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2. OPREDELITEV UPOSTEVNEGA TRGA

Vsak poskus opredelitve upostevnega trga se mora nujno zaceti z odgovorom na
vprasanje, kaj pravzaprav pomeni izraz "trg". V ekonomski literaturi je presenetljivo tezko
najti primerno definicijo trga. Zatnemo lahko seveda z Marshallovo klasi¢no opredelitvijo
trga kot podrocja, na katerem se cene enakih dobrin izenaCujejo in so dopustne le razlike
v viSini transportnih stroSkov. Ta definicija velja le ob predpostavki homogenih izdelkov,
zato nastopijo problemi takoj, ko jo poskuSamo prilagoditi razmeram nepopolne
konkurence, diferenciacije izdelkov in nepopolne zamenljivosti. S tem problemom se je
sooCila Robinsonova, katere odgovor ni ponudil kon¢ne reSitve. Kljub temu je njena
opredelitev termina "panoga" $e najblizje ideji upostevnega trga. "Panoga" je po njenem
mnenju skupina neenakih izdelkov, ki so dobri substituti drug za drugega in so na vseh
straneh omejeni s prekinitvijo verige nadomesScanja med izdelki te panoge in naslednjim
najblizjim substitutom (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 3).

Pri opredelitvi upostevnega trga in ugotavljanju, ali dva izdelka sodita na isti upoStevni trg,
se uporablja koncept u€inkovite substitucije, saj je namen konkurenéne politike ohranjanje
uCinkovite konkurence. UpoStevni trg torej opredelimo kot najmanjSi mozni obseg
izdelkov, katerih ponudniki bi bili v primeru medsebojnega dogovora zasciteni pred
ucinkovito konkurenco in bi bilo za njih na dolgi rok dobi¢konosno zviSati cene nad
konkurenéno raven (Market definition in UK competition policy, str. 4). Opredelitev
upostevnega trga se je najprej pojavila v navodilih DOJ leta 1984 (leta 1997 so bila
navodila revidirana, a pri opredelitvi upostevnega trga ni bilo bistvenih sprememb), kjer je
bil upostevni trg natanéno opredeljen kot izdelek ali skupina izdelkov in geografsko
podrocje, na katerem bi lahko podjetje, ki maksimira dobi€ek in ni podvrzeno reguliranju
cen ter je edini sedanji in prihodnji prodajalec izdelkov, hipoteticno povzroCilo majhno, a
trajno poveCanje cen, seveda ob predpostavki, da prodajni pogoji za ostale izdelke
ostanejo nespremenjeni (Horizontal Merger Guidelines, 1997, str. 4)

Upostevni trg torej predstavlja najmanjSa skupina podjetij, ki ima trzno mo¢, medtem ko se
ekonomski trg dolo€i na podlagi arbitraze oziroma izenaCevanja cen. UpoStevni trg je
torej lahko manjsi ali vecji od ekonomskega trga. Podjetja, ki so na ekonomskem trgu in
za katera je znacilna majhna elasti¢nost ponudbe, verjetno ne bodo na upostevnem trgu.
Podjetja, ki niso na ekonomskem trgu, pa so lahko vkljuéena na upostevni trg, Ce je
njihova elasti¢nost ponudbe dovolj velika (Scheffman in Spiller, 1987, str.127).

Opredelitev upoStevnega trga je pomembna, saj najboljsi rezultat na trgu lahko dosezemo
le, Ce znotraj upoStevnega trga obstaja ucCinkovita konkurenca. lzdelki, ki ne spadajo na
upostevni trg, sicer predstavljajo doloCen konkurenéni pritisk, ampak ta ni zadosten, da bi
spodbudil uc€inkovito konkurenco. Primer lahko predstavlja trg avtobusnih storitev v
primerjavi z drugimi vrstami lokalnega prevoza. Konkurenéne oblasti lahko zagotovijo
uCinkovito konkurenco na trgu avtobusnih storitev le na nacin, da obstoji zadostna
konkurenca med dejanskimi in potencialnimi avtobusnimi prevozniki. Ceprav druge vrste
prevoza (taksi, vlak, osebni avtomobili) predstavljajo doloeno omejitev cenam avtobusnih
prevozov, pa to Se zdale€ ni dovolj, da bi nadomestilo ucinkovito konkurenco med samimi
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avtobusnimi prevozniki.  Opredelitev upoStevnega trga torej pokaze, kam morajo
konkurencéne oblasti usmeriti svojo pozornost, vendar moram pri tem vedeti, da izdelki, ki
ne sodijo na upostevni trg, niso nepomembni, ampak gre za to, da vedenje njihovih
ponudnikov ne predstavlja zadostnega konkurenénega pritiska za cenovne odloCitve
podijetij na upostevnem trgu (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 5 - 6).

Z opredelitvijo upostevnega trga torej potegnemo mejo med izdelki, ki so na upostevnem
trgu, in izdelki, ki niso. V praksi je vedno tezko potegniti to mejo, a je koristno, saj je
potrebno odlocitve, ki so povezane z upoStevnim trgom, sprejeti tudi pri ugotavljanju trzne
moci podjetja. Opredelitev upoStevnega trga zgolj postavlja primeren okvir, znotraj
katerega lahko sprejmemo te odlocitve.

Opredelitev upostevnega trga je pomembna tudi s praktiCnega vidika, saj je izracun trznih
delezev mogo¢ Sele potem, ko je upostevni trg opredeljen, omogoc€a pa tudi identifikacijo
konkurentov. Opredeljen upostevni trg je pomemben tudi za nadaljnjo analizo, saj je na
primer ob ugotavljanju verjetnosti vstopa novega trznega udelezenca potrebno vedeti, na
kateri trg naj bi ti novi udelezenci vstopili (Market Definition, 1998, str. 3). Lahko re¢emo,
da opredelitev upostevnega trga omogoci identifikacijo vseh pomembnih konkurenénih sil,
ki so jim udelezenci koncentracije izpostavljeni (Hildebrand, 2001, str. 320).

Zaradi pomembnosti upostevnega trga je tudi Evropska komisija® 1997 izdala obvestilo o
dolocitvi upostevnega trga ("Commisision Notice on the definition of the relevant market
for the purposes of Community competition law") s katerim je povecCala transparentnost
svoje konkuren¢ne politike in procesa odloCanja v tem okviru. Obvestilo omogoc¢a
podjetiem predvidljivost moznih odlocitev Komisije v posameznih primerih, kot tudi
razumevanje, kateri podatki so pomembni za odlo€itve Komisije. Komisija podobno kot
britanska "Office of Fair Trading" poudarja, da je glavni namen opredelitve upoStevnega
trga sistematiCno identificiranje konkuren&nih omejitev, s katerimi se soocajo vpletena
podjetja. Tudi slovenski Urad za varstvo konkurence je izdal Navodilo o nacinu in pogojih
dolo€anja upostevnega trga (Ur. |. §t. 59, 2000), ki dolo€a nacine in pogoje dolo¢anja
uposStevnega trga za potrebe postopkov, ki se vodijo pred Uradom.

® Od tu naprej Komisija.
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2.1. Postopek opredelitve upostevnega trga

UposStevni trg se dolo¢i na podlagi predhodno ugotovljenega proizvodnega in
geografskega trga, kar natan¢neje opisujejo konkurencne oblasti v svoji zakonodaiji in
navodilih. Slovenska zakonodaja je skladna z Evropsko, ki pravi, da upostevni proizvodni
trg obsega vse tiste proizvode in/ali storitve, za katere potroSnik meni, da so zamenljive
glede na njihove lastnosti, ceno ali namen uporabe. UpoStevni geografski trg pa obsega
vsa podrodja, kjer si konkurenti na upostevnem proizvodnem trgu medsebojno konkurirajo
pri nakupu ali prodaji proizvodov, v enakih pogojih konkurence. Pri doloCanju upostevnega
geografskega trga se ne upostevajo geografska podrocja, na katerih so pogoji konkurence
pomembno razli¢ni (Navodilo o nacinu in pogojih dolo€anja upostevnega trga, 2000).

Podjetja se pri svojem vedenju sooc¢ajo s tremi glavnimi konkurenénimi omejitvam:
e z zamenljivostjo povpraSevanja,
e z zamenljivostjo ponudbe in
e s potencialno konkurenco,

ki jih je potrebno upoStevati pri opredelitvi upostevnega.

Pri opredelitvi upostevnega trga je potrebno upostevati nekaj znacilnosti, ki na prvi pogled
lahko izgledajo protislovne (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 13):
e ni potrebno, da sta dva izdelka popolnoma zamenljiva, da imata enake lastnosti ali
da imata enako ceno, da spadata na isti upostevni trg,
e ni potrebno, da se upoStevni trg ujema z drzavnimi mejami (oz. zakonodajnim
podrocjem),
e za razlicne dele upoStevnega trga so lahko znadcilni razliéni okusi potroSnikov in
razliéni trzni delezi,
e uposStevni trg ni doloCen vedno na enak nacin in lahko se zgodi, da imamo en
upostevni trg znotraj drugega upostevnega trga,
e Ce je proces opredelitve upostevnega trga izveden pravilno, mora simultano
potekati tudi ocena konkurence.

