh omejitev se tako izvaja

Sele v drugi fazi konkuren¢ne analize, torej po dolocitvi relevantnega trga.

Vstopne ovire so dejavniki, ki preprecujejo vstop podjetjem na doloCen trg, pojavijo pa
se lahko zaradi specificne strukture trga. Primer vstopnih ovir so visoki nepovratni
investicijski stroski ali lojalnost potroSnikov neki blagovni znamki. Visoke vstopne
ovire lahko s svojim delovanjem povzrocajo tudi podjetja na trgu ali celo vladna

politika.
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Vstopne ovire kot dejavnik ucinkovite konkurence so bile prvotno obravnavane v
okviru paradigme SCP. Gre za nepovratne stroske, povstopno konkurenco in strateska
razmerja med podjetji (Hoehn, 1999: 24). Ce podjetja na trgu ustvarjajo presezni
dobicek, je realno pricakovati nove vstope na trg, kar bi na dolgi rok vzpostavilo
ravnovesje. Dolgotrajen obstoj ustvarjanja preseznih dobickov tako nakazuje, da
obstajajo vstopne ovire. Vendar pa model SCP ne upoSteva moZnosti medsebojnih
vplivov med dejavniki, ki dologajo strukturo trga in njegove rezultate. Se posebe;
pri¢akovani rezultati igrajo pomembno vlogo pri odlo¢anju podjetij za vstop na trg. Pri
odlocitvi podjetja za vstop na trg sta kljuna dva dejavnika: stopnja nepovratnih
vstopnih stroSkov (sunk costs) in pricakovana dobi¢konosnost vstopa. Pri visokih
vstopnih stroskih glede na velikost trga bo na trgu delovalo le nekaj podjetij, kar lahko
ustvari mocno konkurenco. Posledi¢no lahko mocna konkurenca odvraca vstop novih

podjetij, vendar gre v tem primeru le za povstopno (post entry) predvideno konkurenco.

Konkurencne oblasti v ZDA in EU so v praksi kot upoStevanja vredno vstopno oviro
opredelile ekonomijo obsega, s katero so tesno povezani visoki nepovratni stroski.
Obstoj visokih nepovratnih stroskov kot vstopne ovire je potrdilo Evropsko sodisce
(ECJ) v sodbi United Brands®, kjer je navedlo, da »posebno oviro konkurentom pri
vstopu na trg predstavljajo izjemno velike kapitalske investicije, ki so potrebne za
vzpostavitev in delovanje plantaze za gojitev banan ...«. Enak pogled je imela Evropska
komisija v primeru Aerospatial — Alenia/de Havilland®, kjer je ocenila, da so visoki
stroSki za proizvodne investicije ter raziskave za razvoj novih modelov letal tako visoka

ovira, da vstop na trg ni verjeten.

Problem vstopnih ovir se pri analizi konkurence pogosto pojavlja, vendar v praksi
presoja vkljucuje analizo obstojeCega stanja na trgu in morda spremembe v bliznji
prihodnosti, dolgoro¢ni ucinki vstopnih ovir pa so v domeni dinami¢ne presoje
konkurence, ki v praksi $e ni popolnoma zazivela (Carlton, 2004: 6). Glede na splosen
trend znizevanja vstopnih ovir je mogoce sklepati, da bo vpliv potencialne konkurence

sCasoma igral vidnejSo vlogo tudi pri dolocitvi relevantnega trga.

33 Case 27/76 United Brands Co. and United Brands Continental BV v. Commission, 1978 ECR 207.
3 Aerospatial — Alenia/de Havilland, Case IV/M.053, 1992 O.J. (L 334) 42.
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3.4 PODROCJA DOLOCITVE RELEVANTNEGA TRGA

Izvajanje politike konkurence in uporaba pravil v praksi je smiselna v situacijah, ko
podjetja izvajajo trzno moc, intervencija konkurencnih oblasti pa lahko izboljsa stanje
na trgu. Namen doloCitve relevantnega trga je dolo¢itev meje med proizvodi in
storitvami, ki so do neke mere med seboj konkurencni, in med tistimi, ki ne spadajo v to
kategorijo. Cilj dolocitve relevantnega trga je identifikacija tistih dejanskih konkurentov

podjetij, ki so ta podjetja sposobni omejevati pri delovanju na trgu.

Dolocitev relevantnega trga ima dve dimenziji:

a) relevantni proizvodni trg, ki omogoca identifikacijo proizvodov in storitev, ki so
med seboj konkuren¢ni, in
b) relevantni geografski trg, ki opredeljuje geografsko podrocje, na katerem poteka

konkurenéni proces.

3.4.1 Relevantni proizvodni trg

Relevantni proizvodni trg so vsi proizvodi ali storitve, ki so med seboj zamenljivi glede
na znacilnosti proizvoda, ceno in namen uporabe. Pri tem je treba upostevati tudi vse
proizvode ali storitve, ki so na trgu na voljo ali pa bi jih brez posebnih dodatnih

stroskov lahko zagotovili potencialni konkurenti.

Praksa konkuren¢nih oblasti kaze, da metodoloski okvir in analiti¢ni pristop pri
dolocitvi relevantnega proizvodnega trga ni natancno dolocen (Levy, 2002: 127).
Evropska komisija utemeljuje svoje odlocitve predvsem na podatkih, ki jih posredujejo
podjetja ob priglasitvi koncentracij, pomaga pa si tudi s trznimi analizami, ki jih zanjo
opravljajo svetovalna podjetja ali pa jih dobijo od anketiranih podjetij v panogi.
Pomemben del podatkov, ki so podlaga za odlocitev o relevantnem proizvodnem trgu,
so podatki o cenah in raziskave mnenj potroSnikov, v nekaterih primerih pa tudi interni

poslovni dokumenti posameznih podjetij.
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V nadaljevanju predstavljam najbolj pogoste dejavnike pri dolocanju relevantnega

proizvodnega trga, ki vplivajo na analiti¢ni pristop v praksi.

Lastnosti proizvodov in njihova uporaba

V preiskavi znacilnosti in uporabe proizvodov Evropska komisija uposteva vse tiste
znacilnosti in moznosti uporabe, ki lahko omejujejo nadomestljivost povpraSevanja. Na
dolocenih podrocjih so rezultat takSnega pristopa izrazito ozko doloCeni proizvodni trgi.
Tako je Evropska komisija na trgu pijac zaradi posebnega okusa in dojemanja blagovne
znamke doloila logen relevantni trg, ki je omejen na »pijade z okusom kole«.
Podobno je ozko dolo¢en trg na podro¢ju alkoholnih pijaé, kjer razli¢ne vrste alkoholnih
pijac, kot so vodka, viski in rum tvorijo loCen proizvodni trg zaradi navad potroSnikov,
da uporabljajo razliéne pijaée ob razli¢nih priloznostih®®. Razlikovanje trgov gre v
praksi celo v loCevanje hrane za zivali na konzerve in hrano v briketih, med drugim

zaradi razliénih prehranskih znagilnosti proizvoda®’.

Funkcionalna zamenljivost proizvodov

Glede na prakso Evropske komisije funkcionalna zamenljivost proizvodov ne more biti
podlaga za SirSe doloCen relevantni proizvodni trg. V nekaterih situacijah relevantni
proizvodni trg sicer lahko vkljucuje funkcionalno zamenljive nadomestne proizvode, pri
Gemer se uposteva ravnotezje med podobnostmi in razlikami. V primeru SCA/Metsi™® je
bil ne glede na podobne znacilnosti gospodinjskih papirnatih proizvodov ugotovljen
lo¢en relevantni proizvodni trg za papirnate proizvode originalne blagovne znamke in
blagovne znamke trgovskih podjetij. Razlikovanje med funkcionalnostjo proizvodov
vpliva tudi na odloc¢itve o relevantnem trgu v sektorju telekomunikacij. V primeru
Vodafone Airtouch/Mannesmann® je Evropska komisija dolo¢ila proizvodni relevantni
trg kot »zagotavljanje naprednih, panevropskih mobilnih telekomunikacijskih storitev,
ki se razlikujejo od sistema nacionalnih mobilnih omrezij, povezanih preko sporazumov
o gostovanju v omrezju. Pri tem je bil poseben poudarek na dejstvu, da bo novo

zdruZeno podjetje ponujalo nove storitve, ki jih konkurenti na trgu ne morejo zagotoviti.

3 Coca Cola Enterprises / Amalgamated Beverages GB, Case IV/M.794, 1997 O.J. (L 218) 15.
3% Guiness Grand /Metropolitan, Case IV/M.938, 1998 O.J. (L 288) 24, tocka 10.

37 Nestlé/Ralston Purina, Case COMP/M.2337, 2001 O.J. (C 239) 8.

3% SCA/Metsi, Case COMP/M.2097, 2002 O.J. (L 057) 1.

% Vodafone Airtouch/Mannesmann, Case COMP/M.1795, 2000 O.J. (C 141) 19.
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Splosni pogoji konkurence

Poleg nadomestljivosti je treba upoStevati tudi sploSne razmere konkurence na trgu, ki
je predmet presoje. Evropsko sodis¢e (ECJ) je v primeru Michelin® odlo¢ilo, da
obstajata locena proizvodna trga za avtomobilske gume, ki so del originalne opreme
avtomobila, in za poprodajne servisne dejavnosti. Podobno je Evropska komisija v
primeru General Electric/Honeywell'' ugotovila, da »je pri dologitvi relevantnega trga
za reaktivne letalske motorje treba upostevati konkurenco pri koncni uporabi, torej med
tipi letal, ki jih kupci ocenjujejo kot primerne«. Tako je v relevantni proizvodni trg
reaktivnih letalskih motorjev za regionalna letala (70-90 sedezev) vkljucila proizvode
obeh podjetij, ceprav so bili tehni¢no popolnoma neprimerljivi. Odlocitev je temeljila
na trditvi Evropske komisije, da povpraSevanje po letalskih motorjih izhaja iz

povprasevanja na prodajnem trgu, v konkretnem primeru na trgu letal.

Zamenljivost ponudbe

V praksi se Evropska komisija pri doloCitvi relevantnega trga najpogosteje opira na
dejavnike zamenljivosti povprasevanja. Kadar so ucCinki zamenljivosti ponudbe
enakovredno intenzivni, uposteva tudi ta dejavnik, vendar ve¢inoma v primerih, ko gre
za razli¢ne variante v bistvu enakovrednih proizvodov. V primeru Electrolux/AEG*™ je
tako Evropska komisija ugotovila, da vsi modeli in velikosti istega tipa gospodinjskih
aparatov tvorijo enoten relevantni proizvodni trg, =zaradi »visoke stopnje
nadomestljivosti ponudbe, ki omogoca proizvajalcem, da na istih proizvodnih linijah

proizvajajo Siroko paleto razli¢nih modelov«.

Razlicne skupine potrosnikov in distribucijski kanali

Podrocje relevantnega proizvodnega trga je lahko ozko dolo¢eno v situacijah, kadar so
enaki ali podobni proizvodi namenjeni razliénim skupinam potro$nikom. V primeru 4ir
Liquide/BOC* je Evropska komisija dolo¢ila loene proizvodne trge za dobavo
koli¢insko diferenciranih posiljk industrijskega plina po razli¢nih distribucijskih kanalih

(glede na tezo in velikost cistern) zaradi razli¢nih razmer konkurence, cen in stroSkov.

0 Michelin v. Commission, Case 322/81, 1983 E.C.R. 3461, para 37

*! General Electric/Honeywell, Case COMP/M.2220, 2001 O.J. (L 048) 1.
*2 Electrolux/AEG, Case IV/M.458, 1994 O.J. (C 187) 1.

* Air Liquide/BOC, Case COMP/M.1630, 2004 O.J. (L 092) 1.
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V primeru Varta/Bosch™ je bila doloditev locenih relevantnih trgov za dobavo
akumulatorjev proizvajalcem avtomobilov in dobavo na podro¢ju rezervnih delov
utemeljena z ugotovitvijo Evropske komisije, da »se znacilnosti konkurence na obeh

dolocenih trgih bistveno razlikujejo«.

Tabela 2: Dejavniki pri dolocitvi relevantnega proizvodnega trga

Dejavnik Znadilnosti

Pomembne so lastnosti izdelkov, ki omejujejo njihovo medsebojno
zamenljivost, bodisi s stali$¢a preferenc potrosnikov ali s stalis¢a

Lastnosti izdelkov in
njihova uporaba

funkcionalnosti.

Podobni pogoji konkurence pomenijo, da gre lahko za isti
Podobnost pogojev relevantni trg; primer so razli¢ni izdelki, ki jih kupci kupujejo
konkurence skupaj, pri enem samem proizvajalcu, ali razli¢ni izdelki, po katerih

se povprasevanje ustvari na vertikalno povezanih trgih.

Razli¢ne stopnje, razliCice ali vrste enakega izdelka se lahko
Zamenljivost upostevajo v okviru istega relevantnega trga;

ponudbe prehod na proizvodnjo novega izdelka mora biti hiter in
ekonomsko upravicen, da gre za isti relevantni trg.

Razli¢ne skupine
potrosnikov in
razli¢ni distribucijski

Kadar se enaki ali podobni izdelki dobavljajo razlicnim skupinam
oz. preko razli¢nih distribucijskih kanalov, gre lahko za razlicne
relevantne trge.

kanali
Dokaz o zamenjavi Gre za ugotavljanje sposobnosti in pripravljenosti potrosnikov za
izdelkov s strani spremembo povprasevanja ob spremembi relativnih cen dveh
potrosnikov izdelkov

. Primerjava absolutnih ravni cen, korelacijski koeficienti in podatki
Podatki o cenah . oy .

0 cenovni elasti¢nosti.

Raziskave mnenj Raziskave poskusajo ugotoviti, kaksna bi bila reakcija potrosnikov
potrosnikov ob povecanju relativnih cen.

Vir: Kump in Bester, 2003: 6

Odlocanje o relevantnem proizvodnem trgu je torej zelo kompleksno in je odvisno od
okolis¢in posameznega primera. Glede na bogato prakso Evropske komisije in najbolj
znaCilne primere, ki jih omenjam v tem poglavju, lahko trdimo, da na odlocitev o
relevantnem trgu lahko vpliva cela vrsta dejavnikov (Tabela 2), odlocitev za ustreznega

pa je stvar arbitrarne presoje konkuren¢nih oblasti.

* Varta/Bosch, Case IV/M.012, 1991 O.J. (L 320) 26.

47



3.4.2 Relevantni geografski trg

Relevantni geografski trg je podrocje, na katerem je smiselno presojati nadomestljivost
povprasevanja in ponudbe, pogoji konkurence pa so enakovredni za vse udeleZence
(Hoehn, 1999: 18). Dejavniki, ki najbolj vplivajo na dolocitev geografskega vidika
relevantnega trga, so predvsem regionalne razlike, cene, izbira potroSnikov in
transportni stroski, na sploSno pa se pojavlja vrsta dejavnikov, ki lahko na razli¢ne

nacine vplivajo na kon¢ni rezultat analize.

Dejanske geografske potrosniske navade

Pregled dejanskih geografskih potrosniskih navad kupcev omogoca dokaj zanesljivo
presojo velikosti geografskega trga, saj zagotavlja neposredni dokaz o nadomestljivosti
povprasevanja. Ce kupci kupujejo od podjetij, ki poslujejo kjer koli na podrogju EU ali
EEA, pod podobnimi pogoji, je relevantni geografski trg dolo¢en tako, da ima
razseznost Skupnosti ali EEA. Nasprotno, ¢e obstajajo dokazi o preteznih nakupih na
nacionalni ravni, je relevantni geografski trg dolocen na nacionalni podlagi. V praksi
Evropske komisije sta najbolj znacilna primera za takSno odlo¢anje obravnava
koncentracije $vedskih proizvajalcev transportnih vozil Volvo/Scania® in koncentracije
dveh francoskih proizvajalcev malih gospodinjskih aparatov SEB/Moulinex*®. V obeh
primerih so bili za dolocitev relevantnega trga na nacionalni ravni med drugim odlo¢ilni

podatki o preteznem delu povprasevanja v okviru posamezne drzave Clanice.

Geografske razlike v cenah

Kadar so za razli¢na podrocja ali drzave znalilne precejSnje razlike v cenah, njihovo
gibanje pa ni medsebojno pogojeno, je to obicajno utemeljen razlog za dolocCitev
geografskega relevantnega trga na nacionalni ravni. Najbolj znan primer iz prakse
Evropske komisije je Volvo/Scania®’ (primer predstavljam v posebnem poglaviu v
nadaljevanju), ve€ina odloCitev pa sledi temu principu. V  primeru
Mannesmann/Valourec/Ilva® je Evropska komisija ugotovila, da so zaradi velikih

razlik v ceni za brezSivne cevi iz nerjavecega jekla zahodna Evropa, Japonska in ZDA

45 Volvo/Scania, Case IV/IM.1672,2001 O.J. (L 143) 74.
4 SEB/Moulinex, Case COMP/M.2621, 2001 O.J. (C 325)09.
47
ibid 45
48 Mannesmann/Valourec/llva, Case IV/M.315, 1994 O.J. (L 110) 2.
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loceni geografski relevantni trgi. Cene teh proizvodov so bile namre¢ v povprecju visje
od cen v zahodni Evropi za 35 % na Japonskem in za 5 % v ZDA. Podobno je bila v
primeru Kimberly-Clark/Scott*”® razlika v cenah papirnatih proizvodov za 40 % do 100
% med Veliko Britanijo in drugimi drzavami EEA zadosten razlog za dolocCitev

geografskega trga na ravni Velike Britanije.