Logiko nastetih znac€ilnosti bomo spoznali v naslednjih poglavjih, kjer bo bolj podrobno
opisan postopek opredelitve upostevnega trga.

2.1.1. Zamenljivost povpraSevanja

Zamenljivost povpraSevanja je najhitrejSa in najbolj ucinkovita sila discipliniranja cenovnih
odlocitev ponudnikov doloenega izdelka. Podjetje oziroma skupina podjetij he more
imeti velikega vpliva na ceno in ostale prodajne pogoje doloCenega izdelka, ¢e potrosniki
ta izdelek zlahka nadomestijo z drugim ali pa zamenjajo ponudnika. Pri opredelitvi
upostevnega trga gre dejansko za identificiranje moznih alternativnih virov dobave za
izdelke vpletenih podjetij, bodisi za alternativne izdelke ali pa za alternativne dobavitelje
(Commission Notice, 1997).
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Zamenljivost povpraSevanja opredeljuje obseg proizvodov, za katere potrodnik meni, da
so zamenljivi (Navodilo o nacinu in pogojih dolo€anja upoStevnega trga, 2000). Torej gre
pri dolo€anju upoStevnega trga predvsem za analizo potroSnikovih kriterijev, saj so njihove
preference zelo pomembne pri presoji, koliko sta dva izdelka med seboj zamenljiva.

Ena od metod dolo€anja zamenljivosti povprasevanja je lahko ugotavljanje, ali bi prislo do
predvidenega prehoda vecdjega Stevila potroSnikov na drug proizvod, v primeru majhnega,
stalnega dviga cen. Potrebno je torej odgovoriti na vprasdanje, ali bi potrodniki presli na
drug proizvod oziroma na ponudnika enakega proizvoda z drugega geografskega
podrodja v primeru majhnega stalnega dviga cen. Ce bi pre$lo zadostno $tevilo
potrosnikov, da bi bil takSen dvig cen nedobi¢konosen in bi imel za posledico padec
prodaje vpletenih podjetij, se ti izdelki in geografska podrocja vkljucijo v opredelitev
upoStevnega trga. Postopek se ponavlja toliko €asa, dokler upostevni trg ne vklju€uje
vseh tistih proizvodov in geografskih podrocij, da vsak majhen, stalen dvig cen postane
dobi¢konosen. Enak pristop lahko uporabimo v primerih presojanja koncentracije
nabavne modci, ko namesto potrosSnika predvidevamo vedenje dobavitelja in poskuSamo
identificirati alternativne distribucijske kanale ali prodajna mesta za dobaviteljeve izdelke.
Opisani postopek imenujemo tudi test hipoteticnega monopolista (Commission Notice,
1997).

Navodila Komisije (Commission Notice, 1997) za prakti¢ni primer navajajo zdruzitev med
proizvajalcema brezalkoholnih pija¢. V takem primeru se je potrebno odloditi ali so razli¢ni
okusi brezalkoholnih pija¢ znotraj istega upoStevnega trga ali ne. Dejansko je potrebno
odgovorit na vprasanje, ali bi v primeru 5% do 10% porasta cen za brezalkoholno pija¢o
A, kupci to pijaco prenehali kupovati in zageli kupovati brezalkoholno pijago B. Ce bi bilo
tak8nih kupcev, ki bi priceli kupovati brezalkoholno pijaco B, toliko, da bi se povecanje cen
za brezalkoholno pijaco A odrazilo v zmanjSanju prodaje in dobicka, potem spadata obe
brezalkoholni pijaci na isti upoStevni trg. Proces se nadaljuje z dodajanjem brezalkoholnih
pijac C, D, itd., vse dokler se ne oblikuje skupina izdelkov, za katero pove€anje cene ne
povzro€i nadomescanja oziroma zamenjave.

Test hipotetiCnega monopolista je zelo pomemben, saj po svoji logiki presega pristop, ki
temelji na primerjavi lastnosti in cen izdelkov. Ni potrebno, da sta si dva izdelka fizicno
podobna, niti ni potrebno, da imata enako ceno, pa sta vseeno lahko znotraj istega
upostevnega trga. Prav tako ni potrebno, da sta izdelka popolnoma zamenljiva. Potrebno
je le, da je v primeru majhnega, a pomembnega in stalnega povecanja cen izdelka, dovolj
kupcev pripravljenih zamenijati ta izdelek z drugim. Lahko reemo, da kupci "disciplinirajo”
svojega dobavitelja.

Koncept zamenljivosti povprasevanja, ki je opisan v navodilih EU, je v veliki meri skladen
s pristopom, ki ga upostevata Agenciji DOJ in FTC v ZDA ter OFT v Veliki Britaniji.

25



IER Postopek opredelitve upostevnega trga

2.1.2. Zamenljivost ponudbe

Zamenljivost ponudbe pomeni sposobnost proizvajalca, da je v primeru majhnega,
stalnega poveCanja cene obravnavanega proizvoda, v kratkem Casu in brez izrazito
povec€anih stroSkov sposoben preiti na proizvodnjo in distribucijo enakega proizvoda
(Navodilo o nacinu in pogojih dolo¢anja upoStevnega trga, 2000). V takSnih primerih bo
imela dodatna proizvodnja enak disciplinski u€inek na vedenje obravnavanih podjetij, kot
ga ima prehod potroSnikov k drugim izdelkom pri zamenljivosti povprasevanja
(Commission Notice, 1997). Pri opredeljevanju upostevnega trga je kljunega pomena
odgovor na vpraSanje, ali bi zamenljivost ponudbe preprecila hipoteti€nemu monopolistu
dvig cen nad konkuren&no raven.

V navodilih Komisije (Commission Notice, 1997) je naveden primer proizvajalcev papirja.
Ponudniki obicajno ponujajo papir razlicnih kakovosti, od standardne kakovosti do visoko
kakovostnega papirja za objavo umetniskih knjig. S staliS¢a povprasevanja ti dve vrsti
med sabo nista zamenljivi, toda proizvajalci papirja so sposobni proizvajati papir razli¢nih
kakovosti, saj prilagoditev od njih zahteva zelo malo &asa in nizke stroske. Ce ni
posebnih ovir v distribuciji, Komisija ne bi opredelila razli¢nih upostevnih trgov za vsak
kakovostni razred papirja posebe;.

Kadar bi do zamenljivosti ponudbe lahko pridlo le ob velikih spremembah v opremi,
dodatnih investicija, strateSkih odloCitvah ali pa ob velikih asovnih zamikih, se ta ne
upoSteva v fazi opredelitve upostevnega trga (Commission Notice, 1997). Do
zamenljivosti ponudbe mora priti v tako kratkem &asu kot pri zamenljivosti povprasevanja.
Zgornja meja za ¢asovno obdobje prilagoditve je eno leto.

Pomembni so tudi nepovratni strodki ("sunk costs"), ki pri upoStevanju zamenljivosti
ponudbe ne smejo biti veliki. Nepovratni stroSki so strodki za materialna in nematerialna
sredstva, ki so potrebna, da podjetje lahko vstopi na upostevni trg in jih zunaj tega trga ni
mogoce povrniti. Primeri nepovratnih stroSkov so investicije v proizvodne naprave,
tehnologijo, trZzenje (npr. imidZz blagovne znamke), raziskave in razvoj, dovoljenja,
testiranja, itd.. Ti stroSki lahko nastanejo zaradi nakupa novih sredstev, povecanja
obsega ali zamenjave uporabe obstojeCih sredstev. Komisija ne navaja, kdaj so
nepovratni strodki tako veliki, da izdelka ni ve€ smotrno vkljuéiti v upostevni trg, ameridka
navodila pa dolo¢ajo, da mejo predstavljajo nepovratni stroski, ki jih ni mogoée povrniti v
enem letu po vstopu na upostevni trg (Horizontal Merger Guidelines, 1997, str. 11-12).

Lahko se zgodi, da podjetje ima tehnolodke zmogljivosti za vstop na upostevni trg, a ni
verjetno, da bi vstopilo. Problem za podjetje lahko predstavlja trzenje oz. sprejem
izdelkov s strani kupcev, lahko pa je takSna zamenjava proizvodnje za podjetje, ki bi lahko
vstopilo na nov trg, nedobi¢konosna. TakSnih podjetij se ne vklju€i v upostevni trg
(Horizontal Merger Guidelines, 1997, str. 12).

Evropska Komisija zamenljivosti ponudbe pri opredelitvi upoStevnega trga zaradi
navedenih razlogov ni upostevala v primerih, kjer je Slo za pijae z znanimi blagovnimi
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znamkami. Naceloma bi vpletena podjetja lahko polnila steklenice z drugimi pijacami,
ampak pri tem nastanejo zelo pomembni stroSki in ¢as povezan z oglaSevanjem,
testiranjem izdelkov ter distribucijo.

OFT (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 61-62) predlaga naslednji
opomnik za presojanje o zamenljivosti ponudbe:

1. Tehni¢ni dejavniki:

e Ali je zamenjava proizvodnje tehni¢no mogoc¢a?

e Ali bi bila zamenjava proizvodnje mogoCa ob takSnih stroSkih, ki bi omogocali
podjetju, da je konkurenéno ze obstoje€im dobaviteljem?

e Ali gre za prilagoditev obstojec€ih proizvodnih zmogljivosti ali za investicijo v nova
sredstva?

e Ali bi zamenjava proizvodnje zmanjSala sposobnost podjetja, da zadovolji svoje
trenutne proizvodne zahteve v tolikSni meri, da bi bila zamenjava malo verjetna?

2. Trzenjske zahteve in omejitve:

e Ali bi zamenjava proizvodnje zahtevala velike investicije pri razvoju novega
izdelka?

e Ali bi prehod k proizvodnji novega izdelka od podjetja zahteval vzpostavitev
zaupanja pri novih kupcih (v tak§nem primeru so potrebni trzenjski stroski, ki so
dejansko nepovratni stroski, in jih je potrebno upostevati)

e Ali bi zamenjavo proizvodnje omejevali nasprotni komercialni interesi ali drugi
dejavniki?

3. Trzna opazovanja:
e Ali kaksni proizvajalci trenutno proizvajajo istoCasno oba izdelka, za katera se
ugotavlja zamenljivost ponudbe?
o Alije v preteklosti priSlo do sprememb relativnih cen obravnavanih izdelkov, kar bi
lahko imelo za posledico zamenljivost ponudbe?

Opisan pristop velja za Evropsko Komisijo in Office of Fair Trading, ki ravno tako uposteva
zamenljivost ponudbe pri opredelitvi upoStevnega trga, e seveda do nje pride hitro in
enostavno (brez vedjih stroSkov). Pristop ameriSkih konkurenénih oblasti je nekoliko
drugacen, saj ameridki Agenciji dejavnikov zamenljivosti ponudbe ne vklju€ujeta pri sami
opredelitvi upoStevnega trga, ampak Sele v fazi identificiranja podjetij, ki delujejo na
upostevnem trgu in lahko potencialno omejijo trzno mo€. Dejansko oba pristopa vodita k
istemu rezultatu, saj je najbolj pomembno dejstvo, da se zamenljivost ponudbe uposteva,
ne pa toliko, kdaj se jo uposteva.
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2.1.3. Potencialna konkurenca

Za opredelitev potencialne konkurence je potrebno ugotoviti stopnjo konkurence na
upostevnem trgu in pogoje, pod katerimi bodo novi konkurenti vstopili na trg. Potencialno
konkurenco se ugotavlja tudi glede na predvidene spremembe pogojev na trgu, zlasti
vstopnih ovir (Navodilo o nacinu in pogojih dolo€anja upostevnega trga, 2000). Evropska
komisija prav zaradi tega pri opredelitvi upoStevnega trga ne uposteva potencialne
konkurence. Analiza potencialne konkurence se izvede v naslednjih fazah, ko je ze
doloéen polozaj podjetja na upostevnem trgu in e ta polozZaj vzbuja sum, da ni skladen z
uCinkovito konkurenco (Commission Notice, 1997). Podoben pristop je znacilen za
ameriSki Agenciji in britansko OFT.

Obvestilo Komisije ne opredeli natan¢no razlike med zamenljivostjio ponudbe in
potencialno konkurenco. Zaradi boljSega razumevanja je potrebno opredeliti razliko med
zamenljivostjo ponudbe in potencialno konkurenco. Potencialni konkurenti predstavljajo
zunanji konkurenc¢ni vpliv na podjetjia na upoStevnem trgu in ne predstavljajo del
upoStevnega trga. Zamenljivost ponudbe in potencialna konkurenca se razlikujeta glede
na stroske, ki jih imajo podjetja s prilagajanjem proizvodnje na drug izdelek. Kadar lahko
podjetie z obstojeCimi proizvodnimi sredstvi preide na proizvodnjo in prodajo drugih
izdelkov, govorimo o zamenljivosti ponudbe, kadar pa tak prehod zahteva velike
investicije ali drugo obliko nepovratnih stroskov ("sunk costs" ) pa govorimo o potencialni
konkurenci.

Obstajajo seveda primeri, pri katerih je tezko potegniti ¢rto in odgovoriti na vprasanje,
kako visoki morajo biti nepovratni stroski, da govorimo o potencialni konkurenci in ne o
zamenljivosti ponudbe. Vendar je potrebno poudariti, da ¢e konkurencni vpliv uvrstimo v
potencialno konkurenco in ne med zamenljivost ponudbe (torej ga ne uvrstimo v upostevni
trg), ne zmanjSamo ucinkovitosti tega konkurenénega vpliva. Potencialni vstop lahko celo
monopolnemu ponudniku prepreci postavljanje nekonkurenéno visokih.

2.1.4. Test hipoteticnega monopolista

Test hipoteti€nega monopolista je prvi€ omenila ameriSka Agencija DOJ v svojih navodilih
pri zdruzitvah "U.S. Merger Guidelines" , kjer ga je imenovala SSNIP test (small but
significant and nontransitory increase in price test). Pri tem testu se pojavlja kar nekaj
vprasan,;.

Vprasdljiv je odstotek majhnega, a stalnega pove€anja cen, ki se med zakonodajami
nekoliko razlikuje. V zakonodaji EU gre za razpon med 5% in 10%, v ZDA pa se uposteva
5%, a se v€asih odvisno od panoge upoS$teva povecanje cene za ve€ ali manj kot 5%. V
nasi zakonodaji je pomemben dvig cen za 5% ali ve€, a moramo imeti v mislih Se inflacijo,
ki lahko velikokrat izkrivi realno sliko. Potrosniki na 5% do 10% povecanje cen v
inflacijskih razmerah ne reagirajo enako, kot bi v primeru, Ce inflacije ne bi bilo, saj tako
nominalno povecanje cen lahko pomeni le realno ohranjanje cen. Odstotek povecanja
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cen pri testu hipoteticnega monopolista mora tudi v inflacijskih razmerah odrazati realno
pove€anje cen. Pri tem vpradanju o primernem odstotku pove€anja cen je potrebno
opozoriti, da gre za povec€anje relativnih cen (poveCanje cene enega izdelka glede na
ceno drugega izdelka).

Pri odlo¢anju o odstotku povec€anja cen je potrebno upostevati tudi moznost, da 5 % dvig
cene ni dobi¢konosen, je pa dobi¢konosen vegji dvig cen. Na primer, lahko obstaja
skupina potroSnikov, ki je zelo obc&utljiva na ceno, ostali potroSniki pa so na ceno bistveno
manj obc&utljivi. Skupina cenovno bolj ob&utljivih kupcev je lahko ravno tako velika, da 5 %
povecanje cene, ki jih odvrne od nakupa, povzroci izgubo, ki je ne more nadomestiti 5 %
poveCanje cen pri kupcih, ki ostanejo. Tako je 5 % povec€anje cen nedobic¢konosno,
medtem ko vecje povecanje cen ne bi povzrolilo odhoda cenovno obdutljivin kupcev, saj
so ti Ze odsli, hipoteti€ni monopolist pa bi od cenovno manj obcutljivih kupcev zasluZil
bistveno ve€. V tem primeru bi bilo veCje povecanje cen dobiCkonosno, Cetudi manjsi
porast cen povzroca izgubo (Langenfeld, Wenqing, 2001, str. 2).