Geografska porazdelitev trznih delezev

Prisotnost podjetij na trgu v vecini drZav ¢lanic EU je eden od razlogov, da Evropska
komisija dolo¢i geografski relevantni trg na ravni Skupnosti. Ce pa imajo posamezna
podjetja velike trzne deleze na nacionalni ravni’’, je to dokaz, da pogoji konkurence
niso dovolj homogeni, da bi podpirali SirSo geografsko dolocitev relevantnega trga. Celo
v primerih, ko so podjetja poslovno prisotna v ve¢ drzavah, vendar je njihov trzni delez
v posamezni drzavi neproporcionalno velik, je to zadosten razlog, da Evropska komisija
geografski relevantni trg dolo¢i na nacionalni ravni. Znacilen primer je odlocitev v
zadevi BSN/Euralim®', kjer je Evropska komisija dologila relevantni trg za proizvode
pripravljene hrane na nacionalni ravni. Ceprav je bila ve¢ina blagovnih znamk prisotna
na obmoc¢ju EEA, so obstajale velike razlike med trznimi delezi po posameznih drzavah.
Vendar pa obstoj »nacionalnih Sampionov« tudi ne izkljucuje v celoti SirSe doloCitve
geografskega relevantnega trga. V primeru Kali+Salz/MDK/Treuhand je Evropska
komisija odlocila, da je relevantni geografski trg umetnih gnojil kljub obstoju
nacionalnih $ampionov v Franciji in Spaniji doloen kot celotna Evropa z izjemo
Neméije’®. Odlo¢itve Evropske komisije tako kaZejo, da so za $irSe doloen geografski

relevantni trg potrebni pogoji homogene konkurence na tem podrocju.

Trgovinski tokovi in transportni stroski

Ce je stevilo kupcev tako veliko, da ni mogode dobiti jasne slike o geografskih
potro$niskih navadah, se lahko alternativno uporabijo podatki o trgovinskih tokovih.
Predpogoj je, da so za obravnavane proizvode na voljo dovolj natan¢ni podatki o
trgovinskih tokovih na dolo¢enem podro¢ju. V primeru DuPont/ICI je Evropska

komisija upostevala podatek, da je delez uvoza najlonskih vlaken za izdelavo preprog v

¥ Kimberly-Clark/Scott, Case IV/M.623, 1996 O.J. (L 183) 1.

*% Taksna podijetja se v terminologiji konkurenéne prakse oznacujejo tudi kot »nacionalni $ampioni«.
! BSN/Euralim, Case IV/M.445, 1994 O.J. (L 269) 1.

>? Kali+Salz/MdK/Treuhand, Case IV/M.308, 1994 O.J. (L 186) 38.
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Evropi nizji od 10 %, zato je bil relevantni geografski trg dolocen le kot podrocje
Skupnosti®. Vendar pa Ze nekoliko vegji deleZi uvoza in izvoza lahko vodijo k dologitvi
relevantnega trga na svetovni ravni. Evropska komisija je v primeru Philips/LG
Electronics dolocila geografski relevantni trg za katodne cevi na svetovni ravni.
Odlocitev je utemeljila na podlagi podatkov, da uvoz na podro¢je EEA znaSa 33 %

porabe na podro&ju EEA, izvoz pa 50 % celotne proizvodnje na podro&ju EEA **,

Visoki transportni stroski in druge trgovinske ovire lahko bistveno vplivajo na
dolo¢itev velikosti geografskega relevantnega trga. V primeru Mitsui/CVRD/Caemi™ je
Evropska komisija dolocila dva razlicna geografska trga za dobavo zelezove rude, in
sicer obmorsko podro¢je ter druga podro¢ja na celini. Tako so se odlo€ili zaradi
razliénih nacinov transporta in z njim povezanih visjih stroSkov. Na splosno v praksi
transportni stroski, ki so nizji od 5 % celotnih stroskov, ne pomenijo bistvene ovire za
SirSo dolocitev relevantnega trga. Relativno vecji transportni stroski pa naceloma

omejijo velikost geografskega trga.

Nacionalne ali lokalne preference potrosnikov

Nekatere druge znacilnosti povpraSevanja prav tako pomembno vplivajo na dolocitev
relevantnega geografskega trga. Dejavniki, kot so nacionalna preferenca lokalnih
blagovnih znamk, jezikovne in kulturne razlike ali celo razlicen Zivljenjski stil
potro$nikov, lahko omejujejo geografsko podrocje konkurence. Ti dejavniki so v
primeru Kimberly-Clark/Scott™® bistveno vplivali, da je bil trg visoko kvalitetnega
toaletnega papirja dolocen na ravni Velike Britanije in Irske. Podobne vplive je mogoce
zaslediti na trgu pijac, prehrambnih izdelkov ali zavarovalnih storitev (Levy, 2002:178).
Dolocitev lo¢enega nacionalnega relevantnega trga lahko pogojujejo tudi razli¢ni
tehni¢ni pogoji. Na podrocju proizvodnje elektri¢ne opreme je tako Evropska komisija
upostevala razlicne tehnicne omejitve in navade pri montazi kot podlago za relevantni
trg, doloen na nacionalni ravni’’. Podro&ja, kjer je vpliv jezikovnih razlik na oZjo
dolocitev trga najbolj znacilen, so predvsem investicijsko ban¢nistvo, tiskanje ¢asopisov

in oddajanje TV- programov (Levy, 2002: 180).

>3 DuPont/ICI, Case IV/M.214, 1993 O.J. (L 007) 13.

> Philips/LG Electronics, Case COMP/M.2263, 2001 O.J. (C 180) 16.

> Mitsui/CVRD/Caemi, Case COMP/M.2420, 2004 O.J. ( L 092) 50.

>0 Ibid 49.

>7 Schneider Electric/Legrand, Case COMP/M.2283, 2002 O.J. (L 101) 1.
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Zahteve po lokalni prisotnosti.

Kadar je za podjetje pomembna lokalna prisotnost, je geografski trg doloCen ozje, zato
so tuji konkurenti obicajno v slabSem polozaju. Znacdilen primer je podrocje po-
prodajnih servisnih storitev in vzdrzevanja, ki sta nujno potrebni lokalni storitvi po

nakupu motornih vozil®®

. Podoben ucinek se pojavlja v primeru potrebe po dostopu do
lokalnih distribucijskih kanalov. V primeru New Holland/Case je pri dolocitvi
geografskega relevantnega trga prevladalo staliSce, da je za ustrezno konkurenco na
podrocju prodaje kmetijskih strojev potrebna ucinkovita distribucija in servisna mreza,

zato je bil relevantni trg doloen na nacionalni ravni>’.

Zakonske in tehnicne ovire

Zakonske ovire so obi¢ajno eden od kljucnih dejavnikov, ki se upoSteva pri ozji
dolocitvi relevantnega trgaéo. Gre za kvote, carine, regulirane cene, tehni¢ne standarde,
postopke certificiranja in podobno. Pogosto te ovire izhajajo iz razlicne zakonodaje na
podro¢ju varstva okolja, lahko pa gre tudi za splosSno pomanjkanje zakonske ureditve.
Tako je v primeru Orkla/Volvo, nacionalna zakonodaja na podro¢ju recikliranja
steklenic na NorveSkem vplivala na odlocitev, da je relevantni trg piva dolo¢en na
nacionalni ravni®. V primeru transporta nuklearnega goriva je Evropska komisija
upostevala dejstvo, da se zakonodaja na tem podroc¢ju med posameznimi drzavami zelo
razlikuje, zato je kljucno, da se proizvajalci goriva nahajajo blizu nuklearni elektrarni.
Zaradi te ugotovitve je Evropska komisija zavrnila doloCitev relevantnega trga na
svetovni ravni, kot so ga predlagala vpletena podjetja®®. V primeru Schneider
Electric/Legrand” je Evropska komisija upostevala obstoj razliénih tehniénih
standardov in specifi¢nih postopkov atestov za elektri¢no opremo, kar je bil eden od

razlogov za ozjo dolocitev trga.

Glede na proces harmonizacije zakonodaje in tehni¢nih standardov v drzavah c¢lanicah

ter liberalizacije nekaterih trznih podrocij se ta razvoj postopoma kaze tudi v odloc¢itvah

¥ Volvo/Scania, Case IV/M.1672, 2001 O.J. (L 143) 74.
% New Holland/Case, Case IV/M.1571, 1999 O.J. (C 130) 11.
60 .
Ibid 58
' Orkla/Volvo, Case IV/ M.582, 1996 O.J. (L 66) 17.
52 Framatome/Siemens/Cogéma/JV, Case COMP/M.1950, 2001 O.J. (L 289) 8.
63 :
Ibid 57
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o geografski dimenziji relevantnega trga. V primeru Pirelli/BIC** nacionalni trzni delezi

pri proizvodnji kablov in opti¢nih vodov v visini 70-80 % za Evropsko komisijo niso

pomenili ovire, saj je ocenila, da geografski relevantni trg ni ve¢ v nacionalnih mejah.

Kot razlog za to odlocitev je navedla dejstvo, da je postopna liberalizacija trga elektrike

vodila do razvoja proizvodnje in trga razli¢nih kablov v okviru trga EU.

Tabela 3: Dejavniki pri dolo¢itvi relevantnega geografskega trga
Dejavnik Znacilnosti
Geografska Neenaka porazdelitev trznih delezev vodi k doloc¢itvi locenih

porazdelitev trznih
deleZev

relevantnih trgov; trditev ni vedno veljavna, zato gre le za
dopolnilni dejavnik.

Geografski vzorec
nakupov

RazprSen vzorec nakupov je neposreden dokaz zamenljivosti
povprasevanja, koncentrirani nakupi na domac¢em trgu pa niso
zadosten dokaz za opredelitev oZjega relevantnega trga.

Podatki o trgovskih
tokovih

Sama odsotnost trgovskih tokov ni zadosten razlog za opredelitev
ozjega relevantnega trga, treba je Se ugotoviti, ali obstajajo ovire za
trgovino ez meje.

Razlike v cenah med
razli¢nimi
geografskimi trgi

Primerjava absolutnih ravni cen, korelacijski koeficienti in podatki
o0 cenovni elasti¢nosti

Transportni stroski

Visoki transportni stroski najbolj omejijo obseg relevantnega trga
pri izdelkih manjSe vrednosti ali velikega volumna.

Lokalne in
nacionalne
preference

Jezik, zvestoba blagovni znamki, kulturne razlike, razli¢ni
zivljenjski stili

Zahteva po lokalni
prisotnosti

Zahteva obstaja na primer zaradi potrebnih prodajnih mest, zaradi
skladis¢enja, poprodajnih aktivnosti ipd.; dejavnik je odlocilnega
pomena, kadar brez lokalne prisotnosti druga podjetja ne morejo
biti ué¢inkoviti konkurenti.

Zakonske in tehniéne
ovire

Kvote, carine regulirane cene, tehni¢ni standardi, postopki
certificiranja, razpoloZljive zmogljivosti

Vir: Kump in Bester, 2003: 7

Tabela 3 povzema dejavnike dolocitve relevantnega geografskega trga. Na podlagi

zbranih podatkov in upostevanja vseh navedenih dejavnikov je torej mogoce dolociti

geografski trg od lokalne do svetovne dimenzije.

% Pirelli/BIC, Case COMP/M.1882, 2003 O.J. (L 070) 35.
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3.4.3 Casovna dimenzija relevantnega trga

Pogosto spregledani vidik relevantnega trga je ¢asovna dimenzija. Glede na namen in
obseg konkurencne analize trg, kot obstaja danes, v prihodnosti morda ne bo vec
ustrezen. Analiza koncentracij podjetij je v glavnem usmerjena v bodoce stanje na trgu,
v teh razmerah pa je bodoca znacilnost in struktura trga bolj pomembna kot trenutno
stanje. NeupoStevanje casovne dimenzije pri presoji relevantnega trga tako lahko
pomeni kljuéno pomanjkljivost. Voigt in Schmidt (2003: 55) omenjata tri dejavnike, ki
pogojujejo uposStevanje cCasovne dimenzije pri presoji relevantnega trga: krajSe

proizvodne cikluse, hitre tehnoloSke spremembe in spreminjanje potrosniskih navad.

Krajsanje proizvodnih ciklusov, ki je predvsem posledica intenzivnih inovacij, ima na
konkurenc¢ni proces dolgorocen vpliv, casovna dimenzija presoje relevantnega trga pa
vedno pogosteje vpliva na realno ocenjevanje strukture trga. V primeru ozko dolocenih
trgov so tako lahko trzni deleZi obi¢ajno blizu 100 %, kratek proizvodni ciklus pa tudi
vzpodbuja vstop novih konkurentov na trg. Ti trendi so znacilni predvsem za podrocje

obdelave podatkov in na podroc¢ju informacijske tehnologije.

V dinamiénih industrijah, za katere je znacilen hiter tehnoloski napredek, trenutni trzni
delezi podjetij ne odrazajo trzne moci. Vedno obstaja moznost, da bodo ze v roku enega
leta na trgu morda tehnolosko novejsi izdelki, ki v tem trenutku $e niso na voljo. V takih
primerih je treba pri presoji koncentracije podjetij v okvir relevantnega trga vkljuciti

tudi novo tehnologijo, ki se bo predvidoma Sele pojavila na trgu (Canoy in Weigand,

2000: 9).

Upostevanje Casovne dimenzije pri dolocitvi relevantnega trga je v strokovni literaturi
sicer pogosto omenjeno, v praksi pa se redko izvaja. Eden od razlogov bi lahko bil
izrazito statiCen pristop k analizi strukture trga, ki je znalilen za vecino teoreticnih

pristopov.
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3.5 VLOGA GLOBALIZACIJE PRI DOLOCITVI RELEVANTNEGA TRGA

Globalizacija trgov in strukture proizvodnje zahteva pri opredelitvi relevantnega trga ter
posledi¢no pri ugotavljanju trzne moci drugacen pristop. Ob dejstvu, da neposredne tuje
investicije (NTI) glede vpliva na trg postajajo vse bolj pomembne, postajajo trgi vedno
bolj globalizirani, nacionalni proizvodni sistemi pa preko aktivnosti transnacionalnih
korporacij vedno bolj integrirani. Globalno fleksibilnost ponudbe bi bilo zato treba bolj

upostevati tudi pri dolocanju relevantnega trga.

Voigt in Schmidt (2003: 36) definirata globalizacijo kot »integracijo proizvodnega in
distribucijskega procesa proizvodov in storitev, ki poteka preko meja nacionalnih
drzav«. Avtorja ocenjujeta, da razvoj tega procesa kazeta dva indikatorja:
(a) povecanje mednarodne trgovine, ki je intenzivnejSe predvsem po letu 1980; pri
tem je znacilna hitrejSa rast na strani storitev kot pri blagovnih tokovih.
(b) povecanje NTI, ki v rasti precej presega povecanje svetovne proizvodnje in
trgovine.
Gonilna sila procesa globalizacije je predvsem liberalizacija v vseh segmentih
gospodarstva in deregulacija posameznih sektorjev, ki spreminja poslovno okolje na

podrocju izmenjave blaga, storitev in kapitala.

Vpliv globalizacije na posamezna podjetja in panoge se kaze v povecani odzivnosti
ponudbe blaga in storitev ne glede na lokacijo. Vendar pa ta proces ne poteka le na
podrocju trgovine, temve¢ vedno bolj tudi preko Siritve proizvodnih in distribucijskih

podjetij na globalni ravni.

Glede na sedanjo prakso in normativno ureditev dolocanja relevantnega trga v ZDA in
EU odloc¢itve Se vedno temeljijo skoraj izkljutno na presoji nadomestljivosti
povprasevanja. Vendar pa je dejstvo, da proces globalizacije vkljucuje tudi globalne
razmere ponudbe in konkurence, s tem pa postaja vzajemno delovanje globalnih
konkurentov klju¢ni element pri doloCitvi relevantnega trga. Zato Sleuwagen in
Devoldere (2001: 3) opozarjata, da je v praksi pri doloCanju relevantnega trga Cutiti
pomanjkanje uporabe razli¢nih kriterijev v strukturiranem ali hierarhi¢cnem smislu, med
njimi tudi tistih, ki se nanaSajo na globalizacijo. TakSna praksa zato v¢asih vodi do zelo

nejasnih ugotovitev pri doloc€itvi relevantnega trga.
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Fenomen globalizacije vkljucuje tudi globalno konkurenco, njeni uc¢inki na podjetja in
njihovo organizacijo pa so usmerjeni prvenstveno na nadomestljivost ponudbe. Kot
navaja Dicken (1998: 56) so ameriske konkurencne oblasti ze v letu 1996 zaznale ta
trend v svojem poroc¢ilu o vplivih globalizacije na politiko konkurence. Porocilo
ugotavlja, da je treba pri dolocitvi relevantnega geografskega trga vkljuciti in upostevati
odzivnost tuje ponudbe, pri tem pa je treba nameniti vso pozornost dejanskim trznim
oviram ter vse vec¢jemu trendu globalizacije trgovine in storitev. DolocCitev relevantnega
trga zato v novih razmerah intenzivnega procesa globalizacije terja spremenjen in bolj
dinamicen pristop pri ocenjevanju obnasanja podjetij na trgu, ki v teh razmerah ni vec

primerljiv s klasi¢nimi izhodis$¢i ekonomske znanosti na tem podrocju.

3.6 DOLOCITEV RELEVANTNEGA TRGA NA PODROCJU »NOVE
EKONOMIJE«

Tradicionalni pristop k dolo€itvi relevantnega trga temelji na zamenljivosti
povprasevanja in poudarja horizontalni vidik trgov. Globalizacija in tehnoloski
napredek, Se posebej na podro¢ju panog t. i. »nove ekonomije« (telekomunikacije,
mediji), ustvarjata mocne povezave in soodvisnosti med posameznimi trgi, s tem pa so
vedno bolj nejasne razmejitve med posameznimi segmenti trga. Z vidika razvojnih
dejavnikov, kot je hiter razvoj in medsebojna integracija trgov, sedanji koncept

relevantnega trga pri analizi konkurence in trzne moci pogosto ni vec primeren.

Evans in Schmalensee (2001: 4) sta opredelila znalilnosti »nove ekonomije« kot
»konkurenéni proces, kjer s pomocjo raziskav in razvoja (R&D) prevladuje oblikovanje
intelektualne lastnine, kar pogosto povzroca hitre in uc¢inkovite tehnoloSke spremembe«.
Pri tem prevladujejo znacilnosti, ki imajo malo skupnega s klasi¢nimi ekonomskimi
modeli konkurence:

(a) visoki fiksni stroski in nizki mejni stroski

(b) intenzivnost dela in ¢loveSkega kapitala

(c) mrezni in sistemski u¢inki

(d) serijske inovacije

(e) vodilna podjetja v panogah z velikimi dobicki
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Avtorja ugotavljata, da v primerih na podro¢ju »nove ekonomije« dolocitev
relevantnega trga kot staticna metoda ni ve¢ primerna, saj lahko celo vodi v napacno
podobo o konkuren¢nih razmerjih v panogi in je ovira za ustrezno analizo
konkuren¢nega procesa. Klju¢no dejstvo pri tem je, da konkurenéni pritisk na podjetja v

panogi izhaja predvsem iz visoko inovativnih podjetij (Ibid.: 20).

Za trge »nove ekonomije« je znacilna inovacijska konkurenca, cenovna konkurenca pa
ne igra ve¢ najpomembnejSe vloge. Visoke investicije v intelektualno lastnino
pospesujejo proces inovacij in omogocajo trzno vodstvo in prevladujo¢ polozaj podjetja
na trgu. Vendar so take situacije lahko Casovno omejene zaradi trajne moznosti razvoja
novih inovacij s strani konkurentov. Tako se pojavi vprasanje, ali je na podrocju »nove
ekonomije« ustrezna dolocitev trga kot ozjega proizvodnega trga, ki se dolo¢a v okviru
testa hipotetiénega monopolista. Preozko zastavljena doloCitev trga bi lahko vodila do
pomanjkljive analize s premajhnim poudarkom na presoji potencialnega vstopa novih
konkurentov in dinami¢nega vidika konkurence, ki dejansko vpliva na trzno mo¢. Zato
je treba trg presojati SirSe, na ravni panoge. Dolocitev trga v panogah »nove ekonomije«
se razlikuje od podobnih dolocitev v klasi¢nih gospodarskih panogah. V praksi se lahko
pojavijo razlike, ki se nanasajo tako na dolocitev relevantnih proizvodov in storitev ter

na neposredno oceno nadomestljivosti kot na preverjanje in primerjavo podatkov

(Tabela 4).
Tabela 4: Faze dolo¢itve trga glede na panogo gospodarstva
Tradicionalna dolocitev Dolocitev relevantnega trga
Korak relevantnega trga v panogah
»nove ekonomije«
1. korak: Pogosto samo formalnost Bistven element.

dolocitev relevantnih
proizvodov in storitev

Zahteva analizo produkcijske
verige in dolocitev
proizvodov in storitev, ki so
najverjetneje relevantni.

2.korak:

neposredna ocena

Obicajno je to najtezja faza
preverjanja podatkov, ker
kvantitativne analize

Pogosto ni mozna niti groba
kvantitativna analiza.
Nadomesti jo kvalitativna

preverjanje in primerjava z
drugimi podatki

oblikovanje ustrezne
odlocitve.

nadomestljivosti zahtevajo podrobno analiza nadomestljivosti v
podatkovno bazo. okviru testa HMT.
3. korak: Obic¢ajno zadosca za Neuporaben element, ker ob

hitrih spremembah trga ni
ustreznih podatkov o trgovini
na relevantnih trgih

Vir: Europe Economics, 2002: 98.
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Novi dinamicni trgi, ki se razvijajo zaradi globalizacije in hitrega tehnoloSkega razvoja,
terjajo Sirsi pristop pri dolocitvi relevantnega trga. Pri tem je treba upoStevati tudi
bodoci razvoj tehnologije in s tem $irSi krog potencialnih konkurentov, ki razpolagajo z

moznostmi za njen razvoj.
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4 METODOLOGIJA DOLOCITVE RELEVANTNEGA TRGA

Dolocitev relevantnega trga omogoca analizo ucinkov trzne moci kot kljucnega
ekonomskega koncepta v politiki konkurence. V ekonomski literaturi se za doloCanje
relevantnega trga uporabljajo razliCne statisticne metode, vendar imajo vefinoma
Stevilne pomanjkljivosti. Velika vecina teh metod temelji bolj na izhodis¢ih
ekonomskega trga ter presoji kupcev (povprasevanja) kot pa na principu relevantnega
konkurenc¢nega trga s teziS¢em na izvajanju trzne moci. Za analizo u¢inkov trzne moci
se v praksi uporabljajo Stevilne tehnike, ki se med seboj razlikujejo tako po zahtevnosti

metode kot tudi po potrebnih kompleksnih podatkih, ki niso vedno na voljo.

V dolgoletni praksi konkuren¢nih oblasti, predvsem v ZDA pa tudi v EU, je bilo v
preteklosti pri obravnavi posameznih primerov storjenih kar nekaj napak, saj
ekonomski znanosti ni uspelo dovolj zgodaj razviti ustreznih metod za dolocitev
relevantnega trga (Massey, 2000: 313). V zgodovinskem razvoju so ekonomisti
namenjali tej problematiki malo pozornosti, doloCitev trga pa je ostalo nerazvito
podro¢je ekonomskih raziskav na empiri¢ni in teoreticni ravni (Stigler, 1982: 9,
McElroy, 1995: 2). Stanje se je bistveno spremenilo v zacetku osemdesetih let, ko je
ekonomska znanost zacela namenjati ve¢ pozornosti razvoju novih metod za dolocitev

relevantnega trga.

Ce je na voljo dovolj podatkov o cenah in koli¢ini prodaje, je s pomo&jo razli¢nih
statisticnih metod mogoce dolociti meje relevantnega trga. V praksi je poudarek na
izracunu lastne cenovne elasti¢nosti povprasevanja in navzkrizne cenovne elasti¢nosti
kot orodja za dolocitev relevantnega trga. Rubinfield (2000: 18) ocenjuje da uporaba teh
metod omogoca najbolj neposreden nacin dolocitve relevantnega trga. Vendar pa se
poleg standardnega testa SSNIP pogosto uporabljajo tudi druga orodja, kot je cenovna
korelacija, posebne tehnike pa so se razvile za postopek dolocitve relevantnega
geografskega trga. Moznosti razpolozljivih metod in tehnik s tem Se zdale¢ niso
iz€rpane, vendar bi obravnava vseh presegala domet in namen te naloge, zato se
omejujem na metode, ki so najbolj pogosto uporabljene v praksi, in tiste, ki temeljijo na

uporabi in izvajanju testa SSNIP.

58



41 TEST SSNIP - METODOLOSKO IZHODISCE ZA DOLOCITEV
RELEVANTNEGA TRGA

V praksi dolocitev relevantnega trga temelji na abstraktnem konceptu izvajanja
monopolne mod&i s strani hipoteti¢nega monopolista (HMT®) ali testa SSNIP®.

Test SSNIP je iterativen postopek, ki se pricne z najozjo mozno dolocitvijo
proizvodnega ali geografskega relevantnega trga, iskana ugotovitev pa je, ali bi
»hipotetiéni monopolist« (podjetje, ki nadzira proizvod ali dolo¢eno trzno obmocje)

dobickonosno prestal test, to je, ali bi bilo povecanje cen zanj dobickonosno.

Test SSNIP je v bistvu le miselni eksperiment, ki ga je mogoce uporabiti kot izhodisce
za dolocitev relevantnega trga. Pri izvedbi testa gre v bistvu za poskus izlocitve
konkurence znotraj trga (ob predpostavki hipoteticnega monopolista), da bi ovrednotili

razseznosti konkurence v okviru relevantnega trga.

Vprasanje, na katerega je treba v testu odgovoriti, je, ali bi kupci udelezenih podjetij ob
majhnem (od 5 % do 10 %), vendar stalnem povecanju relativnih cen obravnavanih
proizvodov in na obravnavanih obmoc¢jih presli na Ze razpolozljive nadomestne
proizvode oziroma k ponudnikom z drugih obmo¢ij. Ce bi bilo nadomestnih proizvodov
toliko, da bi bilo zaradi njih povecanje cene nedobickonosno, je treba dodatne
nadomestne proizvode in obmocja vkljuciti v relevantni trg. Proces preizkusa se
ponavlja, dokler ne nastane skupina proizvodov in geografskih obmocij, pri katerih bi
bila majhna, stalna povecanja relativnih cen dobickonosna. Ta skupina proizvodov in

obmocij tvori podrocje relevantnega trga.

Izguba ali dobicek, ki izhajata iz rezultatov testa SSNIP sta prikazana v Sliki 4.
Povecanje cene nad konkurencno raven spreminja dobi¢ek podjetja v odvisnosti od
razmerja med nadpovpre¢nim dobi¢kom na enoto proizvoda, ki se Se prodaja ( + ) in

izgubo prej$njega dobicka na enoto proizvoda, ki ga ni ve¢ v prodaji ( - ).

% Hypothetical Monopolist Test
%6 Small but Significant and Non-transitory Increase in Price
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Slika 4: Test SSNIP in Kkriti¢na izguba

DD = krivulja povpraSevanja
PC = konkurenéna cena
PC+ = primerljiva cena + 10 %
MC = mejni stroSek

P = cena

Q = obseg proizvodnje

Q- = manjsa proizvodnja

+ = nadpovprecni dobi¢ek

= izguba za neprodano
koli¢ino

Proizvodnja

Vir: Alexiandis et al., 2003: 20

Cilj izvedbe hipoteti¢nega testa je doloCitev najmanjSega moznega trga, na katerem
hipoteti¢ni monopolist (ali hipoteticni kartel) lahko uveljavi manjSe, znacilno in trajno
povecanje cene. Ce taksno poveéanje cene za podjetje ni dobi¢konosno, ker je na voljo
dovolj nadomestnih proizvodov, ali pa se potrosniki preusmerjajo na proizvode drugih
podjetij tudi na drugih lokacijah, u¢inki konkurence na trgu onemogocajo povecanja
stopnje dobiCka, relevantni trg pa je treba dolociti SirSe, z vkljucitvijo drugih
proizvodov ali geografskih podrocij. Z vsebinskega vidika je test ocena omejitev
konkurence kot posledice zamenljivosti ponudbe in povpraSevanja ter s tem potrebna

podlaga za ustrezno dolocitev relevantnega trga.

Relevantni trg je tako najmanjSa skupina prodajnih aktivnosti, za katere velja, da je
elasti¢nost ponudbe in povpraSevanja dovolj nizka, da lahko hipoteticni monopolist
zmanjSa ponudbo ter poveca ceno nad mejnimi stroski oz. nad raven prevladujocih cen.
Ta pristop temelji na sposobnosti podjetij (¢e delujejo skupno), da izvajajo monopolno
mo¢ na doloCenem proizvodnem in geografskem podroc¢ju. Relevantni trg je torej
pravilno dolocen, ¢e hipoteticni monopolist lahko na tem trgu brez vecjih izgub pri

prodaji doloc¢i ceno, ki je bistveno visja od prevladujoce cene.
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Razpon dolo¢anja spremembe cene se med zakonodajami razlikuje; tako zakonodaja v
EU uporablja razpon od 5 % do 10 %, ameriSka zakonodaja pa je omejena na 5 %,

vendar pa v praksi pri analizi doloCenih panog uporablja tudi vecji ali manjsi razpon.

V primerih ugotavljanja zlorabe prevladujoega polozaja je pri uporabi testa SSNIP
potrebna posebna previdnost. Zacetna cena (prevladujo€a trzna cena), ki se obicajno
uporablja pri izvajanju testa, je bila morda doloc¢ena ob odsotnosti vplivov konkurence
na trgu, zato lahko presega konkurenc¢no raven cene. V tem primeru bi bil rezultat testa

napacen, relevantni trg pa dologen presiroko®’.

Test SSNIP omogoc¢a uporaben pristop pri doloCitvi relevantnega trga, vendar je
koncept hipoteticnega monopolista precej abstrakten in ga v praksi ni mogoce
enostavno uporabljati, saj je sam po sebi le hipoteza. Za prakti¢no izvedbo testa SSNIP
so se v praksi razvile razlicne ekonometricne metode. Elasti¢nost povpraSevanja je
kratkorocen odraz povezave med spremembo cene nekega proizvoda ter ustrezno
spremembo v povprasevanju. V postopku dolocitve relevantnega trga se kot orodje pri
preverjanju hipoteze testa SSNIP uporabljata dve vrsti elastinosti povpraSevanja, in
sicer lastna cenovna elasticnost povpraSevanja in navzkrizna cenovna elasticnost

povprasevanja.

4.1.1 Lastna cenovna elasti¢nost

Lastna cenovna elasti¢nost povprasevanja pomeni spremembo v povprasevanju zaradi
spremembe cene dolo¢enega proizvoda, pri ¢emer niso upostevani drugi proizvodi na

trgu. Lastna cenovna elasti¢nost je definirana kot:

EA= (AQA/QA) / (A PA/PA)

67 Opisani polozaj je znan kot fenomen »celofanske pasti«. Izhaja iz znamenitega primera Du Pont, ko je
ameriSko sodis¢e presiroko opredelilo relevantni trg. Tako je spregledalo trzno mo¢ podjetja Du Pont, ki
je imel dejanski monopol na podrocju proizvodnje celofana. SSNIP metoda dolo¢a relevantni trg s
primerjavo tekocih cen in ceno, ki bi jo dolocil hipoteti¢ni monopolist. V primeru koncentrirane strukture
trga metoda ne daje realnega rezultata in vodi do precenjevanja dimenzije relevantnega trga. Primer
nazorno kaze, da je dolocitev relevantnega trga v praksi tezko izvedljiva, ker je omejena na strukturno
analizo trga.
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pri ¢emer predstavlja Qa prodano koli¢ino proizvoda A, AQa spremembo prodane

koli¢ine, Po ceno proizvoda in AP, spremembo v ceni.

Visoka lastna cenovna elasti¢nost povprasevanja pomeni, da majhno povecanje cene
nekega proizvoda povzroci tolikSno zmanjSanje povprasevanja po njem, da je konc¢ni
ucinek za podjetje negativen, relevantni trg pa je treba dolociti SirSe. Na ta nacin
elasti¢nost povprasevanja skoraj v celoti odgovori na hipoteticno vprasanje testa SSNIP
(LEXECON, 2002: 14). Ce je povprasevanje po nekem proizvodu dovolj neelasti¢no
oziroma je absolutna vrednost cenovne elasti¢nosti dovolj nizka, je obravnavani trg

lahko relevantni konkurencni trg.

4.1.2 NavzkriZna cenovna elasti¢nost

V zacetnih poskusih uporabe ekonometri¢nih tehnik je pri prakticnem izvajanju testa
SSNIP dolocitev relevantnega trga temeljila na navzkrizni cenovni elasti¢nosti
povprasevanja, ki meri odzivnost spremembe povprasevanja po dolocenem proizvodu
ali storitvi glede na spremembo cene drugega proizvoda. Navzkrizna cenovna

elasti¢nost je definirana kot:

(8qi/ 0p;) / (qi/ pj)
kjer q; inpj predstavljata koli¢ino in ceno posameznih proizvodov i inj.

V primeru, da povecanje cene nekega proizvoda vodi do zmanjSanja povpraSevanja po
tem proizvodu ter hkrati k povecanju povprasevanja po drugem proizvodu, sta
proizvoda med seboj nadomestna in ju je mogoce upostevati kot del istega trga. Pri

uporabi navzkrizne cenovne elastinosti se porajata dva problema:

a) kako visoka mora biti navzkrizna cenovna elasticnost, da lahko obravnavane
proizvode uposStevamo kot del istega trga?
b) pri dolocitvi relevantnega trga v primerih zlorabe prevladujocega poloZaja podjetij se

pojavlja problem »celofanske pasti«®®. Ocena navzkrizne cenovne elasti¢nosti ob

%8 Ibid. 67
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upostevanju prevladujoCe trzne cene, ki presega konkurencno ceno, lahko vodi do
napacnih sklepov. Na ta nacin je relevantni trg lahko dolocen preSiroko in ne pokaze

ucinkov monopolne zlorabe.

Navzkrizna cenovna elasti¢nost povprasevanja omogoca le grobo oceno dolocitve
nadomestnih proizvodov, vendar pa, kot ugotavlja Werden (1992: 112), ni mogoce
proizvoda ali podrocja vkljuciti v podrocje relevantnega trga le na podlagi preprostega

sklepa, da obstaja neka konkurenca ali nadomestljivost proizvoda na tem podrocju.

Na probleme pri uporabi navzkrizne cenovne elasti¢nosti so opozarjali Stevilni avtorji.
Tako sta Ze Stigler in Sherwin (1985: 562) trdila, da navzkrizna cenovna elasti¢nost ni
priporocljiva za dolocCitev relevantnega trga, saj metoda povecuje kompleksnost analize
in zahteva bolj natan¢ne podatke kot na primer metoda cenovne korelacije. Werden
(1996: 38) podobno ugotavlja, da uporaba navzkrizne cenovne elasticnosti ne omogoca

jasne dolocitve trzne moci.

Vendar pa je vloga navzkrizne cenovne elasti¢nosti v razpravah o dolocitvi relevantnega
trga pogosto napacno interpretirana (Lexecon, 2002: 15). Podatek o navzkrizni cenovni
elasti¢nosti namre¢ ne omogoca vedno neposredne dolocitve relevantnega trga, pa¢ pa
je uporabna informacija o znacilnostih konkurence med posameznimi proizvodi ter

zanesljivosti ocene.

42 CENOVNE KORELACIJE

Alternativna mozZnost, ki se namesto testa SSNIP pogosto uporablja predvsem pri
presoji koncentracij podjetij, je analiza cenovne korelacije. Metoda cenovne korelacije
temelji na predpostavki, da se cene proizvodov na istem trgu ¢asovno sorazmerno

spreminjajo.