Nadalje se lahko sreCamo z vprasanji pri odlo€itvi, katero ceno vzeti za osnovo. Pri tem
testu obi€ajno vzamemo trenutno trzno ceno, razen v primerih, ¢e je bila trenutna trzna
cena dolo¢ena v odsotnosti ucinkovite konkurence (Commission Notice, 1997).
Predstavljajmo si situacijo, kjer imajo podjetja na trgu zZe pred koncentracijo trzno moc in
prevladujo€ polozaj. V takSnem primeru bodo podjetja Ze pred koncentracijo prodajala po
cenah, ki so visje od konkurencnih, saj bo podjetje s trzno mocjo dvignilo cene do ravni,
kijer doseze najvecji dobicek, to je do toCke, kjer nadaljnji dvigi cen povzrocajo izgubo
zaradi zmanj$anja prodaje oz. kjer drugi izdelki postanejo substituti. Monopolist, ki
maksimira dobi¢ek, bo vedno postavil ceno, ki je Se v elastiChem delu krivulje
povpradevanja, in bo ceno toliko ¢asa poveceval nad mejnimi stroski, dokler ne bo znatno
Stevilo kupcev predlo na druge, ne popolnoma zamenljive izdelke. Nadaljnje povecCanje
cene za 5% bo nedobiCkonosno, saj je tudi za monopolista nedobic¢konosno povecati
ceno nad dolo€eno raven. Na osnovi testa hipoteticnega monopolista bi napacno sklepali,
da je nedobi¢konosno povec€anje cene posledica zamenljivosti (substitucije) in tako prisli
do presiroko opredeljenega upostevnega trga. Ce bi upostevali konkurenéne cene, bi bil
upostevni trg ozje opredeljen. Opisan primer imenujemo tudi celofanska napaka po
primeru US vs. EI DU POnt D Nemours & Co’ v ZDA. V praksi je zelo tezko dologiti, da je
prevladujoCa trzna cena nad konkurenéno ravnijo. V primerih, ko sklepamo, da je
prevladujoa trzna cena nad konkuren¢no ravnijo, je potrebno dati Se vedji poudarek
analizi ostalih dejavnikov konkurence, saj je opredelitev upostevnega trga le eden izmed
dejavnikov celotne analize.

American Bar Association (ABA) meni, da odlo€anje v okviru 5 do 10% povecanja cen, ne
deluje v praksi. Ce posku$amo odgovor na to vpra$anje dobiti z intervjuji, ni vedno nujno,
da potrodniki in konkurenti razumejo vprasanje o hipoteticnem povecanju cene. Mozno je,
da intervjuvanci spregledajo predpostavke, ki jih vkljuCuje postavljeno vpradanje, saj je
koncept stalnega povec€anja cene s strani vseh ponudnikov dolo¢enega izdelka nekaj, kar

7 U.S. v E.l. du Pont de Nemours & Co., 353 US 586 (1957).
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se jim 3e ni zgodilo. Velika napaka se lahko zgodi v primerih, ko se prevladujoega
mnenja intervjuvancev ne preveri z objektivnimi podatki iz virov, kot so interni dokumenti
intervjuvancev ali podatki o odzivih na pretekle spremembe cen. Pomanjkljivosti in pasti
testa hipoteticnega monopolista ter celotnega procesa presoje koncentracij bodo bolj
podrobno opisane v nadaljevanju Studije.
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2.2. Opredelitev upostevnega trga v praksi
2.2.1. Opredelitev proizvodnega uposStevnega trga v EU

V postopku doloCanja upo$tevnega trga se obiCajno najprej na podlagi predhodno
dostopnih informacij, ki jih posredujejo vpletena podjetja, opredeli mozne upostevne trge.
Obicajno gre potem za odloCitev o tem, kateri od teh trgov je dejansko upostevni trg.
Velikokrat se zgodi, da je potrebna odloditev o tem, ali res dva izdelka (izdelek A in
izdelek B) tvorita upostevni trg, saj bi bila vkljuCitev izdelka B v upostevni trg odlocilna.
Ob vkljucitvi izdelka B v upostevni trg, je le-ta dovolj velik in posledi¢no trzno delez podijetij
dovolj majhen, da ni ve¢ nevarnosti za zmanjSanje ucinkovite konkurence. Kadar pa
nevarnosti zmanjSanja u€inkovite konkurence ni v primeru nobene alternativne opredelitve
upoStevnega trga, Komisiji ni potrebno sprejeti odloCitve o tem, katera od moznih
opredelitev upostevnega trga je prava (Commission Notice, 1997).

Pomembni dejavniki pri opredelitvi proizvodnega trga

Analiza lastnosti izdelka in njegove uporabe je prvi korak pri iskanju moznih nadomestnih
izdelkov, a nam sama po sebi ne more dati odgovora, ali sta dva izdelka zamenljiva.
Funkcijska zamenljivost ali pa podobnost med lastnostmi izdelka ni zadosten kriterij, saj
potrodniki pri odzivanju na spremembe relativnih cen upostevajo tudi druge kriterije. Kljub
vsemu pa ta analiza omogoca dolociti vrsto moznih nadomestnih izdelkov.

Komisija je v svojih navodilih (Commission Notice, 1997) navedla naslednje dejavnike, ki
jih uposteva pri svojih odlo€itvah o tem, ali sta dva izdelka zamenljiva:

e dokazi o nadomes&€aniju izdelkov v bliznji preteklosti

Kadar obstajajo podatki o preteklih dogodkih oziroma Sokih na trgu, ki ponujajo
dejanske primere nadomescanja med izdelki, so pri opredelitvi upoStevnega trga
odloCilni. Prav tako koristne podatke lahko dobimo v primeru uvedbe novega
izdelka na trg, kadar je mogoce natanCno analizirati, kateri izdelki so na racun
novega utrpeli izgubo prodaje (Commission Notice, 1997). Kadar gre za trge EU
je pri analizi dokazov o nadomeScCanju izdelkov v bliznji preteklosti treba
upostevati, da v tistem Casu trg Se ni bil dovolj integriran in da gre pri presoji
koncentraciji poudarek na prihodnosti (Hildebrand, 2001, str. 351).

e kvantitativni testi
Obstaja vrsta kvantitativnih testov, ki so namenjeni prav opredelitvi upostevnega
trga. Gre za razlitne ekonometri¢ne in statisticne pristope: ocene elasti¢nosti in
navzkrizne elasti¢nosti povpradevanja po izdelku, testi, ki temeljijo na podobnosti
gibanja cen v Casu, analiza vzro¢nosti med Casovnimi vrstami cen in analiza
podobnosti med nivoji cen in/ali njihove konvergenca. Vsi ti omogocajo vzpostaviti
nek vzorec nadomesc&anja med izdelki v preteklosti.
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mnenja potro$nikov in konkurentov

Komisija pogosto vzpostavi stik z glavnimi kupci in konkurenti vpletenih podjetij, da
bi izvedela, kako oni opredeljujejo upostevni proizvodni trg, ter pridobila kar najvel
dejanskih informacij, ki so potrebne za dokonéno opredelitev upostevnega trga.
Upostevajo se odgovori kupcev in konkurentov na vprasSanje, kaj bi se zgodilo v
primeru porasta cen izdelka vpletenih podjetij na geografskem obmodcju vpletenih
podjetij. Ti odgovori morajo biti realni in podprti z dejanskimi dokazi.

preference potroSnikov

Ce gre za izdelke za $iroko potro$njo, je tezko dobiti dejanska mnenja potro$nikov
o nadomesC€anju izdelkov z drugimi. Trzne raziskave, ki so bile opravljene v
preteklosti in jih uporabljajo podijetja pri svojem odlo¢anju o cenah izdelkov, so
koristen vir informacij za odlocCitve o upoStevnem trgu. Pri ugotavljanju, ali dovolj
velik odstotek potrosnikov meni, da sta dva izdelka zamenljiva, igrajo veliko viogo
raziskave potrosnikov o vzorcih potroSnje, podatki o vzorcih nakupa in trzne
raziskave vpletenih podjetij ter njihovih konkurentov. Ob vsem tem je potrebno
upostevati tudi pomen blagovne znamke. Metodologije raziskav, ki jih vpletena
podjetja izvedejo nalaS¢ za ugotavljanje upoStevnega trga, morajo biti predmet
temeljitega pregleda, saj v nasprotju s prej obstojeCimi raziskavami, niso izvedene
v normalnih poslovnih pogojih, da bi sluzile kot podlaga za poslovne odlocitve.

ovire in stroski, povezani s preusmeritvijo povpradevanija k potencialnim
nadomestnim izdelkom

Obstaja vrsta ovir in stroSkov, zaradi katerih dveh izdelkov ne moremo obravnavati
kot zamenljivih, Ceprav na prvi pogled izgleda tako in bi lahko pripadala enemu
upoStevnemu trgu. Seznam ovir in stroSkov je zelo dolg, omenimo pa lahko
zakonodajne ovire in druge oblike poseganja drzave, omejitve na nadaljnjem trgu,
zahteve po posebnih investicijah ali izgube v primeru zamenjave alternativhega
vhodnega materiala, lokacija potrosnikov, posebne investicije v proizvodnem
procesu, znanje in investiranje v €loveski kapital, strodki nove opreme in ostale
investicije, negotova kakovost in imidz alternativnih dobaviteljev, itd...

razli€ne skupine potrodnikov in cenovna diskriminacija

Proizvodni upoStevni trg je potrebno zoziti, Ce obstajajo posebne skupine
potrosnikov, ki ne glede na spremembo cene ne morejo preiti na drug izdelek.
Taka skupina potroSnikov je lahko izpostavljena cenovni diskriminaciji. Zato
morata biti izpolnjena dva pogoja: mora obstajati moznost, da se jasno identificira,
kateri skupini pripada posamezni potrodnik v trenutku prodaje relevantnega
izdelka, in trgovanje med posameznimi potrosniki ali arbitraza tretjih oseb ne sme
biti mogoca.