Vrednotenje sorazmernega gibanja cen je mogoce izraziti s korelacijskim koeficientom.
Vrednostno je izkazan tako, da se giblje v mejah od +1 (popolna korelacija) do -1
(obratno sorazmerna korelacija). Vrednost korelacijskega koeficienta 0 pomeni, da ni

statisticne povezave med opazovanima pojavoma.
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Ceprav je metoda zasnovana za dologitev trga v klasiénem ekonomskem smislu, so
Stevilni ameriski ekonomisti (Shrieves, 1978, Horowitz, 1981, ter Stigler in Sherwin,
1985) za dolocitev relevantnega trga predlagali metodo cenovne korelacije. Metoda
izhaja iz opredelitev Stiglerja in Sherwina (1985: 563), ki sta trdila, da »(relevantni) trg
ustvarjajo vsi ponudniki in uporabniki, ki s trgovanjem dolocajo ceno«. Trg sta
dolocila kot »podrocje, na katerem cena proizvoda tezi k poenotenju, vendar ob
upostevanju transportnih stroSkov«. Prav zaradi same zasnove metoda za doloCitev

relevantnega trga ni popolnoma zanesljiva in ima kar nekaj pomanjkljivosti.

Ceni dveh proizvodov sta v popolni korelaciji, ¢e je doloCena sprememba cene enega
proizvoda povezana z enakovredno spremembo cene drugega proizvoda. Trditev drzi,
¢e gre za spremembo v visini 100 % cene ali le 0,01 %, zato je rezultat metode lahko
zavajajoC¢, saj visoka stopnja cenovne korelacije Se ne dokazuje nadomestljivosti

proizvodov.

Podatki o cenah pa so lahko kljub temu koristni, saj lahko na primer pokaZzejo, da so
doloceni proizvodi na razli¢nih ekonomskih trgih, na tej podlagi pa je mogoce
predvidevati, da med seboj niso zamenljivi. Zato sta Areeda in Turner (1978: 355,
citirano po Massey, 2000: 315) trdila, da razlicne cene na posameznih podrocjih ter
neusklajeno gibanje teh cen nakazujejo obstoj loCenih geografskih trgov. Presoja
gibanja cen v preteklosti je lahko dragocen podatek tudi pri dolocitvi relevantnega trga
ob presoji nameravane koncentracije podjetij.

Prednosti metode cenovne korelacije so predvsem njena razumljivost in enostavnost,
zato se v praksi pogosto uporablja. Zgled uporabe cenovne korelacije je primer Nestlé/
Perrier®, kjer je Evropska komisija prvotno predvidevala, da morda obstajata dva
locena relevantna proizvodna trga: naravna voda in mineralna voda. Iz analize cenovne
korelacije pa je prisla do sklepa, da je korelacija med obema vrstama vode visoka, hkrati
pa je nizka korelacija med obema vrstama vode in brezalkoholnimi pijacami, zato sta
bili obe vrsti vode obravnavani kot enoten relevantni proizvodni trg (Bishop in Walker,

1999: 231).

% Nestlé/Perrier, Case IV/M.190, 1992 O.J. (L 356) 1.
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Tabela 5: Rezultati testa cenovne korelacije v primeru Nestlé/Perrier

Naravna voda Mineralna voda Brezalkoholne pijace
A B C D E F G H I
Al 1,00
Naravnavoda |B | 0,93 1,00
C| 091 0,94 1,00
D| 091 0,85 0,86 1,00
Mineralnavoda | E | 0,94 0,97 0,95 0,92 1,00
F| 093 0,99 0,96 0,86 0,99 1,00
G| 0,11 0,05 | -0,01 0,33 | -0,02 | 0,01 1,00
Brezalkoholne
L H| -0,57 | -0,55 | 0,25 0,16 0,24 0,27 0,17 1,00
pijace
Iy -0,77 | -0,75 | -0,81 | -0,86 | -0,86 | -0,79 | 0,33 -0,11 1,00

Vir: Lexecon, 2002: 11
Opomba: oznake A do I predstavljajo 9 blagovnih znamk, ki so razdeljene v tri segmente pija¢ (A-C, D-F
in G-I). Tabela predstavlja vse mozne kombinacije korelacijskih koeficientov.

Interpretacija analize cenovne korelacije pa ima nekatere omejitve, saj zgolj visok
korelacijski koeficient ne zagotavlja, da sta dva proizvoda na istem relevantnem trgu. V
dolocenih primerih je treba tako imenovano »lazno korelacijo« ocistiti sezonskih
vplivov, vplivov visoke inflacije ali razliénih deviznih tedajev. Sele dodatne

prilagoditve podatkov tako lahko omogocijo zanesljiv rezultat.

43 TEST BLAGOVNIH TOKOV

Za dolocitev geografskega relevantnega trga v nekaterih primerih metode cenovne
korelacije in izvedbe testa SSNIP ne ustrezajo, zato so se sCasoma razvile posebne
metode prav za ta namen. Podatki o blagovnih tokovih med posameznimi podro¢ji so
podlaga za alternativno metodo doloCitve geografskega trga. Elzinga in Hogarty
(citirano po Massey, 2000: 316) sta doloCitev geografskega relevantnega trga utemeljila
na blagovnih tokovih, izhajajo¢ iz trditve, da za oceno trznih podrocij v vecini primerov

zadoSc¢ajo fizi¢ni podatki o blagovnih transakcijah.

Da bi s testom blagovnih tokov neko podrocje opredelili kot relevantni geografski trg,

mora biti izvoz s tega podro¢ja majhen, hkrati pa mora biti majhen tudi uvoz na to
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podrogje. Ce kateri od teh dveh kriterijev ni izpolnjen, je mogoda trditev, da je treba

relevantni geografski trg dolociti SirSe.

Omenjena kriterija je mogoc¢e preveriti z naslednjim izra¢unom dveh razmerij (Bishop
in Walker, 1999: 251):
e LIFO" je razmerje med tistim delom potrodnje, ki se pokriva z domaco
proizvodnjo in celotno potro$njo na tem podro¢ju. Razmerje odraza pogoje na
strani kupcev (povpraSevanja), izraziti pa ga je mogoce na naslednji nacin:

Potro$nja - uvoz

LIFO =
Potro$nja
Pri tem potroSnjo predstavlja naslednja enacba:

Potrosnja (C) = proizvodnja (P) —izvoz (E) + uvoz (M)- spremembe v zalogah (I)

Bolj splosno obliko razmerja LIFO je ob predpostavki nespremenjene vrednosti zalog
mogoce izraziti tudi kot:

M
LIFO=1 - -
C

Visoka vrednost LIFO nakazuje, da je povprasevanje na domacem trgu v precej$nji meri
pokrito z domaco proizvodnjo. To hkrati nakazuje na ugotovitev, da je domaci trg
relevantni geografski trg. V nasprotnem primeru, ¢e je uvoz glede na celotno potro$njo
relativno velik, nizka vrednost razmerja LIFO nakazuje, da na obravnavano podro¢je
vpliva konkurenca izven tega podrocja, zato je relevantni geografski trg treba dolociti
SirSe.
e LOFI" je razmerje med proizvodnjo za domaéi trg in celotno proizvodnjo (P) na
tem podrocju in odraza pogoje na strani ponudbe. Izraziti ga je mogocCe na
naslednji nacin:

Proizvodnja — izvoz
LOFI=

Proizvodnja

Bolj splosno obliko razmerja LOFI je ob predpostavki nespremenjene vrednosti zalog
mogoce izraziti tudi kot:

70 ylittle out from inside«
" ylittle in from outside«

66



LOFI=1- -

Visoka vrednost LOFI kaze, da je izvoz majhen, ve¢ina domace proizvodnje pa se
porabi na domacem trgu. To hkrati nakazuje na ugotovitev, da je domaci trg relevantni
geografski trg. Ce je izvoz glede na celotno proizvodnjo relativno velik, vrednost LOFI
pa nizka, to razmerje kaze, da podjetja lahko ucinkovito tekmujejo na podrocjih izven

trga, kjer poteka proizvodnja, zato je smiselno relevantni geografski trg dolociti SirSe.

Analizirani trg je mogoce oceniti kot samostojen geografski relevantni trg le, kadar sta
obe razmerji ocenjeni visoko. Bishop in Walker (1999: 252) ocenjujeta, da je test

uspesen, kadar sta obe razmerji ve&ji od 0,97,
Hipoteticni primer testa blagovnih tokov

Bishop in Walker (1999: 252-54) podajata naslednji hipoteticni primer, s katerim
ilustrirata presojo, s kaksno stopnjo konkurence se srecujejo proizvajalci blaga X na
italijanskem trgu glede na dobavitelje v drugih drzavah ¢lanicah EU. Tabela 6 kaZe
rezultate razmerij LIFO in LOFI na osnovi hipoteti¢nih podatkov o prodaji, proizvodnji,
izvozu in uvozu blaga X na italijanskem trgu. S testom avtorja poskusata ugotoviti, ali

je relevantni geografski trg podrocje Italije ali pa ga je mogoce dolociti SirSe.

Tabela 6: Test blagovnih tokov na podlagi hipoteti¢nih podatkov za Italijo

Potrosnja (C) 5.152
Uvoz (M) 735
Izvoz (E) 405
Povecanje zalog (I) -35
Proizvodnja(P=C-M+E +1) 4.760
LIFO (P -E/C) 0,85
LOFI (P-E/P) 0,91

Vir: Bishop in Walker, 1999: 253

72 Presoja je arbitrarna, vendar se v praksi pogosto uporablja ta mejna vrednost.
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Rezultat testa kaze, da pogoj LIFO ni bil izpolnjen, saj uvoz v Italijo obsega precejSen
delez prodaje (15 %). Nizka vrednost razmerja LIFO nakazuje, da se proizvajalci v
Italiji srecujejo z ucinkovito konkurenco dobaviteljev izven domacega trga. Da bi
ugotovila najverjetnejsi vir vplivov konkurence, v naslednjem koraku analize Bishop in
Walker razsirita trg na sosednjo drzavo — Francijo. Test blagovnih tokov ponovita,
vendar tokrat vkljucita tudi podatke za Francijo, ob predpostavki, da obe drzavi tvorita
enoten relevantni geografski trg. Tabela 7 vsebuje podatke za skupni relevantni trg

Italije in Francije ter ponoven izracun testa.

Tabela 7: Test blagovnih tokov za razsirjen relevantni geografski trg
Potro$nja Italija 5.152
Francija 2.743
Skupaj (C) 7.868
Uvoz Italija skupaj 735
iz Francije 397
Francija skupaj 603
iz Italije 282
Italija + Francija (E) 659
Izvoz Italija skupaj 405
v Francijo 282
Francija skupaj 413
v Italijo 397
Italija + Francija (E) 139
Povecanje zalog (1) Italija -35
Francija 21
Skupaj -14
Proizvodnja Italija 4.760
P=C-M+E+)] Francija 5.574
Skupaj 7.334
LIFO (P -E/C) 0,91
LOFI (P-E/P) 0,98

Vir: Bishop in Walker, 1999: 253.

Pri ponovitvi testa blagovnih tokov na podlagi podatkov za obe drzavi sta avtorja
upostevala podatke o izvozu in uvozu brez medsebojnih blagovnih tokov med
drzavama, torej le tiste, ki veljajo za blagovne tokove zunaj okvira razsirjenega trga
Italije in Francije. Rezultati ponovitve testa kazejo, da je raven blagovnih tokov na
razSirjenem relevantnem trgu relativno nizka glede na »lokalno« proizvodnjo in
potro$njo. Obe razmerji v testu sta ustrezni, zato je relevantni geografski trg v tem

primeru smiselno dolo¢iti kot skupno podrocje Italije in Francije.
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Ilustracija vrednotenja blagovnih tokov praksi je primer Italian Flat Glass”, v katerem
je Evropska komisija zagovarjala trditev, da so izhodis¢e za dololitev relevantnega
geografskega trga le dejanski blagovni tokovi, ne pa tudi »teoreticno mozni«. V
navedenem primeru so domaci proizvajalci steklenih ploS¢ zagotavljali 80 % steklenih
plos¢ na italijanskem trgu, zato ni bilo nobenega dvoma, da je geografski trg lahko le
podro¢je Italije. Vendar pa je Evropska komisija v svoji odlocitvi spregledala dejstvo,
da so cene steklenih ploS¢ morda Ze na konkuren¢ni ravni in odsotnost blagovnih tokov
ne more biti indikator, kakSna bo reakcija drugih proizvajalcev in potrosnikov na
morebitno povecanje cene. V nadaljevanju je prvostopenjsko sodis¢e (Court of First
Instance) na podlagi dolo¢enih dokumentov ugotovilo, da so italijanski proizvajalci
stekla pri oblikovanju cene upoStevali tudi konkurenco v drugih drzavah c¢lanicah EU,

Tur¢iji in vzhodni Evropi, zato bi bil lahko relevantni geografski trg dolocen Sirse.

Metoda trgovskih tokov je bila uporabljena tudi v primeru Nestlé/ Perrier’®, kjer je
svetovalno podjetje Lexecon uporabilo rezultate testa na podlagi podatkov za
koncentracijo obeh podjetij. V tem primeru so bili pogoji vrednosti razmerja LIFO sicer
izpolnjeni: od celotne koli¢ine prodane ustekleniCene vode je prodaja domacih
blagovnih znamk presegala 90 %. Hkrati pogoj vrednosti razmerja LOFI ni bil
izpolnjen. Analiza je pokazala, da je izvoz, izrazen v vrednosti deleza celotne
proizvodnje, presegal 10 %, zato je bil relevantni geografski trg dolocen SirSe od

nacionalnega trga Francije (Lexecon, 2002: 22).

Pri sklepanju o velikosti relevantnega geografskega trga na podlagi testa blagovnih
tokov je potrebna previdnost. Stigler in Sherwin (1985: 562) sta v kritiki te metode
trdila, da prisotnost ali odsotnost blagovnih tokov ni niti potreben niti zadosten pogoj za
ugotovitev obstoja posameznega relevantnega trga. V praksi so med dvema podroc¢jema
mogoc¢i intenzivni trgovinski tokovi, vendar sta lahko podroc¢ji kljub temu razli¢na
relevantna geografska trga. Prav tako lahko cenovna diskriminacija povzroCi precejSnje
razlike v cenah, ki nimajo nobene povezave z blagovnimi tokovi. Metoda, ki temelji na
testu blagovnih tokov, predpostavlja, da so posamezna podrocja samostojni trgi, ¢e je
med njimi v dolo¢enem obdobju le malo ali nobene fizicne blagovne menjave, vendar

pa hkrati ne upoSteva morebitne visoke navzkrizne elasti¢nosti cen proizvodov.

7 Societa Italiana Vetro SpA and Others v. Commission (re Italian Flat Glass), 1992 ECR II 1403.
74 1.
Ibid. 69.
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44 STUDIJE TRANSPORTNIH STROSKOV

Studije transportnih stro§kov so prav tako metoda, namenjena za dologitev razseznosti
geografskega relevantnega trga. Z njihovo pomocjo je mogoce preveriti predvsem
moznost vpliva konkurence iz drugih geografskih podrocij, Ceprav trenutno med
obmoc¢jema ni zaznati blagovnih tokov. Na ta nacin je mogoce ugotoviti, ali je ob
upostevanju transportnih stroSkov potencialna blagovna menjava smiselna glede na
relativno povecanje cene blaga. Pristop izhaja iz paradigme »zakona enotne cene«”, ki
pravi, da razlika v ceni identi¢nih proizvodov na dveh podro¢jih istega trga ne more

presegati transportnih stroSkov med obema podrocjema.

Transportni stroski so lahko pomembna ovira pri uvozu na doloden trg. Se posebej v
primeru homogenih proizvodov so transportni stroSki pomemben stroskovni faktor.
Cene proizvodov, kot sta sladkor in olje, se ob upostevanju transportnih stroSkov med
drzavami lahko bistveno razlikujejo, zato proizvodi v takih primerih predstavljajo

locene relevantne trge (Hildebrand, 2002: 365).

V praksi se analiza transportnih stroSkov pogosto uporablja pri preverjanju Sirine
relevantnega geografskega trga. Primer predstavlja Studija transportnih stroskov za
razlicne proizvode v stekleni embalazi. Iz Tabele 6 je razvidna ocenjena dejanska
transportna razdalja, ki jo glede na viSino transportnih stroskov $e prenesejo razli¢ni

proizvodi v stekleni embalazi.

Tabela 8: Najvecja transportna razdalja za proizvode v stekleni embalazi

Namen uporabe Razdalja (v miljah)
Prehrambni izdelki 1.500
Farmacevtski proizvodi 3.000
Alkoholne pijace 1.500
Pivo 1.100
Brezalkoholne pijace 1.100
Vino 1.000

Vir: Lexecon (2002: 11)

™ »Law of one price«
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Iz podatkov v tabeli je mogoce razbrati, da je transportna razdalja seveda odvisna od
vrste proizvoda. Povprecna transportna razdalja za pijace je tako precej manjSa kot za
farmacevtske izdelke. Ce bi v tem primeru preverjali deleZ transportnih stroskov v
celotnih prihodkih, bi bil ta za farmacevtske proizvode precej nizji. V okviru testa
transportnih stroskov je mogoce oceniti dodatno razdaljo, do katere bi podjetje Se lahko

posiljalo dolocen proizvod in pri tem ustvarjalo dobicek.

Studije transportnih stroskov imajo tudi dolotene omejitve (Lexecon, 2002: 24).
Predvsem ne morejo zagotoviti dokoncnega odgovora, ali bi proizvajalci dejansko
dodatno povecali transportno razdaljo svojih proizvodov, saj obstaja tudi moznost
poveanja cen. Studije transportnih stroskov namreé izhajajo iz predpostavke, da
povecanje cen ne bo zmanjSalo povprasevanja. V takih primerih je smiselno vkljuciti
izracun cenovne elasticnosti povprasevanja. Poleg tega so rezultati testa le hipoteti¢na

predpostavka, ki jo je treba Se kvalitativno vrednotiti glede na druge dejanske vplive.

4.5 UPORABA POSREDNIH INDIKATORJEV

Glede na dejstvo, da je test SSNIP v praksi teZko neposredno uporabiti, so za namen
dolocitve relevantnega trga pogosto uporabljeni nekateri posredni indikatorji. V praksi,
kjer pri obravnavi primerov vlada bolj legalisticen pristop, prevladuje dolocanje
relevantnega trga na podlagi ocenjevanja znacilnosti proizvodov, cenovnih razlik in
predvidene uporabe posameznih proizvodov, medtem ko presoja relevantnega trga s
poskusi ugotavljanja razliénih elasti¢nosti in analize verjetnosti obnaSanja mejnega
potro$nika ni tako pogosta.

Relevantni trg je podrocje, kjer je mogoce izvajanje trzne moci, sposobnost podjetij, da
vplivajo na trzne cene in koli¢ine pa na sploS$no ni odvisna od znacilnosti proizvodov,
nameravane uporabe in cenovnih razlik. Zato Stenborg (2004: 19) opozarja, da
kvalitativen koncept medsebojne zamenljivosti proizvodov ne omogoca nobenih
uporabnih ugotovitev v povezavi z dolocitvijo relevantnega trga. Problem je v dejstvu,
da konéni cilj dolocitve relevantnega trga — ocena stopnje trzne moci ni predmet

kvalitativne presoje, zato je v polnem nasprotju z metodologijo testa SSNIP.
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Bishop (1999: 57) navaja nekaj kvalitativnih posrednih indikatorjev, ki se v praksi
najpogosteje uporabljajo pri presoji relevantnega trga: fizi¢ne znacilnosti proizvodov ali
storitev, namen kon¢ne uporabe, cene proizvodov ali storitev, preference potrosnikov.
Dejansko se ti indikatorji uporabljajo kot merilo za oceno elasti¢nosti povprasevanja,

vendar z vidika ekonomske presoje trga ne pomenijo dovolj utemeljene analize.

Razliko med kvalitativnim na¢inom uporabe posrednih indikatorjev in pravilnim
izvajanjem testa SSNIP lahko pojasnimo s primeri iz prakse. Poleg Ze omenjenega
primera United Brands, ki je znacilen zgled za neustrezno kvalitativno odloc¢anje, so se

podobni primeri pojavljali tudi kasneje.

V primeru Orkla/Volvo™® je Evropska komisija trdila, da obstaja logen relevantni
proizvodni trg za pivo, ker je 40 % drazje od brezalkoholnih pija¢ in 75 % cenejse od
vina. Ocena je bila popolnoma kvalitativna, z neposredno primerjavo cen na enoto
proizvoda. Ustrezen odgovor bi lahko dala uporaba testa SSNIP: ¢e se dovolj
potro$nikov odlo¢i za prehod na drug proizvod, povecanje cene pa s tem ni vec
dobickonosno, proizvodi, za katere so znacilne velike razlike v cenah (kot je pivo in

vino), pripadajo istemu proizvodnemu relevantnemu trgu (Stenborg, 2004: 11).

Dolocitev relevantnega trga ob uporabi kvalitativnih indikatorjev ne omogoca vedno
objektivne ugotovitve glede zamenljivosti proizvodov. Konc¢na ugotovitev je zato
omejena na ozje doloCen relevantni trg, kot bi bil dolo¢en z ustreznimi kvantitativnimi

metodami.

4.6 POMANJKLJIVOSTI IN UPORABA EMPIRICNIH METOD V PRAKSI

Empiri¢na analiza igra pri presoji primerov v praksi klju¢no vlogo, saj je pri preverjanju
konkuren¢nih okolis¢in treba upostevati vse tiste dejavnike, ki preko obnaSanja podjetij
na trgu vplivajo na kon¢ni ucinek. Z upostevanjem teh dejavnikov je tudi koncna
presoja pogojev konkurence na trgu bolj objektivna, saj vsak primer zahteva specificno

obravnavo vseh okolis¢in.

7% Orkla/Volvo, Case IV/ M.582, 1996 O.J. (L 66) 17.
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V praksi se pojavljajo razlicna stalis¢a Ze glede same potrebnosti dolocitve relevantnega
trga kot posebne faze v postopku presojanja razmer konkurence na trgu. Se bolj so
mnenja deljena glede uporabnosti in utemeljenosti posameznih empiri¢nih tehnik in
testa SSNIP, Se posebej v okolis¢inah intenzivne globalizacije in tehnoloskega razvoja,
ki ima specificne u¢inke na trg. Metode, ki v veliki meri izhajajo iz teoreti¢nih modelov
konkurence, so tako v Stevilnih primerih lahko le preverjanje teoreti¢nih predpostavk, ki

morda z realnimi okolis¢inami dinamicnega trga nimajo veliko skupnega.

Koncept relevantnega trga kot vmesna stopnja v postopku ugotavljanja trzne moci je Ze
dolgo kontroverzna tema. Sabbatini (2001: 10) ugotavlja, da je koncept relevantnega
trga tezko izvajati ne le zaradi problema »celofanske zmote«, temve¢ tudi zaradi
prirojenih omejitev, ki izhajajo iz strukturne analize trga. Se posebej tezko je pravilno
vrednotiti trzno mo¢ podjetja v prisotnosti razliénih nehomogenih proizvodov in
strateSkih usmeritev podjetij. Pri tem ne bi smeli pozabiti, da je prvotni ekonomski
koncept trga tesno povezan s predpostavkami popolne konkurence. V tej povezavi je
koncept relevantnega trga slabo orodje za analizo monopolisticnega in oligopolisti¢nega
gospodarskega okolja. Zato pravilno vrednotenje trzne moci zahteva drugacen

konceptualni pristop.

V literaturi obstajajo glede ustreznosti in potrebnosti dolo€itve relevantnega trga razli¢ni
pogledi. Doloc¢eni avtorji trdijo, da dolocitev relevantnega trga sama po sebi pri analizah
v politiki konkurence ne prinaSa nobene koristi, kon¢ne odlocitve pa so lahko dosezene
tudi brez tega koraka. Obstajajo celo trditve, da v dolo¢enih primerih dolocitev trga
ovira kompleksno analizo primera in zmanjSuje verjetnost doseganja pravilne odlo€itve

(Europe Economics, 2002: 115).

Glede na takSne trditve je mogoce konéni cilj analize v politiki konkurence, kot je
presoja ucinkov koncentracije podjetij ali ugotavljanje zlorabe prevladujoc¢ega polozaja
podjetij, doseci tudi brez dolocitve relevantnega trga. Ko so v ZDA Smernice o
horizontalnih koncentracijah leta 1982 formalno uvedle dolocCitev relevantnega trga kot
loeno fazo postopka, sta Stigler in Sherwin (1985: 583) nasprotovala zanaSanju na
metodologijo testa SSNIP in se sprasevala, ali se ni dejansko lazje vprasati neposredno,
ali bo uc¢inek koncentracije morebitno povecanje cen, kot pa to vprasanje preverjati

posredno s pomocjo testa SSNIP. Podobno precej kasneje razmislja Salop (1999: 3), da
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»dolocitve relevantnega trga in ugotavljanja trzne moci ne bi smeli presojati na podlagi
omejenega testa in loeno od celotnega postopka in predvidevanj o konénem ucinku«.
Avtor nadaljuje, da se je pogosto mogoce izogniti dlakocepskemu dolocanju
relevantnega trga in se raje usmeriti na dejansko razpravo o verjetnih u¢inkih odlocitve

0 posameznem primeru na kon¢nega potrosnika.

Nekateri avtorji omenjajo tudi Skodljivost dolocitve relevantnega trga. Tako Fingleton
(2000: 39) meni, da je odvisnost od doloCitve relevantnega trga lahko tudi Skodljiva.
Konkuren¢ne oblasti presojajo trzno mo¢ na podlagi prevelikega poudarka na
indikatorjih trzne koncentracije, kot so trzni delezi. Tako je celo ob pravilni doloc€itvi

trga odlocitev lahko napacna.

Presoja trzne moc¢i je mogoca tudi brez dolocitve relevantnega trga. Razvoj na podroc¢ju
ekonomske znanosti v literaturi vse pogosteje omenja neposredno ocenjevanje trzne
moci, pri ¢emer se opusca potreba po dolocitvi relevantnega trga v prvi fazi postopka
(Massey, 2000: 325). V novejSem casu se v teoreticnih prispevkih nekaterih avtorjev
(Porter, 2002; Canoy in Weigand, 2000) pojavljajo alternativni pristopi pri ugotavljanju
kon¢nega ucinka konkurence na trgu, ki vkljucujejo bolj dinami¢ne vidike, kot je

pristop stati¢ne analize trzne strukture.

Test »hipoteti¢nega monopolista« ali test SSNIP, je osnovno metodolosko izhodisce za
dolocitev relevantnega trga. Test SSNIP je uveljavljen v zakonodaji Stevilnih drzav
(EU, ZDA, Velika Britanija in druge), vendar pa je metodologija v praksi dejansko
redko uporabljena. Baker in Bishop (2001: 10) ugotavljata, da je test SSNIP sicer
zasnovan na kvantitativen nacin, vendar je njegova vrednost bolj v vlogi
konceptualnega okvira, v katerem je mogoce presojati dokaze o stopnji konkurence med
posameznimi proizvodi, kot pa formalnega ekonometricnega testa, ki bi se strogo

uporabljal v praksi.

Nekateri avtorji so mnenja, da je doloCitev trga na osnovi testa SSNIP Se posebej
neprimerna v panogah »nove ekonomije«. Namesto klasicne doloc€itve trga predlagajo
Sirsi pristop k dolocitvi trga, ki bi uposteval tudi dinami¢en znacaj konkurence v teh
panogah. Tako Evans in Schmalensee (2001: 20) trdita, da tradicionalen nacin dolocitve

trga lahko ustvari resno zavajajo¢o podobo o razmerjih konkurence v panogah nove
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»ekonomije«, hkrati pa stati¢na trzna analiza ni primerna za preverjanje trzne moci takih
podjetij. Podobno Gual (2003: 11) opozarja, da konvencionalna orodja za dolocitev
relevantnega trga na trgih, kjer prevladuje dinamic¢na konkurenca, niso ustrezna, zato jih
je treba prilagoditi razmeram hitrih sprememb v teh panogah. I1zvajanje testa SSNIP na

takih trgih bi povzrocilo »ozko« dolo¢ene trge in nerealno sliko situacije na takem trgu.

Vendar pa nasprotno nekatere raziskave (Europe Economics, 2002: 120) kazejo, da ima
stati¢na analiza v obliki testa SSNIP kljub temu svoj pomen. Podjetja, ki se srecujejo z
dinami¢no konkurenco in konkurenco na drugih podro¢jih, lahko s svojim monopolnim
ravnanjem na relevantnem trgu potencialno $kodijo konkurenci. Sirina presoje je seveda
pomembna, politika konkurence v takih primerih ne bi smela presojati le enega
relevantnega trga, vendar vedno obstaja nevarnost, da bi zanemarili presojo

monopolnega obnasanja.

V praksi Evropske komisije se test ne uporablja pogosto, ker jo praktiki obravnavajo le
kot teoreticno hipotezo, ki jo je tezko preveriti na prakticnem primeru (Harris in
Veljanovski, 2003: 214). Tezave pri uporabi empiri¢nih tehnik se kazejo Se posebej pri
izvajanju evropskega konkurencnega prava, ki mora v primerjavi z ameriskim sistemom
odlocati na veliko skromnej$i podatkovni osnovi. Zaskrbljenost zaradi nedosledne
uporabe analiti¢nih postopkov je tako utemeljena, saj se kaze tudi v poveCevanju Stevila
primerov, ko evropsko sodis¢e na podlagi pritozb razveljavlja sprejete odlocitve prav

zaradi pomanjkljive ekonomske analize obravnavanih primerov (Ibid: 217)"".

Desai (2002: 524 — 529) navaja razloge, zakaj Evropska komisija pri odlocitvah v praksi
tako redko uporablja ekonomska merila in analize. V Stirih letih po uveljavitvi pravil o
dolocitvi relevantnega trga je zasledil le pesSCico primerov, ki so utemeljeni na
ekonomski analizi ali z ustreznimi metodami. Desai navaja, da sta za pomanjkanje
uporabe ekonomskih tehnik v praksi predvsem dva razloga:

(a) pomanjkanje uporabe ekonomskih orodij izhaja iz dejstva, da evropsko konkurenéno
pravo ni pravdni proces kot v ZDA, zato je breme odgovornosti za Evropsko komisijo

ali vpletena podjetja, da trdno argumentirajo svoja staliS¢a, toliko manjse.

77 Primer predstavljajo v letu 2002 razveljavljene odlobe Evropske komisije v primerih Airtours/First
Choice in Tetra Laval/Sidel, kjer je prvostopenjsko sodis¢e (CFI) ugotovilo, da odlo¢itve niso dovolj
ekonomsko utemeljene, empiri¢ne analize in podatki pa so napacno uporabljeni.
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(b) ekonomske analize se v presoji primerov ne uporabljajo zaradi slabosti samih

ekonomskih orodij.

Iz rezultatov empiri¢ne raziskave (Katsberg, 2003: 60) izhaja, da je bil pri obravnavi
primerov koncentracij v okviru Evropske komisije med leti 1990 in 2001, test SSNIP
kot okvirno analiti¢cno orodje uporabljen le v 11 % primerov dolo€itve relevantnega

proizvodnega trga in le v 4 % primerov dolocitve relevantnega geografskega trga.

Tabela 9: Pogostost uporabe kvantitativnih metod pri dolocitvi relevantnega trga
v EU (1990-2001)

Metoda GEOGRAFSKI TRG PROIZVODNI TRG
% dolocenih trgov % dolocenih trgov

Metoda SSNIP 4 11

Zamenljivost 5 61

povpraSevanja

Zamenljivost 6 22

ponudbe

Potencialna 1 15

konkurenca

Vir: Katsberg, 2003: 60 (Konéno porocilo)

Opomba: Vzorec obravnavanih primerov zajema 67 primerov v 1. fazi presoje koncentracije podjetij (kar
je 70 % primerov v obravnavanem obdobju). V teh 67 primerih je bilo dolo¢enih 208 relevantnih trgov, v
analizi posameznega primera pa je bilo lahko uporabljeno tudi ve¢ metod.

Metoda SSNIP je bila pri dolocitvi relevantnega geografskega trga neposredno
uporabljena le v nekaj primerih, sicer pa se Evropska komisija v svojih analizah za
dolocitev relevantnega trga obicajno opira na zelo preproste indikatorje, kot so trzni
tokovi ter razlike v cenovnih nivojih. Rezultati raziskave tudi kazejo, da je uporabljena
metodologija za doloCitev relevantnega proizvodnega trga veliko bolj strukturirana kot

pri dolocitvi relevantnega geografskega trga.

Razlogov za redko in nesistemati¢no uporabo testa SSNIP je ve¢. Haldrup in Mellgaard,
(2003: 4) ocenjujeta, da je najbolj pogost razlog potreba po veliki koli¢ini podatkov, kot
so cCasovne serije koli¢in in cen obravnavanih proizvodov. Pogosto uporabljena
alternativna metoda, Se posebej na podrocju analize koncentracij podjetij, je analiza
cenovne korelacije, ki je izvedljiva tudi z ozjim obsegom razpolozljivih cenovnih serij

podatkov.
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Uporaba empiri¢nih tehnik v evropskem konkurencnem pravu je bila delezna Stevilnih
razprav in tudi dejanskih raziskav o prakti¢ni uporabi. V zvezi s tem je bilo izraZzeno
precej pomislekov, ki jih je mogoce razdeliti v dve kategoriji. Prva kategorija sicer
priznava prednosti uporabe empiricnih tehnik kot pomo¢ pri ocenjevanju in analizi
konkurence. Pomisleki se pojavljajo v zvezi z uporabnostjo empiricnih testov v praksi,
predvsem zaradi pomanjkanja ustreznih podatkov. Bishop in Walker (1999: 172)
ocenjujeta, da koli¢ina in kvaliteta pridobljenih podatkov ni vedno idealna, vendar pa je

na njihovi podlagi vedno mozno izvesti vsaj neko omejeno empiri¢no analizo.

Druga kategorija pomislekov in kritike je bolj vsebinske narave in se spraSuje, ali so
rezultati empiricnih tehnik dejansko kakrSnakoli uporabna podlaga za namen
konkuren¢ne analize. Kritiko vsebinsko najbolje ilustrira opredelitev »garbage in,
garbage out«, v cemer je morda tudi sled resnice. Na rezultate empiri¢nih tehnik, kjer
niso uporabljeni ustrezni podatki, se gotovo ni mogoce zanesti, prav tako ne na izsledke
pomanjkljivih ali napa¢nih analiz. Izvedba empiri¢ne analize na osnovi kvalitetnih
podatkov ni pogosta, zato je alternativna moznost uporaba izkljuéno teoreti¢nih
argumentov. Na ta nacin so empiri¢ne tehnike lahko uporabna komplementarna analiza

teoreti¢nih argumentov.
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5 DOLOCITEV RELEVANTNEGA TRGA V PRAKSI
IZVAJANJA POLITIKE KONKURENCE V ZDA IN EU

51 DOLOCITEV RELEVANTNEGA TRGA V PRAKSI EVROPSKE
KOMISIJE

Praksa Evropske komisije z vidika dolocitve relevantnega trga in uporabe ekonomskih
dejavnikov v posameznih primerih nima dolge tradicije. Kljub temu je mogoce v
odlocitvah Evropske komisije in sodnih odlocb pojem trga zaslediti ze v zgodnjih
primerih presoje nekaterih kljucnih primerov zlorabe prevladujocega polozaja (Evans in

Carsten, 2005: 137).