Dejansko Komisija veliko podatkov o vpletenih podjetjih dobi iz obrazca CO, ki ga morajo
vpletene strani predloziti ob priglasitvi koncentracije. Z obrazcem CO vpletena podjetja
podajo svoje mnenje o upostevnem trgu, na podlagi katerega tudi Komisija zaCenja svojo
preiskavo. Komisija stopi v stik tudi s strankami in konkurenti vpletenih podjetij, da pridobi
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podatke in dokaze o $irini upo$tevnega trga. V primeru WorldCom/MCP je Komisija
upostevala podatke, ki jih je prejela od potroSnikov in konkurentov, ter podatke, ki jih je
pridobila s pomoc€jo raziskav, da je dolocCila upoStevni proizvodni trg in pa trzni delez na
internetnem trgu. V primeru Tetra Pak/Alfa-Laval’ je Komisija uporabila raziskave
potrodnikov in konkurentov za oceno zamenljivosti pri opredelitvi upo$tevnega
proizvodnega trga, medtem ko je v primeru TKS/ITW Signode/Titan'® Komisija v svoji
odlocitvi celo zapisala, da so mnenja kon&nih porabnikov in konkurentov klju¢na. Komisija
obCasno upoSteva tudi mnenje raznih strokovnih zdruzenj in podjetij, ki delujejo na
vertikalno povezanih trgih"" (Levy, 2002, str. 150 — 152).

Komisija obiCajno poslije vprasalnike, ki vkljuCujejo direktna vprasanja o mnenjih
anketirancev glede meja upostevnega trga in o njihovih verjetnih reakcijah na hipoteti¢no
zviSanje cene. Ta pristop je soroden delu ameriSkih Agencij, ki dajeta velik poudarek
mnenjem potrodnikov o predlagani koncentraciji. Poskusi vpletenih podjetij v predlagano
koncentracijo, da bi spodbijali preveliko odvisnost Komisije od mnenj potroSnikov, v
splosnem niso bili uspes$ni. V primeru CVC/Lenzing" so vpletene strani oporekale
mnenju Komisije, saj naj bi v raziskavi dosegla manj kot 50% odziv. Komisija je takSna
nasprotovanja zavrnila, saj naj bi bila odzivnost potrodnikov znotraj EGP ve¢ kot 50%,
odzivnost potroSnikov zunaj EGP pa naj ne bi imela pomembnega vpliva na zanesljivost
rezultatov.

Komisija uposteva tudi mnenja nacionalnih konkurencnih oblasti, kar je bilo Se posebej
izrazito v primerih Airtours/First Choice™ in Procter & Gamble/VP Schickedanz™.
Odlocitve konkurenénih oblasti drugih drzav (drzav, iz katerih ne prihajajo vpletena
podjetja) so manj pogosto upostevana s strani Komisije. V primeru Saint-Gobain/Wacker-
Chemie/NOM" je Komisija zavrnila pristop, ki ga je uporabila neka druga konkurenéna
oblast pri presojanju dampinga, na podlagi dejstva, da pri dampingu in koncentraciji ne
gre za isto stvar.

Evropsko sodiS¢e se je prvic sreCalo z opredelitvijo upoStevnega trga v primeru
Continental Can'®, kjer je sodis&e zavrnilo odlogitev Komisije in je poudarilo viogo
zamenljivosti ponudbe. V primeru United Brands'’ se sodi$ée pri odlogitvi ni oprlo na
krizno elastiCnost povprasSevanja, ampak je uporabilo bolj subjektiven test, kjer je
upoStevalo posebne lastnosti banan. SodiS¢e se je sklicevalo na zunaniji izgled banan,
njihov okus ter dejstvo, da so banane mehke, da je ravnanje z njimi enostavno in so na
voljo Cez celo leto. Sodis€e je odloCilo, da banane zadovoljujejo potrebe pomembnega

8 Case IV/M.1069, 08/07/1998.

® Case IV/M.068, 19/07/1991.

1% Case IV/M.970, 06/05/1998.

" Man/Auwirter, Case COM/M.2201, 20/06/2001.

2 Case COMP/M.2187, 17/10/2001.

'3 Case IVIM. 1524, 22/09/1999.

4 Case IVIM.430, 21/06/1994.

15 Case IVIM.774, 04/12/1996.

'® Europemballage Corpn. And Contintental Can Inc. v. Commission, ECR 215 (1973).
7 United Brands Co. v. Commisision, ECR 207 (1978), 1 CMLR 429 (1987).
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dela populacije, ki ga sestavljajo zelo mladi, stari in bolni. Ta odlocitev je vodila v serijo
primerov, kjer je bil poudarek na strani povprasevanja in fizicnih lastnosti izdelka, medtem
ko je bilo zamenljivosti ponudbe namenjeno veliko manj pozornosti (Massey, 2000,
str.312). Te lastnosti banan so bile po mnenju sodis¢e pomembnej$e od dejstva da sta
povpradevanje po bananah in njihove cene padle takrat, ko je bilo na razpolago vec¢
drugega sezonskega sadja, kar naj bi pokazalo le omejeno stopnjo zamenljivosti izdelkov.
Primer dobro prikaze, kako nevarno je lahko sklepanje o upoStevnem trgu le na podlagi
lastnosti izdelkov. Dejansko ni nobenih prepriéljivih ekonomskih razlogov, da na isti
upostevni trg ne spadajo tudi melone, jagode, slive in podobno sadje. Ni pomembno, ali
imajo doloCene skupine potroSnikov moc€ne preference do obravnavanega izdelka, ampak
ali bi 5% oziroma 10% dvig cen povzro€il dovolj veliko substitucijo med izdelki. Test
hipoteticnega monopolista se ne osredoto€i na to, kako bo dolo¢ena skupina potroSnikov
(v tem primeru "brezzobi", zelo mladi, zelo stari in bolni) zaznala razlike med lastnostmi
izdelkov, ampak je v sredidCu pozornosti vprasanje, ali bo v primeru dviga cen zadosti
potrosnikov dovolj velik odstotek svojih nakupov banan preusmerilo na drugo sadje.
Identificiranje posebne skupine potroSnikov je mogoce le takrat, ko ima podjetije moznost
razlikovati med posameznimi skupinami potro$nikov in omejiti arbitraZzo, kar v opisanem
primeru ni bilo mogoce (Camesasca, Van den Bergh, 2002, str. 143 - 186).

Pregled odloCitev EU pokaze, da je Komisija upostevne proizvodne trge opredelila dokaj
ozko. Lep dokaz za to trditev je primer Procter&Gamble/VP Schickedanz, Kjer se je
Komisija odlocila za dva lo€ena trga pri dveh vrstah izdelkov za Zensko higieno; tamponih
in higienskih vlozkih, ter zavrnila mnenje P&G, da ta dva izdelka sodita na isti upostevni
trg'®. Komisija se je osredotogila na naslednje dejavnike (Levy, 2002, str. 125):

¢ Kkljub funkcionalni zamenljivosti izdelkov, Zzenske kupujejo omenjena izdelka zaradi
razlicnih namenov, saj izdelka za Zzenske nista substituta,

e P&G-jevi higienski vlozki Always so bili 50% drazji kot tamponi Ob (najpogosteje
prodajana blagovna znamka v Nem(diji),

e dokaz, da se ob dvigu cen Ob za 25%, cene higienskih vlozkov ne bi spremenile,
prav tako pa bi tudi prodaja ostala nespremenjena,

o vsi P&G-jevi konkurenti so trdili, da gre pri tamponih in higienskih viozkih za dva
loCena upostevna trga,

e raziskava potroSnikov, ki jo je predlozil P&G in je dokazovala, da so uporabnice
pripravljene zamenjati med higienskimi vlozki in tamponi v primeru dviga cen, je
bila nekonsistentna z vsemi drugimi raziskavami, vklju¢no z raziskavo, ki so jo
izvedle konkuren&ne oblasti v drzavi €lanici EU,

e panelni podatki o nakupu, ki jih je predlozil P&G, niso bili skladni z mneniji
konkurentov in trgovcev na drobno, da so Zenske konzervativne pri svojih nakupih
izdelkov za Zensko higieno, kar pomeni, da se drzijo svojega nakupnega vzorca,
ko ga enkrat vzpostavijo. Podatki so Se pokazali, da je blagovna znamka vlozkov

'® Novejsi primer, v katerem se je Komisija odlogila za oZji upostevni trg, je CVC/Lenzing (Case COMP/M.2187,
2001).
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Always ob zniZanju cen (P&G) vzela velik delez ostalim znamkam vlozkov, ne pa
tamponom,

¢ neodvisna Studija cenovne elasti€nosti je potrdila nizko krizno cenovno elasti¢nost
med tamponi in higienskimi vlozki,

e zamenljivost ponudbe je bila omejena, saj se izdelka proizvajata na razli€en nacin
in uporabljata razli¢no tehnologijo.