Evropsko sodis¢e (ECJ) je prvi¢ obravnavalo vpraSanje definicije trga v primeru
Continental can’®, kjer je v sodbi grajalo trzno analizo Evropske komisije in hkrati
poudarilo vlogo zamenljivosti ponudbe. Sodis¢e je presodilo, da »je moznosti
konkurence smiselno presojati v povezavi s tistimi znacilnostmi proizvodov, zaradi
katerih so ti proizvodi posebej sposobni zadovoljiti neelasticne potrebe, in so le v
omejenem smislu zamenljivi z drugimi proizvodi«. V primeru United Brands” se je
sodis¢e odlocilo, da ne bo upostevalo podatkov o navzkrizni elasti¢nosti povprasevanja
ter zahtevalo bolj subjektivno presojo na temelju posebnih znacilnosti proizvoda (v tem
primeru banan kot relevantnega proizvoda). Sodba United Brands je bila izhodis¢e za
serijo primerov, kjer je bil analiti¢éni poudarek na strani fizi¢nih znacilnosti proizvoda,

medtem ko je bilo manj pozornosti namenjeno zamenljivosti ponudbe.

Pravna ureditev na podroc¢ju izvajanja politike konkurence se s problematiko dolocitve
relevantnega trga dolgo €asa ni ukvarjala. V svojem Obvestilu o sporazumih manjsega
pomena * je Evropska komisija priporo¢ila, da je ob presoji zamenljivosti proizvodov
prednostni pristop z vidika uporabnika, pri Cemer je treba skupno obravnavati

znacilnosti, ceno in namen uporabe obravnavanega proizvoda. Formulacijo skupne

™8 Europeembalage Corpn. And Continental Can Inc. v. Commission, ECR 215;(1973)

" United Brands Co. v. Commission , 1978, ECR 207, 1 CMLR 429.

% Notice on Agreements of Minor Importance which do not fall under Article 85(1) of the Treaty
Establishing the European Economic Community 1986, O.J. (C 231) 2.
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obravnave znacilnosti, cene in namena uporabe je mogoce zaslediti v Stevilnih odlocbah
Evropske komisije.

Uredba Sveta o nadzoru nad koncentracijami podjetij*' je vzpostavila jasnejsa pravila o
presoji koncentracij, vendar ni vsebovala nobenih dolocb o dolocitvi relevantnega trga.
Tako se je tudi po pravni ureditvi podro¢ja Evropska komisija pri svojih odlocitvah Se
vedno zanaSala na presojo cen, zna&ilnosti proizvodov in nameravane uporabe®. V
praksi se je pri dolocitvi relevantnega trga kljub temu postopno uveljavila uporaba
ekonomskih orodij. V primeru Nestlé/Perrier™ je Evropska komisija prvi¢ uporabila
test cenovne korelacije, ki je omogocil praktiéno izvedbo testa hipoteticnega

monopolista.

Vec¢ transparentnosti pri ekonomski presoji je Sele devet let po ureditvi nadzora
koncentracij vzpostavila objava Obvestila Evropske komisije o doloc€itvi relevantnega
trga®® (v nadaljevanju: Obvestilo). Dokument opredeljuje dologitev relevantnega trga
kot »orodje za ugotavljanje in opredelitev omejitev konkurence med podjetji«, katere
glavni namen je »na sistemati¢en nacin dolociti konkurenéne omejitve, s katerimi se
sreujejo vpletena podjetja«®. Dologitev relevantnega trga med drugim omogoca

kalkulacijo trznih delezev kot podlago za ugotavljanje trzne moci.

Obvestilo dolo¢a osnovna nacela dolocitve relevantnega trga, kot so: zamenljivost
povprasevanja, zamenljivost ponudbe in potencialna konkurenca®®. Pri tem poudarja,
da je zamenljivost povpraSevanja z gospodarskega vidika najbolj neposredna in
ucinkovita sila discipliniranja za ponudnike na trgu, zlasti v povezavi z oblikovanjem
cen. Vendar pa je v 7. tocki Obvestila Se vedno mogoce zaslediti ponovitev
tradicionalne pravne definicije: »Relevantni proizvodni trg obsega vse tiste proizvode
in/ali storitve, ki jih potros$nik Steje za zamenljive ali nadomestljive glede na lastnosti

proizvodov, njihove cene in namen uporabe«.

81 Council Regulation (EEC) 4064/89 on the control of concentrations between undertakings, 1989 O.J.
(L 395) 1; 1990 O.J. (L 257); 1997 O.J. (L 180); 1998 O.J. (L 40).

%2 Form CO relating to the notification of a concentration pursuant to Regulation (EEC) N 4064/89
(Annex to Regulation 3384/94) 1994 O.J. (L 377) 1.

8 Nestlé/Perrier, Case IV/M.190, 1992 O.J. (L 356) 1.

84 Commission Notice on the definition of the relevant market for the purposes of Community competition
Law, 1997, 0.]. (C 372) 5.

% Ibid, tocka §t. 2

% Ibid, tocka §t. 13 -24
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Metodoloski pristop, ki ga Evropska komisija uporablja pri dolocitvi trga je zasnovan na
testu hipoteti¢énega monopolista (HMT), ali testu SSNIP, ki se je uveljavil v ZDA ze
leta 1982 v Smernicah za horizontalne koncentracijem, Evropska komisija pa je

prakti¢no v celoti povzela nacin uporabe.

Poudarek pomembnosti dolocitve relevantnega trga je zaznati tudi v sodbah Evropskega
sodisca, kjer je sodiSce v primeru zdruzevanja proizvodnje umetnih gnojil »Kali und
Salz«*® ugotovilo, da »je pravilno dologen relevantni trg potrebni predpogoj za
kakrsnokoli ugotavljanje u¢inkov koncentracije na konkurenco«. V zadnjih letih je bil
poudarek na dolocitvi relevantnega trga bolj pragmaticen, saj je Evropska komisija
ugotovila, da relevantni trg sicer predstavlja izhodiSc¢a za izvajanje politike konkurence,

vendar le kot orodje za presojo konkurence na trgu (Monti, 2001).

Ocena nekaterih avtorjev je, da evropska politika konkurence nima tradicije pri analizi
trgov (Hildebrand, 2002: 359). Evropska komisija najbolj pogosto koncentracije podjetij
ocenjuje na podlagi ozko doloCenega relevantnega trga in obic¢ajno z zadrzki sprejema
argumente, da je relevantni trg dejansko lahko tudi $ir$i (Levy, 2002: 121). Splosno
pravilo je, da ozje, ko je doloen trg, vecja je verjetnost ugotovitve trzne moci
posameznega podjetja. Zato ne preseneca, da podjetja, vpletena v konkuren¢no analizo,
zagovarjajo SirSe opredeljen relevantni trg, kot ga obicajno ugotavlja Evropska
komisija. Pri tem je mo¢ argumentov Evropske komisije lahko tudi usodna za strateske

nacrte podjetij.

V zadnjih letih je mogoce zaslediti povecanje Stevila prepovedanih koncentracij med
podjetji v okviru posamezne drzave Cclanice ali med podjetji sosednjih drzav
(Weitbrecht, 2002: 407). Prepovedi ve¢inoma izhajajo iz analize ucinkov konkurence na
podlagi relevantnega geografskega trga, ki je doloCen na nacionalni ravni. Zaradi teh
primerov (Volvo/Scania, SCA/Metsd, Schneider/Legrand) se pojavljajo Stevilni ocitki,

da Evropska komisija odloca pristransko proti podjetjem iz manjsih drzav Clanic.

%7 The U.S Departments of Justice and Federal Trade Commission (1992, 1997) Horizontal Merger
Guidelines

8 France and Others v. Commission (»Kali und Salz«), Joined cases C-68/94 and C-30/95, 1998 E.C.R. I-
1375, para 143.
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. . 89
Primer Volvo/Scania

Neuspesna koncentracija med Svedskima podjetjema Volvo in Scania je eden najbolj
odmevnih primerov, ki jih je obravnavala Evropska komisija. Prepoved koncentracije
med podjetjema, za katero se je odloCila Evropska komisija, temelji na ozki dolocitvi
relevantnega trga, ki ga je dolocila kot nacionalni trg posameznih nordijskih drzav in

Irske.

V letu 1999 sta Volvo in Scania, Svedska proizvajalca tovornjakov, avtobusov ter
pomorskih in industrijskih motorjev pri Evropski komisiji priglasila zdruzitev obeh
podjetij. Predlagana koncentracija bi pomenila precej velik trzni delez obeh
proizvajalcev na podro¢ju proizvodnje tezkih tovornjakov in avtobusov, zato je
Evropska komisija primer presojala le v teh dveh segmentih proizvodnje. Zaradi
obseznosti primera in vecje preglednosti podatkov predstavljam analizo le z vidika

proizvodnje tovornjakov.

Dolocitev relevantnega proizvodnega trea

Podjetje Volvo je Ze v priglasitvi izhajalo iz predhodne odlogitve Evropske komisije”,
ter dolocilo tri trzne segmente glede na tezo tovornjakov: segment lahkih tovornjakov
(pod 5 ton), segment srednje tezkih tovornjakov (5 do 16 ton) in segment tezkih
tovornjakov (nad 16 ton). Proizvodnja tovornjakov se v posameznih segmentih precej
razlikuje glede tehni¢nih znacilnosti, vsak segment pa ima tudi loCene kategorije
kon¢nih uporabnikov. Evropska komisija je v obsezni trzni analizi ugotovila, da je trg
tezkih tovornjakov zelo kompleksen. V osnovi se deli $e na »toge« tovornjake (kabina
in transportni del sta nelocljiva) in vlacilce, pomembno vlogo pa igra Se¢ mo¢ motorja,
Stevilo osi ter udobnost voznikove kabine. Glede teh specifi¢nih znadilnosti je Evropska
komisija menila, da so vsi proizvajalci sposobni zagotavljati celotno paleto modelov, za
to je za presojo koncentracije kot relevantni proizvodni trg dolocila proizvodnjo tezkih
tovornjakov z nosilnostjo nad 16 ton. Pri tej presoji je tako dejansko upostevala fizicne

znacilnosti proizvodov ter nameravano uporabo.

¥ Volvo/Scania, Case IV/M.1672, 2001 O.J. (L 143) 74.
% Renault /Volvo, Case IV/M.004, 1990 O.J. (C 281) 2.
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Dolocitev relevantnega geografskega trea

Pri dolocitvi geografskega relevantnega trga je imela Evropska komisija na podroc¢ju
avtomobilske industrije Ze nekaj prakse, zato je Volvo pricakoval, da se bo geografski
vidik relevantnega trga dolo¢al na podlagi sorodnih predhodnih odlo&b’'. Vendar pa je
Evropska komisija presodila, da za predhodne odlocitve to vpraSanje ni bilo bistveno,
preiskava koncentracije Volvo/Scania pa je bolj osredotocena na podrocje severne

Evrope, torej nordijske skupine drzav (Danska, Svedska, Norveska in Finska) ter Irske.

Evropska komisija je v presoji posebej izpostavila razlike v cenah in obraCunanih
marzah za primerljive proizvode v posameznih drzavah. Poleg tega je kot klju¢ne
vstopne ovire, Se posebej na Svedskem trgu, navedla: (a) zahtevo Svedske zakonodaje,
da morajo vsi tovornjaki na Svedskem opraviti t. i. »cab crash test«, kar naj bi ob
precejs$njih stroskih tega testa omejevalo dostop drugih konkurentov do Svedskega trga,
(b) trgi nordijskih drzav so majhni in redko naseljeni, (c) potrebo po vzpostavitvi

razvejane servisne mreze, ¢e bi drugi konkurenti Zeleli vstopiti na Svedski trg.

Utemeljitev odlocitve Evropske komisije, da bo presojala ucinke koncentracije na
posameznih nacionalnih trgih, je izhajala iz podatkov o cenovnih razlikah med
drzavami, o preferencah uporabnikov, tehni¢nih zahtevah v posameznih drzavah, o
distribucijskem in servisnem omrezju ter o trznih delezih evropskih proizvajalcev v
posameznih drzavah. Trzni delezi po posameznih drzavah EEA nazorno kazejo, v
katerih drzavah bi koncentracija izrazito povecala trzno mo¢ obeh vpletenih podjetij

(glej Tabelo 10).

! Renault Iveco, Case No IV/M.1202, 1998 O.J. (C 384) 9.V tej odlogitvi je Evropska komisija ugotovila,
da je zaradi visoke stopnje uvoza in izvoza turisticnih avtobusov med drzavami, relevantni geografski trg
evropsko gospodarsko podrocje (EEA).
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Tabela 10:  Trzni deleZi proizvajalcev tovornjakov po drzavah EEA (1998)

DAF DAIMLER IVECO MAN RENAULT SCANIA VOLVO

Avstrija 5 18 6 34 4 16 12
Belgija 17 18 6 11 8 17 23
Danska 4 18 7 10 3 30 29
Finska 0 10 4 3 18 31 34
Francija 8 16 8 5 38 9 14
Nem¢ija 5 42 6 26 2 9 8
Gréija 3 36 2 12 3 17 24
Irska 13 9 8 6 3 27 22
Italija 4 16 41 6 9 12 12
Luxemburg | 15 28 8 14 10 15 11
Nizozemska | 33 12 3 9 3 23 16
Norveska 4 9 2 12 1 32 38
Portugalska| 14 12 7 6 17 19 25
Spanija 9 19 20 8 19 16 13
Svedska 2 6 0 0 1 46 45
Velika 18 9 9 7 6 19 18
Britanija

EEA 11 21 11 13 12 16 15

Vir:Volvo/Scania,CaselV/M.1672 str.12
http://europa.eu.int/comm/competition/mergers/cases/decisions/m1672 en.pdf (16.5.2005)

Iz tabele o trznih delezih evropskih proizvajalcev tezkih tovornjakov je razvidno, da je
na tem podrocju konkurenca sicer precejSnja, vendar pa se prodajalci v Stevilnih
drzavah ne sreCujejo kot enakovredni konkurenti. Pri tem najbolj izstopajo Volvo in

Scania na Svedskem, Daimler v Nem¢iji in Iveco v Italiji. V drugih drzavah so razmerja

med nacionalnim in drugimi ponudniki bolj usklajena.

V svoji odlocitvi je Evropska komisija ugotovila, »da je u¢inek koncentracije na trzne
razmere z ekonomskega vidika mogoce meriti na razli¢ne nacine. Tradicionalno merilo

trzne modi so trzni delezi podjetij, ki se zdruZujeta, in drugih konkurentov.«’*> Kljub

%2 Odlogba Evropske komisije, to¢ka §t. 71.
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temu, da je bila v Casu preiskave na njeno zahtevo izdelana ekonometricna Studija o
ucinkih koncentracije na oblikovanje cen na nacionalnih trgih, ti podatki pri odlocitvi
niso bili upoStevani. Evropska komisija je na tej podlagi presodila, da predlagana

koncentracija ni skladna s pravili notranjega trga.

Primer prepovedane koncentracije podjetij Volvo in Scania je dobra ilustracija, kako
pomembno vlogo lahko igra dologitev geografskega relevantnega trga. Ce bi Evropska
komisija primer presoja z izhodis¢a evropskega gospodarskega podrocja (EEA) kot
relevantnega trga, bi bil rezultat popolnoma drugacen. Zdruzeni podjetji bi v okviru
EEA imeli le priblizno 30-odstotni delez. Z metodoloskega vidika iz odlocbe ni
razvidno, da bi bil s kakr§nokoli metodo izveden test SSNIP, pri dolocitvi relevantnega
geografskega trga pa so bili upostevani pretezno kvalitativni dejavniki ter vstopne ovire

na nacionalne trge.

V kriti¢ni analizi te odlo€itve Evropske komisije Bernitz in Gutu (2003: 24) ugotavljata,
da med drzavami Se vedno obstajajo doloCene vstopne trzne ovire, posledicno pa Se
vedno prihaja do obcutnih razlik v cenah med posameznimi drzavami. S tega vidika je
vprasanje neloCljivo povezano s procesom integracije skupnega evropskega trga, ki

o¢itno $e ni koncan.

Z vidika manjSih drzav ¢lanic je vpraSanje bolj obcutljivo, saj presoja pogojev
konkurence na ozko doloc¢enih relevantnih trgih na nacionalni ravni onemogoca razvoj
in ve¢jo mednarodno konkuren¢nost podjetij na globalnem trgu (Hyvérinen, 2002: 72).
Prepoved koncentracije podjetij Volvo/Scania je tako sprozila precejSnje
nezadovoljstvo nordijskih drzav, ki so opozarjale, da bi Evropska komisija pri dolocitvi
geografskega relevantnega trga morala bolj uposStevati tehnoloSki napredek in

narascajoc¢o odprtost globalnih trgov preko meja Evropske unije.
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52 DOLOCITEV RELEVANTNEGA TRGA V PRAKSI FTC IN DOJ (ZDA)

Politika konkurence in njeno izvajanje v praksi ima v ZDA Ze vec€ ko stoletno tradicijo.
Na oblikovanje politike konkurence in na njen razvoj so vplivale specificne razmere
gospodarskega razvoja. Ozadje je proces industrializacije in gospodarske rasti v ZDA in
Evropi, temu pa je sledilo nezadovoljstvo zaradi narasc¢ajoce prevlade velikih
gospodarskih sistemov in strah politike pred preveliko koncentracijo ekonomske moci.
Vzporedno s tem procesom je tudi razvoj ekonomske teorije bistveno bolj kot v drugih

sistemih vplival na izvajanje politike v praksi.

Koncept relevantnega trga se je prvié¢ pojavil v primeru Times-Picayune’, kjer je
sodis¢e pri dolocitvi relevantnega trga na podroc¢ju zalozniStva in izdaje Casnikov prvi¢
uporabilo navzkrizno cenovno elasti¢nost povprasevanja ter s tem vzpostavilo koncept
nadomestljivosti kot podlago za dolocitev relevantnega trga. V izreku odlocitve je
sodis¢e navedlo: »Za vsak proizvod obstaja nadomestilo, vendar relevantni trg ne more
vsebovati neomejenega Stevila nadomestnih proizvodov«. Podro¢je mora biti zacrtano
ozje, tako da so izkljuceni vsi tisti proizvodi, za katere bi se ob zmerni spremembi cene
odlocilo le omejeno Stevilo potroSnikov. Kmalu zatem je v primeru presoje
koncentracije v obutveni industriji Brown Shoe’* amerisko sodis¢e dolo¢ilo podlago za
doloc¢anje relevantnega trga. Ekonomski teoretiki so se zaceli intenzivneje posvecati tej
problematiki, vendar je Sele pravna ureditev na podro¢ju koncentracij vzpostavila

analiti¢ni pristop pri dolocitvi relevantnega trga.

Smernice o koncentracijah” so znane kot prvi pravni predpis, ki je vzpostavil uporabo
testa SSNIP za dolocitev relevantnega trga. Uporabnost metode je bila v praksi prvic¢
preizkusena v znamenitem »celofanskem primeru«®®, ki je bil delezen $tevilnih kritik.
Ob spremembah in razvoju ekonomske teorije se je razvijala tudi praksa pri dolocanju
relevantnega trga. Znacilna je velika vloga ekonomske presoje in uporabe razlicnih
metod (Kovacic in Shapiro, 1999: 19), osnovno vodilo v praksi ZDA pa je izvajanje

testa SSNIP kot temeljnega metodoloskega izhodiSca pri dolocitvi relevantnega trga.

% Times—Picayune Publishing Co. v. United States, 345 US 594 (1952).
* Brown Shoe Co. v. United States, 370 U.S. 294 (1962).

% The U.S. Departments of Justice Merger Guidelines (1982).

% United States v. E.I. du Pont de Nemours & Co., 353 US 586 (1957).
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Primer FTC v. Staples

FTC v. Staples’” (1997) je znaéilen primer uporabe testa hipoteti¢nega monopolista (ali
testa SSNIP) in uporabe eckonometri¢nih tehnik pri dolocitvi relevantnega trga.
Ameriske konkurencne oblasti (Federal Trade Commission: v nadaljevanju: FTC) so
prepovedale koncentracijo med dvema dobaviteljema pisarniSke opreme, Staples in

Home Depot.

V tem primeru je bila doloCitev relevantnega trga kljuénega pomena. Staples in Home
Depot sta bili, poleg prodajne verige Office Max, dve najvecji prodajni verigi pisarniske
opreme, ki sta prodajali v svojih znacilnih specializiranih hipermarketih (office supplies
superstores, v nadaljevanju: OSS). V celotni prodaji pisarniske opreme je bil delez
prodaje preko prodajnih mest OSS le 6 %, zato ni bilo razloga za preverjanje pogojev
konkurence. Kljub temu je prevladala ugotovitev, da je zaradi lazjega dostopa do
trgovin in ugodnih cen podro¢je prodaje v centrih OSS podtrg (sub-market) v okviru

trga pisarniSke opreme.

Stalis¢e FTC je bilo, da je relevantni trg prodaja pisarniSke opreme v centrih OSS,
medtem ko so vpletena podjetja trdila, da bi morali upoStevati vsa prodajna mesta. Na
SirSe dolocenem trgu bi vpletena podjetja imela manjsi trzni delez, ki ne bi ogrozal
odobritve koncentracije. FTC je ugotovil, da sta podjetji Staples in Office Depot tesna
konkurenta. Na podlagi skeniranih podatkov o prodaji na trgovskih blagajnah in
posebnih ekonometri¢nih tehnik je FTC dokazal, da podjetji na lokacijah, kjer
neposredno tekmujeta med seboj, oblikujeta nizje cene kot na podrocjih, kjer nista
neposredna konkurenta. Na ta nacin so prisli do ugotovitve, da so centri OSS, ki
prodajajo pisarniSko opremo v posameznih mestnih obmocjih, locen relevantni trg. V
oceni odlocitve sodis¢a Baker (1999: 13) ugotavlja, da so ekonometricne analize
oblikovanja cen omogocile temeljno izhodis¢e in dokaz za izjemno ozko dolocen
relevantni trg. Analize so prav tako pokazale, da prisotnost majhnih dobaviteljev na
doloceni geografski lokaciji ne vpliva na oblikovanje cen obeh podjetij, ki naj bi se
zdruzili. Zbrani podatki so kazali, da bodoci zdruzeni podjetji medsebojno reagirata na

spremembo cen, nista pa obcutljivi na cenovne strategije majhnih konkurentov. Na ta

*7 Federal Trade Commission v. Staples, Inc., 970 F Suppl. (DDC 1997).
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nacin je FTC dobil tudi potrditev testa SSNIP in s tem za dolocCitev relevantnega trga v

okviru prodaje v centrih OSS.

Primer FTC v. Staples je pokazal, da se v zadnjih letih razvija sploSna tendenca
preverjanja razmer konkurence v okviru izrazito ozko doloCenih relevantnih trgov.
Analize postajajo vedno bolj podrobne, z uporabo moderne tehnologije pa so tudi
razpolozljivi podatki vedno bolj kompleksni, vendar lazje dosegljivi. Hkrati se povecuje
uporaba svojevrstne ekonomske teorije in ekonometri¢nih tehnik, ki se v okviru

ekonomske znanosti najbolj razvijajo prav v ZDA.

53 KLJUCNE RAZLIKE V PRAKSI MED ZDA IN EU

Na prvi pogled pri dolocitvi relevantnega trga v praksi, kot se izvaja v ZDA in EU, ni
velikih razlik. Oba sistema izvajanja politike konkurence danes temeljita na ekonomskih
izhodis¢ih, enakovreden je tudi analiti€en pristop dolocitve relevantnega trga na temelju
izvajanja testa SSNIP. Vendar pa osnovna razlika izhaja iz dejstva, da je vpliv
ekonomske teorije in splosne ekonomske miselnosti pri politiki konkurence v ZDA

precej vecji kot v EU.

V ZDA imajo konkuren¢ne oblasti precej daljSo tradicijo presojanja primerov v praksi
na podlagi ekonomskih analiz in empiri¢nega preverjanja. Razlog je delno v ve¢jem
vplivu ekonomske znanosti na samo oblikovanje in izvajanje politike konkurence v
ZDA. Drug razlog je v bolj pravdni naravi ameriSke politike konkurence, saj ameriska
sodiS¢a postavljajo visoke zahteve po ekonomski utemeljitvi in dejanskih dokazih
(Hoehn,1999: 12), pri¢anja ekonomskih strokovnjakov na sodiS¢u pa so obicajen del
postopka. Predvsem razvoj na podro¢ju nadzora koncentracij podjetij je v zadnjih letih
dozivel zanimive spremembe. V ZDA je bil v Smernice o koncentracijah vkljucen
razvojni pristop iz teorije Industrijske Organizacije, kot so analiza oligopolnega
obnasanja in vloga ucinkov koncentracij (Kovacic in Shapiro, 1999: 17), hkrati je vedno

vecji poudarek na empiricnih metodah in simulacijskih analizah.

Odlocanje Evropske komisije pri presoji konkurence na trgu poteka na podlagi

ekonomskih empiri¢nih dokazov Sele od uveljavitve Uredbe Sveta o nadzoru nad
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koncentracijami podjetij’®, ki je precej spremenila odnos do ekonomskih utemeljitev.
Kompleksno je pristop k dolocitvi relevantnega trga uredila Sele objava Obvestila

Evropske komisije o dologitvi relevantnega trga’” .

V EU je razvoj na podrocju dolo¢anja relevantnega trga nekoliko pocasnejsi, verjetno
zaradi Casovno krajSe izkuSnje s presojami koncentracij. Nekateri avtorji (Ivaldi in
Verboven, 2002: 3) sicer menijo, da so nacela doloCitve relevantnega trga v zadnjem
obdobju bolj usklajena z ameriSkim pristopom, predvsem pri uporabi izhodiS¢ testa
SSNIP ob dolocanju relevantnega trga. Vendar pa je splo$na kritika izvajanja politike
konkurence v EU osredotocena na pomanjkanje pravne zanesljivosti in transparentnosti,
predvsem zato, ker so odlocitve nejasne in ne temeljijo na doslednih analiti¢nih temeljih

(Neven et al., 1998: 25).

Poudarjena vloga pravnega vidika v presoji posameznih primerov, ki niso dovolj
ekonomsko utemeljeni, povzroca v praksi Evropske komisije tezave tudi pri preverjanju
odlocitev na sodiscih. Povecevanje §tevila razveljavljenih odlo¢b Evropske komisije, ki
izhaja iz neustrezne doloCitve relevantnega trga, je lahko tudi opozorilo, da ima
dolocitev relevantnega trga kot vmesna faza v presoji posameznih primerov vecjo

vlogo, kot se zdi na prvi pogled.

% Council Regulation (EEC) 4064/89 on the control of concentrations between undertakings, 1989 O.J.
(L 395) 1; 1990 O.J. (L 257); 1997 O.J. (L 180); 1998 O.J. (L 40).

% Commission Notice on the definition of the relevant market for the purposes of Community
competition Law, 1997, O.J. (C 372) 5.
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6. DOLOCITEV RELEVANTNEGA TRGA V MAJHNEM
GOSPODARSTVU, KOT JE SLOVENIJA

Med temeljne dejavnike krepitve gospodarstva spadata oblikovanje konkuren¢nega
podjetniskega sektorja in njegova internacionalizacija. V razmerah intenzivne
globalizacije so koncentracije in prevzemi podjetij proces, ki vpliva tako na
ucinkovitost poslovanja posameznega podjetja kot tudi na kompleksno strukturo trga.
Odprt trg v povezavi z mednarodno stratesko usmeritvijo gospodarstva lahko Se posebe;j

v majhnih drzavah v precejs$nji meri nadomesti pomanjkanje domace konkurence.

Tudi v Sloveniji je proces povezovanja podjetij povezan v prvi vrsti s povecanjem
ucinkovitosti poslovanja. Presoja povezovanja podjetij z vidika politike konkurence je
mogoca ob ustrezni dolocitvi polozaja podjetja na trgu, saj je predpogoj za vrednotenja
trzne moci doloCitev ustreznega trznega okvira, v katerem podjetja delujejo. Cilj
dolocitve relevantnega trga je opredelitev dejanskih razmer in trzne razseznosti
konkurence za vpletena podjetja. Dolocitev relevantnega geografskega trga ima v tem

kontekstu lahko dolgoro¢ne posledice za strateSske nacrte posameznih podjetij.

Sirsa dologitev relevantnega geografskega trga omogola, da je analiza stanja
konkurence na trgu bolj objektivna, saj uposteva tudi vplive neposredne podjetniske
konkurence izven nacionalnega trga. Pri tem so trgovinski tokovi med posameznimi trgi

eden od znacilnih dejavnikov za SirSe doloCen relevantni geografski trg.

Dosedanja praksa v Sloveniji sicer kaze, da dolocitev relevantnega geografskega trga ni
bila posebej izpostavljena. V novih razmerah integracije slovenskega trga v notranji trg
EU bo ta del konkurencne analize pridobil na veljavi, saj odprtost domacega trga in
intenzivni trgovinski tokovi kaZejo, da bo treba pri presoji znacilnosti konkurence

upostevati SirSe podrocje, kot je zgolj podroc¢je nacionalnega trga.
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6.1 Znacilnosti trga v majhnem gospodarstvu z vidika konkurence

Za majhno gospodarstvo je znacilna monopolna in oligopolna trzna struktura, saj velja
pravilo, da so panoge tem bolj koncentrirane, ¢im manjSe je gospodarstvo.
Najpomembnejsa znacilnost majhnega gospodarstva je omejena velikost domacega trga.
Velikost nekaterih panog je z vidika doseganja ekonomije obsega manjsa od optimalne,
saj relativno nizko domace povprasevanje pomeni oviro za doseganje optimalnega
obsega domace proizvodnje. Tudi v primeru, da se v panogi dosega proizvodna
ucinkovitost, majhno gospodarstvo v vecini panog ne more prenesti veliko konkurentov.
Koncentrirana trzna struktura ima lahko negativne ucinke na raven cen in obseg
proizvodnje, zato je tezko najti ravnovesje med proizvodno ucinkovitostjo in ugodnimi
razmerami konkurence na trgu. Problemi, povezani z ucinkovitostjo v majhnem

gospodarstvu, so delno resljivi z odprtostjo v mednarodni trgovini.

Specifi¢ne znacilnosti majhnega gospodarstva in omejenega trga vplivajo tudi na
stopnjo konkurence na trgu in na obnaSanje podjetij. Gal (2003: 28) opozarja, da v
takSnih okolis§¢inah nastajajo znacilne monopolne in oligopolne strukture, ki s stalisca
politike konkurence povzrocajo tezave na trgu. Glede na znacilno hitro dosezeno
visoko koncentracijo trga je tudi povezovanje podjetij bolj problemati¢no, saj je zascita

»nacionalnih Sampionov« z vidika pravil konkurence tezko sprejemljiva.

Za dolocitev relevantnega trga v takSnih razmerah veljajo standardna pravila, saj je
dolocanje stopnje nadomestljivosti enako ne glede na velikost nacionalnega
gospodarstva. Kljub temu pa je smiselno v analizo vkljuciti dejanski in potencialni vpliv
uvoza, ki je lahko v dolofeni meri nadomestilo domaci proizvodnji. V nasprotnem
primeru je lahko trzna mo¢ domacih podjetij ocenjena previsoko (Ibid.: 60). Dolocitev
relevantnega geografskega trga je sicer odvisna od Stevilnih dejavnikov (obravnavani so
v poglavju 3.4.2), vendar pa so mednarodni trgovinski tokovi v nekaterih primerih lahko
odlocujoci za dolocitev relevantnega geografskega trga na $irsi ravni od nacionalnega
trga. Holscher in Stephan (2004: 333) trdita, da relativno majhen domac trg pogojuje
SirSe dolocen relevantni trg preko nacionalnih meja. Pri tem je treba upoStevati
specificno strukturo posameznih proizvodnih panog, kljub temu pa je dejstvo, da so
priloznosti za doseganje ekonomije obsega in dodatno povprasevanje prav na $irSih

trgih izven nacionalnega podrocja.
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6.2 Specificne znadilnosti Slovenije kot majhnega odprtega gospodarstva in
dejavniki doloditve relevantnega trga

Slovenija je od leta 2004 drZava clanica EU, s tem je postala sestavni del notranjega
evropskega trga. Ze pred vkljuditvijo je bila Slovenija preko intenzivnih trgovinskih
tokov mo¢no povezana s tem gospodarskim podro¢jem, v novih razmerah clanstva pa se
za domace gospodarstvo odpirajo nove moznosti Siritve in razvoja. V teh razmerah
precej$njo vlogo igra tudi neposredna podjetniSka konkurenca skupnega evropskega

trga.

Trgovinski tokovi med posameznimi podrocji so eden od pomembnih indikatorjev
dolocitve relevantnega geografskega trga na Sir§i ravni. Pri tem ne smemo pozabiti
omejitve, da gre le za enega od dejavnikov, ki poleg regionalnih razlik v cenah,
nacionalne preference potroSnikov, geografske porazdelitve trznih delezev in drugih
vplivov lahko vplivajo na razseznost doloCitve relevantnega geografskega trga. Ob
upostevanju te omejitve v nadaljevanju z uporabo LIFO/LOFI testa poskuSamo za
Slovenijo ilustrativno prikazati dolocitev relevantnega geografskega trga za posamezne
panoge predelovalne dejavnosti. Pri tem je treba poudariti, da gre le za poenostavljen

ilustrativni prikaz uporabe testa na osnovi podatkov za Slovenijo.

V tabeli 11 ocenjujemo, v kolik$ni meri je povpraSevanje na slovenskem trgu pokrito z
domaco proizvodnjo (razmerje med potrosnjo domacih proizvodov in celotno potrosnjo
na domacem trgu; LIFO), hkrati pa tudi v kolik$ni meri ponudba domace proizvodnje
sluzi potrosnji na domacem trgu (razmerje med proizvodnjo za domaci trg in celotno
domaco proizvodnjo; LOFI). Razmerja ocenjujemo na podroc¢ju slovenske predelovalne
dejavnosti, za katero je znacilen visok delez mednarodne menjave. V izraCunu podatke
za potroSnjo, ob predpostavki nespremenjene vrednosti zalog, ocenjujemo na podlagi
podatkov o proizvodnji, zmanjSanih za vrednost izvoza in povecanih za vrednost uvoza
(po enacbi, opisani v poglavju 4.3, str. 60). Test blagovnih tokov se v praksi sicer
uporablja na podlagi podatkov za proizvode, ki so predmet relevantnega proizvodnega
trga v posameznem primeru konkurenéne analize. Za namen nase ocene bomo uporabili
podatke za posamezne panoge predelovalne dejavnosti. Z oceno in izraCunom
LIFO/LOFI razmerij na tej ravni Zelimo pokazati, kaksSni so na podlagi tega indikatorja

ocenjeni relevantni geografski trgi v posameznih panogah.
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Tabela 11: Hustrativni izra¢un LIFO/LOFI razmerij za slovensko predelovalno
dejavnost v letu 2003

v mio SIT, tekoce cene

Dejavnost1 Proizvodnja lzvoz Uvoz PotrosSnja LIFO LOFI Relevantni
P) blaga (E) blaga (1) (P-E+1) geogra;fski

trg

zaloznistvo (22) 146.835 17.329 12.588 142.094 0,91 0,88 D

(t1°é’)a°”a industrija | 47 g5 4543 4.489 17.811 0,75 0,75 3

Zivilsko L

predelovalna 384.745 85.774 125.643 424.614 0,70 0,78 §

industrija (15)

proizvodnja 251.393 70.820 82.663 263.236 0,69 0,72 S

tekstilij (17)

proizvodnja 5

kovinskih izdelkov |  375.286 134.259 117.832 358.859 0,67 0,64 g

(28)

~nekovinska 151.427 68.077 66.657 150.007 0,56 0,55 3

industrija (26)

gumarska 249.341 138.361 115.345 226.325 0,49 0,45 g

industrija (25)

(g[;de'a"a lesa | 409 552 75.585 43.240 77.207 044 | o031 3

RTV, 3

komunikacijska 114.361 64.219 84.691 134.833 0,37 0,44 §

oprema (32)

usnjarska 83.445 39.664 80.069 123.850 0,35 0,52 S

industrija (19)

papirniska (21) 136.450 98.558 84.942 122.834 0,31 0,28 g

medicinski in B

opti¢ni instrumenti 88.215 62.844 57.034 82.405 0,31 0,29 S

(33)

(';jr)mc”a industrija | 487 104 363334 | 367.469 491.329 025 025 3

druga transportna | 34 645 28.920 33.662 38.557 013 0.14 3

oprema (35)

elektrotehnicna 192.914 177736 | 143.966 159.144 0.10 0,08 3

industrija (31)

(S;g’)’”a industrija | 453 498 393.957 315.183 344.724 0,09 0,07 S

E’z";')z""d”'a kovin | 197 881 179010 | 259.990 278.861 0,07 0,10 3

avtomobilska 310.759 303.605 | 348.412 355.566 0,02 0,02 3

industrija (34)

naftni derivati (23) 5269 2.448 157.682 160.503 0,02 0,54 g

Viri podatkov: izvoz in uvoz blaga: Statisti¢ni letopis Republike Slovenije 2004: str.419; proizvodnja: AJPES (Agencija Republike
Slovenije za javnopravne evidence in storitve) : Podatki iz izkazov poslovnega izida gospodarskih druzb za leto 2003.