Komisija vec€ino prigladenih koncentracij odobri ob koncu zafetnega enomeseCnega
preiskovalnega obdobja in se pri tem naceloma izogiba dokonéni opredelitvi upostevnega
trga, a ima kljub temu bogato zbirko odlogitev, ki so sledile podrobni analizi in s tem tudi
zajetno znanje o Stevilnih trgih. Predhodne odloCitve Komisije so v njenih novih
raziskavah pomembne, saj se Komisija opira nanje pri svojih odlo¢itvah (Levy, 2002, str.
126, 127).

Opredelitve upostevnega trga v podobnih primerih v preteklosti ali pa odloCitve Komisije in
drugih konkurencnih oblasti v podobnih primerih so lahko koristne "bliznjice", a je
potrebna doloCena mera previdnosti. Pretekli primeri ali pa odloCitve Komisije in tudi
odlocitve drugih konkurenénih oblasti so koristni viri informacij, a njihova direktna uporaba
ni vedno prava resitev. Konkurencni pogoji se v doloenem &asu lahko spremenijo, saj je,
na primer, zaradi inovacij lahko zamenljivost med izdelki lazja ali tezja. Opredelitev
upostevnega trga je lahko razli¢na tudi na razli¢nih geografskih obmodjih.

V nadaljevanju so posebej obravnavni primeri v dosedanji praksi Komisije, po vrstah
dejavnikov, ki jih je Komisija upostevala.

2.2.1.1. Lastnosti izdelkov in njihova uporaba (funkcionalnost)

Komisija pri prou¢evanju lastnosti in uporabe izdelkov, na katere vpliva koncentracija,
uposteva predvsem lastnosti, ki omejujejo zamenljivost med izdelki. Na nekaterih trgih,
kier se je Komisija osredotocila predvsem na lastnosti izdelkov, se je opredelila za zelo
ozke upostevne trge. To velja za trg osvezilnih pijag, kjer se je Komisija v nekaj primerih*®
odlocila, da pijae z okusom kole predstavljajo lo€en upoStevni trg zaradi specifitnega
imidZza, okusa in percepcije blagovne znamke, in pa da ledeni &aj predstavlja locen
upostevni trg?°. Podobno ozki upo$tevni trgi so znadilni tudi za trg alkoholnih pijag? in trg
hrane?. V primeru Nestlé/Ralston Purina se je, na primer Komisija odlogila, da sta trg

® Coca-Cola Enterprises/Amalgamate Beverages GB, Case IVIM.794, 22/01/1997; Nestlé/Perrier, Case IV/M.190,
22/07/1992; PepsiCo/KAS, Case IV/M.289, 21/12/1992.

20 Coca Cola Company/ Nestlé, Case COMP/M.2276, 29/09/2001.

2! Guiness/Grand Metropolitan, Case 1V/M.938, 15/10/1997, kjer je Komisija sklenila, da razlicne zgane pijace (rum,
vodka, viski) predstavljajo lo¢ene upostevne trge, med drugim tudi zato, ker potroSniki razli€ne vrste pija¢ pijejo ob
razlicnih priloznostih; Interbrew/Bass, Case COMP/M.2044, 22/08/2000, kjer se je Komisija odlocila za lo¢ene trge
za razli¢ne okuse alkoholnih napitkov.

22 Nabisco/United Biscuits, Case COMP/M.1920, 05/05/2000, kjer se je Komisija odloila, da keksi predstavljajo
lo€en uposStevni trg od prigrizkov, kruha, tort in ostalih slascic; HeinzZCSM, Case COMP/M.2302;
Unuilever/Bestfoods, Case COMP/M.1990, 28/09/2001.
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mokre in suhe hrane za hiSne ljubljencke lo¢ena upostevna trga zaradi razli¢nih hranilnih
lastnostii®®. V kar nekaj primerih, pri katerih je $lo za industrijske izdelke, se je Komisija
osredotocCila na majhne razlike v lastnostih izdelkov (bolj kot na razlike v potroSnikih in
njihovih potrebah), ter tako podprla svojo odlogitev za ozke upo$tevne trge®* (Levy, 2002,
str. 132, 136).

Komisija uposteva tudi, kako so izdelki zamenljivi med seboj s funkcionalnega vidika.
Upostevni trg lahko vklju€uje izdelke, ki so zamenljivi glede uporabe, niso pa homogeni
izdelki®.  Pri odlogitvi Komisije, ali so funkcionalno zamenljivi izdelki del istega
upostevnega trga, tehta podobnosti med izdelki in razlike med njimi. V nekaterih primerih
je Komisija odlocila, da so izdelki zaradi razlik pri uporabi (funkcionalnost) komplementarni
in ne zamenljivi med seboj ter gre zato za lo¢ene upostevne trge. Med drugimi spada v to
skupino odlogitev tudi Ze opisani primer Procter & Gamble/VP Schickedanz. *® V drugih
primerih se je Komisija odlocila, da so si izdelki sicer podobni in so naceloma med seboj
zamenljivi, a imajo potrosniki pri njihovi zamenljivosti doloCene omejitve, zaradi Cesar
predstavljajo lo¢ene upostevne trge?’ .

Komisija nacCeloma ne sprejme podatka, da so izdelki funkcionalno zamenljivi, za
zadosten dokaz, da gre za en upoStevni trg. Na trgu brezalkoholnih pija¢ je Komisija
zavrnila funkcionalno zamenljivost izdelkov (poteSitev zeje) za zadosten dokaz, da gre za
en trg?. Pri primeru SCA/Mets&” je Komisija sklenila, da papirni izdelki ne tekmujejo na
istem trgu kot tekstilni izdelki, saj se tekstilni izdelki ne uporabljajo iz higienskih vzrokov,
papirni izdelki pa se ne uporabljajo zaradi var€evanja pri odpadkih. Kon¢ni sklep Komisije
je bil, da tekstilni izdelki sicer predstavljajo doloeno konkurenéno omejitev za papirnate
izdelke, a ni dokazov, da so cene papirnih izdelkov v dovolj veliki meri omejene s cenami
zamenljivih izdelkov .

2.2.1.2. Podobnost pogojev konkurence

V primeru Michelnin® je Komisija sklenila, da je poleg zamenljivosti potrebno upostevati
tudi konkurenéne pogoje na prouc¢evanem trgu, in se tako odlocila, da sta trga za gume za
prvo vgradnjo in gume za zamenjavo, lo€ena. Upostevanje konkurenénih pogojev pa je
Komisijo v drugih primerih privedlo tudi do drugac¢nih odlocitev, saj je Komisija upoStevala
dejstvo, da kupci kupijo vrsto komplementarnih izdelkov od enega samega proizvajalca.

% Case COMP/M.2337, 27/07/ 2001.

2 Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM, IV/M.774, 04/12/1996; Aérospatiale_Alenia/de Havilland, Case IV/M.053,
02/10/1991; AlliedSignal/honeywell, Case IV/M.1601, 01/12/1999; Air Liquide/BOC, Case COMP/M.1630,
18/01/2000; Ocean Group/Exel, Case M.1895, 03/05/2000.

2 TKSATW Signode/Titan, Case 1V/M.970, 06/05/1998; ADM/Acatos & Hutcheson — Soya Mainz, Case IV/M.941,
11/08/1997; Cargill/vandermoortele, Case IV/IM.1126, 20/,7/1998.

2 TKS/ITW Signode/Titan, Case IV/M.970, 06/05/1998.

2" Degussa/Laporte, Case COMP/M.2277, 12/,3/2001.

% Nestlé/Perrier, Case IV/M.190, 22/07/1992.

% Case COMP/M.2097, 31/,1/2001.

30 Michelin v. Commission, Case 322/81, 1983.
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Tako so konkurencni pogoji enaki za vse izdelke, kar podpira odloCitev za enotni
upostevni trg. V primeru Sanitec/Sphinx®’ je Komisija sklenila, da sanitarna keramika
(stranid€a, kopalne kadi, lijaki in bideji) sodijo na isti upostevni trg, saj se obi€ajno prodajo
v paketu. Tudi v primeru Toyada Automatic Loomworks/BT Industries® je Komisija
identificirala skupen proizvodni upostevni trg za skladiS¢no opremo, ki se uporablja v
razliéne namene, saj so jo kupci obi¢ajno kupovali skupaj in od enega dobavitelja. Vendar
pa v primeru Sogefi/Filtrauto® dejstvo, da so filtre za osebna in tovorna vozila prodajali
istim kupcem in so jih obi€ajno celo proizvajali na isti proizvodni liniji, ni bilo zadostno za
opredelitev skupnega upostevnega trga. Komisija se je za lo€ena upostevna trga odlocila,
ker so obstajale razlike v ceni, proizvodnih stroskih in tehni¢nih znacilnostih (Levy, 2002,
str. 140 — 141).