Opombe: (1) Zaradi tezav s podatki v tabeli niso upostevane dejavnosti: proizvodnja oblacil , pohi§tvena industrija in reciklaza.

(2) D = domagi trg, S = &irsi trg

Na podlagi izhodiS¢ iz testa blagovnih tokov (poglavje 4.3) je analizirani trg (v naSem
primeru slovenski trg), mogoce oceniti kot samostojen relevantni geografski trg le kadar
sta razmerji LIFO/LOFI ocenjeni visoko oziroma vecje kot 0,9. Podatki iz ilustrativnega
izracuna v tabeli 11 kaZejo, da je v predelovalnih delavnostih le podroc¢je zalozniStva
tisto, kjer je relevantni geografski trg po vsej verjetnosti nacionalni trg Slovenije. V
vseh ostalih dejavnostih rezultati kazejo, da je relevantni geografski trg smiselno

dolociti SirSe, ob upostevanju konkurence na trgih izven slovenskega nacionalnega trga.
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6.3  Dosedanja praksa pri dolo¢anju relevantnega trga v Sloveniji

Politika konkurence se je v Sloveniji oblikovala kmalu po osamosvojitvi. Prvi
normativni okvir je bil vzpostavljen z Zakonom o varstvu konkurence'” v letu 1993, za
izvajanje zakona pa je bil ustanovljen Urad RS za varstvo konkurence (v nadaljevanju:
Urad). V obdobju pogajanj za vstop v EU je bila nacionalna zakonodaja prilagojena
evropskim pravilom, novi Zakon o prepre¢evanju omejevanja konkurence (ZPOMK)'"!
pa je v celoti prevzel evropski pravni red na tem podrocju. V tem okviru so bila sprejeta
tudi osnovna pravila za doloditev relevantnega trga'®, ki so le kratek povzetek

enakovrednega evropskega akta'®

, podrobnejsih obrazlozitev pa se ne dotikajo. Kljub
temu pa je ta dokument osnovno izhodisc¢e za pristop k dolocitvi relevantnega trga v

praksi Urada, ki poteka podobno kot v praksi EU.

Praksa Urada kaze, da je za obdobje zadnjih nekaj let znacilen intenziven proces
povezovanja v slovenskem podjetniSkem sektorju, saj med odlo¢itvami prevladuje
presoja koncentracij podjetij (Tabela 12). V Sloveniji je proces povezovanja podjetij
povezan tako s poprivatizacijsko konsolidacijo lastniStva kot s povecanjem
ucinkovitosti poslovanja. Pri tem je seveda treba onemogociti nezazelene posledice tega

procesa na trzno koncentracijo.

Tabela 12: Izdane odlocbe Urada RS za varstvo konkurence (2000-2004)
podrocja 2000 2001 2002 2003 2004
Koncentracije podjetij 39 40 48 54 62
Zlorabe prevladujocega 4 3 1 1 4
poloZaja
Omejevalni sporazumi 9 6 3 8 2
Skupaj 52 49 54 63 68

Vir: Statistika obravnavanih primerov Urada RS za varstvo konkurence,
http://www.gov.si/uvk/?vie=cnt&grl=pub&gr2=sta&lng=slo

19 Zakon o varstvu konkurence, Ur. 1. RS, §t. 56/1999 (9.4.1993).

101" Zakon o prepreéevanju omejevanja konkurence, Ur. 1. RS, §t. 56/1999 (13.7.1999) in 37/2004
(15.4.2004).

12 Navodilo o na¢inu in pogojih doloanja upostevnega trga , Ur. 1. RS, &t. 83/2000 (21.9.2000).

Izraz relevantni trg je bil ob pripravi navodila preveden kot »upostevni« trg, vendar v nalogi zaradi
boljSega razumevanja uporabljam izraz relevantni trg.

1" Commission Notice on the definition of the relevant market for the purposes of Community
competition Law, 1997, O.J. (C 372) 5.
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V dosedanji praksi pri presoji posameznih primerov doloCitev relevantnega trga ni
igrala pomembnejSe vloge. Dolocitev relevantnega proizvodnega trga je del analize v
vsakem posameznem primeru, ki se spreminja glede na podatke o trzni dejavnosti
udelezenih podjetij. V veliki meri je analiza odvisna od podatkov, ki jih posredujejo
vpletena podjetja v okviru priglasitve koncentracij ali pa jih urad zahteva od njih. Edini
primer, kjer je bila izpostavljena vloga dolocitve relevantnega proizvodnega trga, je

primer povezovanja v pivovarski industriji.

V analizi koncentracije med Pivovarno Lasko in Pivovarno Union je bila medijsko
precej izpostavljena dilema, ali je relevantni proizvodni trg celoten trg pijac ali le trg
piva. Utemeljitev SirSega relevantnega proizvodnega trga je Pivovarna LaSko
dokazovala z ekonometri¢no 3tudijo'™. Avtorja $tudije sta s posebnimi statistinimi
metodami dokazovala izredno visoko elasti¢nost povprasevanja po pivu, v primeru
dviga cen pa naj bi se zato zmanjSalo povprasevanje (Damijan, 2003). Konc¢na
ugotovitev Studije je bila, da so brezalkoholne pijace nadomesten proizvod za pivo.
Studija je bila predmet $tevilnih kritik (Polanec, 2003; Ho&evar, 2003), saj naj bi
dokazovala, da zdruzeni pivovarni kljub ve¢ kot 90-odstotnem trznem delezu ne bosta
mogli izkoris¢ati monopolnega trznega polozaja. Recenzije ekonometricne Studije so
pokazale, da rezultati temeljijo na Stevilnih vsebinskih in metodoloski napakah
(Damijan, 2003), v odlo¢bi Urada pa je bil upoStevan relevantni trg piva. Z vidika
geografskega relevantnega je bil trg doloen na nacionalni ravni, kar je tudi sicer

znacilno za trg pijac, zlasti piva.

Relevantni geografski trg je v praksi Urada obic¢ajno dolocen kot podrocje Slovenije,
kjer se ocenjujejo dejanske razmere in trzne razseznosti konkurence za vpletena
podjetja. Za omejitev pri geografski razseznosti relevantnega trga je verjetno vec
razlogov. K temu navaja Ze sam strokovni komentar zakonodaje, kjer je po mnenju
avtorjev zakonodaje (Grilc et. al, 2000: 131) »geografski trg na relativno majhnem in
enotnem trgu, kakrSen je slovenski, praviloma enak obmocju celotne drzave«. V
nadaljevanju avtorji sicer omenjajo, da bo »§irsi, ne le geografski trg v okviru meja
drzave relevanten, ¢e obstajajo jasne usmeritve glede trgovanja prek meja in homogeni

pogoji konkurence«, vendar v praksi Urada do potrditve te teze Se ni prislo.

1% Velimir Bole in Ziga Jere: Ekonometriéna analiza koncentracije na trznem segmentu piva. Vsebina
Studije ni javno dostopna.
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Razlogi za doloCanje relevantnega geografskega trga na izklju¢no nacionalni ravni so
morda tudi v tem, da se politika konkurence v Sloveniji po vzoru prakse v EU bolj
ukvarja s pravnimi vpraSanji in procesnimi problemi, kot pa z utemeljevanjem na
podlagi ekonomskih analiz. V tem pogledu se tudi praksa v EU spreminja, saj se v

zadnjem Casu povecuje vloga ekonomskih analiz, Se posebej v bolj zahtevnih primerih.

Ne glede na dosedanjo prakso ostaja dejstvo, da Slovenija ni izoliran nacionalni trg,
ampak podrocje, ki je intenzivno vpeto v mednarodne in globalne trgovinske povezave.

Na podlagi ugotovitev ilustrativnega izra¢una LIFO/LOFI razmerij za slovensko
predelovalno dejavnost lahko trdimo, da dosedanja praksa pri dolocitvi relevantnega
geografskega trga ni ve¢ ustrezna. Kljub omejitvi, da so trgovinski tokovi le eden od
indikatorjev za doloCitev relevantnega geografskega trga, bo treba te podatke bolj
upostevati. Presojanje razmer konkurence zgolj na nacionalnem trgu ali ob upostevanju
neposredne podjetniSke konkurence na SirSem relevantnem trgu, lahko daje popolnoma
drugacno sliko o trzni mo¢i domacih podjetij. Glede na to, da na dolocitev relevantnega
geografskega trga lahko vplivajo zelo razli¢ni dejavniki, ni mogoce doloc€iti splosno
veljavnega pravila. Sele nadaljnja praksa pri ocenjevanju razmer konkurence bo
pokazala, kateri so tisti dejavniki, ki najbolj vplivajo na dolocitev relevantnega

geografskega trga.
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7. SKLEPI IN UGOTOVITVE

Pri izvajanju politike konkurence je zaznati vedno vecji poudarek na koncnih ucinkih
podjetniskega delovanja na trg. Kot rezultat so ekonomske analize predvidenih vplivov
povezovanja ali protikonkurenéne prakse podjetij vedno bolj empiri¢nega znacaja, zato
je ekonomska presoja nelocljiv del kompleksne analize konkurencnega procesa.
Dolocitev relevantnega trga je v politiki konkurence Ze nekaj desetletij kontroverzna
tema, vendar pa je prav relevantni trg okvir, v katerem je mogoce analizirati uc¢inke

konkurence.

Ocenjevanje ucinkov povezovanja podjetij preko koncentracij in prevzemov je
prvenstveno usmerjeno v bodoce stanje na trgu, zato so bodoce znacilnosti in struktura
trga bolj pomembne kot sedanje stanje. Normativna ureditev dolocCanja relevantnega
trga Se vedno temelji skoraj izklju€no na presojanju nadomestljivosti povprasevanja,
Ceprav v razmerah dinami¢nega razvoja postaja vzajemno delovanje globalnih
konkurentov klju¢ni element pri dolocitvi relevantnega trga. DolocCitev relevantnega trga
z uporabo klasi¢nih kvantitativnih tehnik tako ni ve¢ primerna, saj nove okolis¢ine
terjajo spremenjen in bolj dinamicen pristop pri ocenjevanju obnaSanja podjetij na trgu.
Dolocitev relevantnega trga s pomocjo testa hipoteti¢nega monopolista (testa SSNIP) je
staticna metoda, ki izhaja iz znacilnosti modela popolne konkurence, zato ne upoSteva
dinami¢nega znacaja konkurence v sedanjih gospodarskih razmerah. Vrednost
staticnega pristopa je le v 0zji presoji u¢inkov konkurence na omejenem trgu, kjer gre
za presojo izrazito monopolnega obnaSanja posameznega podjetja. V luci
ugotovljenega lahko delno sprejmemo prvo hipotezo, ki pravi, da uporaba Stevilnih
kvantitativnih tehnik, ki jih je razvila ekonomska znanost, omogoca neposredno in
utemeljeno opredelitev relevantnega trga v okviru konkurencne analize. Delna zavrnitev
hipoteze se nanasa predvsem na uporabo staticnih tehnik, ki temeljijo na metodoloskem
izhodis¢u testa SSNIP. Ugotovitev lahko podkrepimo tudi z dejstvi, da uporaba
kvantitativnih tehnik na podlagi testa SSNIP v praksi ni prav pogosta, saj nove
dinamicne trzne okoliS¢ine zahtevajo drugacen pristop. Delno je hipotezo smiselno
potrditi z vidika uporabe modernih ekonomskih orodij, kot so ekonometri¢ni modeli in

tehnike, ki so se razvili v zadnjem ¢asu. Njihovo vrednotenje sicer presega domet te
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naloge, vendar so z vkljuCevanjem dinami¢nega vidika pri presoji konkurence bolj

primerne.

Dolocitev relevantnega trga je pri ugotavljanju, ali so podjetja sposobna izvajati
pomembno trzno moc, le prvi korak v postopku. Kot analiticno orodje za sistemati¢no
ugotavljanje omejitev, s katerimi se srecujejo podjetja na trgu, zato predstavlja
izhodiS¢e za odlocitve konkurenénih oblasti. Koncept relevantnega trga je Ze nekaj ¢asa
trdno zasidran v praksi, vendar pomeni v nekaterih situacijah tudi oviro za objektivno
analizo delovanja podjetij na trgu. Glede na posebne okolis¢ine v nekaterih primerih je
mogoce trzno mo¢ podjetja vrednotiti tudi neposredno, brez doloCitve relevantnega trga,
vendar ob uporabi bolj sofisticiranih ekonomskih analiz. Tak$na praksa, razen v ZDA,
ni prav pogosta, saj terja velike koli¢ine kvantitativnih podatkov. Neposredno
ocenjevanje trzne moci, brez dolo¢anja relevantnega trga, je izvedljivo le pri
ocenjevanju sprememb trzne moci, torej pri presoji povezovanja med podjetji, medtem
ko vrednotenje stati¢ne trzne moci (pri odlocanju o zlorabi prevladujocega polozaja
podjetja) terja dolocitev okvira trga. Na podlagi navedenih ugotovitev lahko delno
potrdimo drugo hipotezo, ki pravi, da je opredelitev relevantnega trga nujna in
nepogresljiva vmesna faza konkurencne analize. Praksa potrjuje, da je v nekaterih
primerih sicer mogoce o trzni moci odlocati tudi neposredno, vendar Stevilne omejitve

ne nakazujejo kompleksnih sprememb na tem podrocju.

Najpomembnejsa znacilnost majhnega gospodarstva je omejena razseznost domacega
trga, kar ima obicajno za posledico tezave z doseganjem ekonomije obsega ali visoke
vstopne in izstopne ovire v nekaterih panogah. Pretezno monopolna in oligopolna trzna
struktura je v nekaterih panogah Se vedno znacilna tudi za Slovenijo, stanje pa povzroca
tezave tudi pri izvajanju pravil konkurence v praksi. V tem kontekstu ima pomembno
vlogo predvsem geografski vidik relevantnega trga, saj upoStevanje tuje konkurence
omogoca realnejSo presojo stanja na trgu glede potencialne trzne moci podjetij. Podatki
o trgovinskih tokovih za predelovalne dejavnosti kazejo, da so v vecini panog razmere
na trgu taksSne, da sugerirajo doloCitev relevantnega geografskega trga na Sir$i ravni.
Kljub temu pa praksa slovenskega regulatorja konkurence kaze, da dolocitev
relevantnega geografskega trga do sedaj ni bila postavljena v ospredje. Relevantni
geografski trg je obicajno doloCen na ravni Slovenije, kar v okviru analize zozuje

moznosti za upostevanje vpliva tuje konkurence na trgu. Pri tem seveda ne gre pozabiti,
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da se ti vplivi lahko upoStevajo tudi v kasnejSi fazi analize, torej po dolocitvi
relevantnega trga. Kljub temu je glede na takSno stanje na trgu smiselna uporaba
metodologije, ki bi na podlagi ekonomske analize utemeljila SirSe doloc¢en relevantni
geografski trg. S to utemeljitvijo lahko ve¢inoma potrdimo hipotezo, da je v majhnem
gospodarstvu, kot je Slovenija, mogoca in smiselna opredelitev relevantnega trga na

enak nacin in z enakimi metodami, kot se trenutno uporabljajo v EU in ZDA.

V empiri¢ni analizi posameznih primerov v EU in ZDA smo ugotovili, da obstaja nekaj
razlogov za drugacen pristop pri doloCanju relevantnega trga na obeh podrocjih. V ZDA
je vpliv ekonomske teorije in tudi splosne ekonomske miselnosti pri izvajanju politike
konkurence precej vecji kot v EU, prav tako pa je tradicija v praksi ZDA mnogo daljsa.
Praksa dolocanja relevantnega trga v Sloveniji naj bi sledila metodam in pristopu kot je
obicajen v EU, vendar pri tem nima tradicije, primerjava s prakso v ZDA pa na tej
stopnji niti ni smiselna. Ob upoStevanju teh ugotovitev lahko opozorimo, da bo z
uporabo ustreznih metod treba pri analizi razmer konkurence v Sloveniji pogosto
upostevati SirSe podrocje, kot je zgolj podrocje nacionalnega trga, vsaj v tistih primerih,

kjer ustrezni dejavniki dokazujejo, da je odprtost trga velika.
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