V nekaterih primerih je Komisija prouéila tudi pogoje konkurence na nadaljnjem
("downstream”) trgu, da bi lahko opredelili predhodni ("upstream") trg. V primeru General
Electric/Honeywell** je Komisija za opredelitev upostevnega trga pri letalskin motorjih
upostevala tudi konkurenco med konénimi porabniki izdelkov, to je med konkurenco za
vrste letal, ki so primerne za konéne porabnike. Konéni sklep Komisije je bil, da obstaja
upostevni trg za motorje, ki so namenjeni velikim letalom (70 - 90 sedeZev). Ta trg je
vklju€eval motor General Electric-a (z njim oskrbuje velika letala treh proizvajalcev) in pa
manjSi Honeywell-ov motor (z njim oskrbuje le enega proizvajalca letal). Komisija je
menila, da si ti dve vrsti motorja kljub velikim tehniénim razlikam neposredno konkurirata,
saj povprasevanje po njih ustvarja povpraSevanje po letalih, na katerih sta nameScena
motorja. Kongéni rezultat je bil enotni upostevni proizvodni trg, kljub razlikam v motorjih in
dejstvu, da General Electric in Honeywell nista nikoli tekmovala drug proti drugemu pri
prodaji motorjev .

Podoben pristop je Komisija uporabila pri primeru Tetra Laval/Sidef*®, kjer je ugotovila, da
je povprasevanje po embalazi za tekoCo hrano ustvarjeno le s povprasevanjem po
konénih izdelkih, ki so zapakirani v omenjeni embalazi. Komisija je proucila pogoje
konkurence med razli€nimi vrstami embalaze za tekoCo hrano, da bi ugotovila, ali sta
kartonska in plasticna embalaza na istem upoStevnem trgu. Komisija je sklenila, da ni
dovolj zamenljivosti med plasti¢no in kartonsko embalazo in da gre za loCena upostevna
trga, ki sta si sicer zelo blizu .

2.2.1.3. Zamenljivost ponudbe

Odlocitve Komisije kazejo, da uposteva zamenljivost ponudbe predvsem v primerih, ko
gre za razlicne stopnje, razliCice ali vrste enakega izdelka in ne v primerih, kjer gre za

31 Case IV/M.1578 01/12/1999; podoben primer je tudi DuPont/Hoechst/Herberts, Case IV/M.1363, 05/02/1999.
%2 Case COMP/M.1950 15/06/2000.

% Case COMP/M.2535, 29/10/2001.

%Case COMP/M.2220, 03/07/2001.

% Case CINO/M.2416, 30/10/2001.
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sposobnost proizvodnje razliénih izdelkov. V primeru Elektrolux/AEG® je Komisija
sklenila, da vsi modeli in velikost istega gospodinjskega aparata predstavljajo enotni
upostevni trg zaradi visoke stopnje zamenljivosti ponudbe, ki omogoca proizvajalcem
uporabo iste proizvodnje linije za proizvodnjo razli€nih modelov in velikosti. Zelo majhne
tehni¢ne ovire za prehod k proizvodnji druge razliice nekega izdelka so bili za Komisijo
dovolj dober razlog za upostevanje zamenljivosti proizvodnje v primeru DuPont/ICI*,
medtem ko so v primeru Volvo/Scania®® podobno viogo igrali zanemarljivi strogki prehoda
(Levy, 2002, str. 144).

Cas, v katerem pride do zamenljivosti ponudbe, je za Komisijo pomemben in ga je tudi
upos$tevala v posameznih primerih. V primeru Aerospatiale — Alenia/de Havilland® je bilo
pri odloCitvi o upoStevanju zamenljivosti ponudbe pri opredelitvi upostevnega trga
odloéilno prav ¢asovno obdobje. Vpletene strani so dopuscale moznost, da se proizvodne
zmogljivosti za majhna letala (30 sedezev) lahko uporabijo tudi za proizvodnjo vecjih letal
(50 sedezev). Pri ugotavljanju zamenljivost povpraSevanja je Komisija ugotovila, da se
razli¢no velika letala uporabljajo na razli¢nih linijah, kar upravi€uje tudi razlicne cene. Pri
prouCevanju moznosti zamenljivosti ponudbe pa je Komisija ugotovila, da bi bilo
zmogljivosti za proizvodnjo vegjih letal mozno prilagoditi v srednjeroénem obdobju (ve¢
kot tri ali Stiri leta), kar je po njenem mnenju preve¢, da bi to moznost upoStevala pri
opredelitvi upostevnega trga. Tako se je Komisija odlo€ila za tri razli¢ne upostevne trge:
letala s priblizno 30 sedezi, letala s priblizno 50 sedezi in letala s priblizno 65 sedezi.
Najdalj8e obdobje, pri katerem je Komisija Se upoStevala zamenljivost ponudbe pri
opredelitvi upostevnega trga je eno leto v primeru Lucas/Eaton® (Hildebrand, 2001, 337 -
338).

Dejavnike zamenljivosti ponudbe upoSteva Komisija tudi takrat, ko bi upoStevanje zgolj
zamenljivosti povpradevanja privedlo do preozkih trgov in bi tako ugotovljen trzni delez
izgubil svojo uporabno vrednost. V primeru Tamarag/Steetley’’ je Komisija kljub dejstvu,
da je zamenljivost med razlicnimi vrstami opeke s stalis€a konéne uporabe omejena,
sklenila, da bi bilo neprimerno razlikovati med upoStevnimi trgi za vsako vrsto opeke
posebej, saj so proizvodni in trzni strodki pri proizvajalcu, ki bi hotel preiti na proizvodnjo
druge vrste opeke, zelo majhni. Primer AG/AMEV*? je prikaz, kako lahko neupostevanje
zamenljivosti ponudbe privede do zavajajoCih zaklju¢kov. V tem primeru je Slo za
odlocitev ali predstavlja vsaka zavarovalniSka storitev svoj upostevni trg, kar sta vpleteni
podjetji navedli ob priglasitvi koncentracije. V primeru vklju€itve dejavnikov zamenljivosti
ponudbe, bi se odloCitev lahko spremenila, saj imajo ponudniki zavarovalnih storitev
znanje in distribucijske moznosti, da preidejo na ponudbo novih zavarovalniskih storitev v

% Case IV/M.458, 21/06/1994. Podobno je Komisija sklenila $e v naslednijih primerih: UPM/Kymmene/Haindl, Case
IV/IM.2498, 21/11/2001, Norske Skog/Parenco/Walsum, Case 1V/M.2499, 21/11/2001.

3 Case IV/M.984, 02/10/1997. Podobne odlogitve je Komisija sprejela $e v primerih: Cargil/Cerestar, Case
COMP/M.2502, 18/01/2002; CVC/Lenzing, Case COMP/M.2187, 17/10/2001.

%8 Case IV/M.1672, 14/03/2000 (1999 O:J: L247/1).

% Case IV/M.53, 02/10/1991, (1991 O.J. L334/42).

0 Case IV/M.149, 09/12/1991 (1991 O.J. C328/15).

! Case IV/M.180, 12/02/1992, ((1992 O.J. C50/25).

*2 Case IV/M.18, 21/11/1990.
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kratkem c&asu. Komisija je upoStevala svoje pragmaticno nacelo o izogibanju
nepotrebnemu delu in ni sprejela odloCitve o dokonéni opredelitvi upostevnega trga, saj
zdruzitev tudi v primeru najozje opredelitve upostevnega trga, ni negativno vplivala na
konkurenco.

Komisija je v primeru Saint-Gobain/Wacker-Chemie/NOM*  kljub visoki stopniji
zamenljivosti ponudbe zavrnila moznost upostevanja tega dejavnika, saj je bila zamenjava
ekonomsko vprasljiva. Prav tako se je pogosto Komisija odlodila, da zamenljivost
ponudbe sama po sebi ni zadosten dejavnik za enotni upostevni trg, ¢e te odloCitve ne
podpirajo dokazi za zamenljivost povprasevanja* (Levy, 2002, str. 144 - 146). Pri svojih
odlocitvah se namre¢ Komisija obi¢ajno najprej osredotoCi na zamenljivost povprasevanja
in svojo analizo omeji na dejavnike povprasevanja. Dejavnike zamenljivosti ponudbe
analizira v tistin primerih, ko je potrebna nadaljnja presoja in le redko v zaCetnih korakih
opredelitve upostevnega trga (Hildebrand, 2001, str. 336).

Kako upostevati tako dejavnike zamenljivosti povpraSevanja kot tudi dejavnike
zamenljivosti ponudbe, lepo prikaze obravnava primera Nestlé /Perrier”®. Komisija je
zavzela staliSCe, da pri analizi zamenljivosti ne moremo upostevati zgolj funkcionalnosti
izdelka. Ce bi bil edini kriterij zamenljivosti potesitev Zeje, bi lahko sklepali, da vsi zelo
razliéni izdelki, kot so €aj, mleko, pivo, sadje, itd., sodijo na isti upoStevni trg. Nekateri
dejavniki, predvsem cenovne odloCitve so kazali, da obstaja ve€ loCenih upostevnih trgov.
Pri ugotavljanju zamenljivosti povpradevanja je Komisija upoStevala motivacijo
potrosnikov za nakup, razlike v sestavi proizvodov, njihov okus in namen uporabe, nizko
navzkrizno cenovno elasti¢nost povprasevanja, spremembe cen v Casu in mnenja
trgovcev na drobno. Na podlagi analize se je Komisija odlo€ila, da je trg naravne
ustekleni¢ene vode lo¢en od ostalega trga brezalkoholnih pija¢, zaradi velikih razlik v
vzorcih potrodnje, sedanjih in preteklih ravni cen, kljub zamenljivosti v smislu
funkcionalnosti. Dejstvo pa je, da vecina podjetji polni naravno vodo, gazirano vodo in
vodo z dodanim okusom in da bi podjetje, ki polni naravno vodo zlahka preslo na
polnjenje gazirane vode ali vode z dodanim okusom. Pri analizi dejavnikov zamenljivosti
ponudbe je Komisija nadalje proucila zakonske zahteve, razlike med tipi prodajalcev vode,
cenovne strategije proizvajalcev in zamenljivost ponudbe. Naceloma imajo vsi proizvajalci
brezalkoholnih pijaé moznost prodaje ustekleniCene precis€ene vode iz vodovodnega
omrezja. Komisija temu dejstvu ni nasprotovala, ampak je nasprotovala temu, da bi
ustekleniCena preCiSCena voda iz vodovodnega omrezja lahko konkurirala naravni
usteklenieni vodi v Franciji. Dolgo trzenje naravne ustekleni¢ene vode v Franciji, visoko
zavedanje potroSnikov o blagovni znamki in visok oglasevalski proradun treh glavnih
podjetij (Nestle, Perrier in BSN) so bili po mnenju komisije zadosten dokaz, da prodaja
ustekleniCene preciS€ene vode iz vodovodnega omreZja za konkurente ne bi bila
zanimiva. Nova blagovna znamka na tem trgu bi zahtevala veliko €asa in visoke
investicije v oglasevanje ter promocijo, da bi se nova znamka sploh vkljucila v trzno

43 Case IVIM.774, 04/12/1996 - podobne odlocitve je Komisija sprejela e v primerih: Mitsui/CVRD/Caemi, Case
COMP/M.2420, 30/10/2001.

4 Alcoa/Reynolds, Case COMP/M.1693, 03/05/2000.

* Nestlé/Perrier, Case IV/M.190, 22/07/1992.
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tekmo, saj je na trgu Ze veliko znamk treh najpomembnejsih podjetij. Tako se je Komisija
odloCila, da gre pri ustekleni€eni naravni vodi za samostojen upostevni trg (Hildebrand,
2001, str. 339).

Tudi kadar se Komisija odloci, da ni dovolj dokazov za upostevanje zamenljivosti ponudbe
in uvrstitev dveh izdelkov na isti upostevni trg, Komisija Se vedno lahko uposteva ucinek
zamenljivosti ponudbe na konkurenco v nadaljnjih fazah kot potencialno konkurenco
(Levy, 2002, str. 146).

2.2.1.4. Razlicne skupine potrosnikov in razlicni distribucijski kanali

Upostevni trg je lahko opredeljen ozko tudi v primerih, kadar se enaki ali podobni izdelki
dobavljajo razliénim skupinam potroSnikov oz. preko razli¢nih distribucijskih kanalov. To
Se posebej velja, kadar gre za cenovno diskriminacijo. Najbolj verjetno je, da pride do
cenovne diskriminacije, kadar je mogocCe jasno opredeliti skupine individualnih kupcev in
kadar je preprodaja med kupci ali pa arbitraza preko tretjih oseb nemogo¢a. Med
posameznimi trgi mora biti tudi razlicna elastiCnost, saj je le tako mogoCe dosegati
razlicne cene na posameznih trgih. Komisija se je odlocila za lo¢ene upostevne trge v
primeru Air Liquide/BOC*, kjer je upostevala dejstvo, da po uporabnosti zamenljive
izdelke dobavljajo razliénim skupinam potrodnikov. Slo je za razlikovanje med dobavami
razliénih koli¢in industrijskega plina, ki so ga vpletena podjetja prodajala preko razli¢nih
distribucijskih kanalov (Levy, 2002, str. 146 — 149.

Zaradi razli¢nih nacinov prodaje istih izdelkov (predvsem izdelkov za avtomobile) za prvo
vgradnjo in za zamenjavo, razlicnih pogojev povpraSevanja v obeh primerih in razli¢nih
cen, je Komisija v ve& primerih opredelila loena upostevna trga*’. Prav tako se je
Komisija za loCena upostevna trga odlocila v ve€ primerih, ko je §lo za trg novih izdelkov
in za trg rabljenih izdelkov*® .

V primeru The Post Office/TPG/SPPL* se je Komisija odlogila, da podjetja in fizitne
osebe predstavljajo loCena upostevna trga, saj so podjetja zahtevala dodatne storitve in
so bila sposobna dosesi nizje cene. V primeru EDF/EnBW® je Komisija razlikovala med
strankami, ki so lahko izbrale med dobavitelji elektricne energije in tistimi, ki niso imele te
moznosti. Komisija je razlikovala tudi med poslovnimi transportnimi storitvami in
transportnimi storitvami za prosti ¢as®'. Tudi v primeru HP/Compaq®® se je Komisija

*¢ Case COMP/M.1630, 18/01/2000.

47 Varta/Bosch, Case IV/M.012, 31/,7/1991; Sogefi/Filtrauto, Case COMP/M.2535, 29/10/2001; INA/FAG, Case
COMP/M.2608, 18/10/2001.

“8Boeing/McDonnell Douglas, Case IV/M.877, 30/07/1997, kjer je $lo za loena trga za nova in rabliena letala;
Valmet/Rauma, Case IV/M.1379, 08/02/199, kjer je Slo za lo¢ena trga za dobavo novih strojev in za nadomescanje
starih strojev.

* Case COMP/M.1915, 13//03/2001.

% Case COMP/M.1853 07/02/2001.

%" Cendant/Galileo, Case COMP/M.2510, 24/09/2001; Versand/Sabre/Travelocity, Case COMP/M.2627, 19/12/2001,
Airtours/First Choice, Case COMP/M.1524, 22/09/1999.
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odlocila za lo¢ena upoStevna trga za prodajo osebnih racunalnikov fizi€nim osebam in
podjetiem, saj gre za razlicne nakupne vzorce, razlicne zahteve strank in razli¢en namen
uporabe osebnih radunalnikov.

Komisija je upo$tevala stopnjo cenovne diskriminacije v primeru SCA/Meté Tissue®, kar
je utemeljila z ugotovitvijo, da je cenovna diskriminacija za vpletena podjetja enostavna.
Potrosniki ne morejo doseli izenaCenja cen z arbitrazo, ker pri papirnatih izdelkih
transportni stroski predstavljajo pomemben del cene, poleg tega pa gre za izdelke, ki se
kupujejo zelo pogosto. Tudi €e bi najvedji kupci imeli dolo€eno mero nakupne modi, to Se
vedno ne bi zadostovalo za zascito malih potroSnikov pred visjimi cenami, saj bi novo
zdruzeno podjetje imelo moznost dvigniti cene nad raven, ki je veljala pred koncentracijo.

V kar nekaj primerih se je Komisija odlo€ila za lo€ene upoStevne trge na podlagi lo€enih
distribucijskih kanalov. V primeru Blokker/Toys "R" Us* se je Komisija odlogila, da lo¢i
med specializiranimi trgovinami za igrace in drugimi prodajnimi mesti igra€, saj je v prvih
asortiment precej SirSi. V primeru Unilever France/Ortiz-Miko je Komisija opredelila tri
razliéne upostevne trge za sladoled: "impulzivni" trg, "take-home" trg in "postrezni" trg®°.
Pri primeru Unilever/Bestfoods®® je Komisija razlikovala med trgom prodaje hrane na
drobno in trgom prehrambnih storitev. Nadalje je Komisija pri trgu prehrambnih storitev
razlikovala med prehrambenim sektorjem (restavracije, hoteli, verige hitre prehrane) in
javnim sektorjem (javne institucije, kot so menze, Sole in bolnice), saj so se v teh sektorjih
razlikovali tako potroSniki kot tudi ponujeni izdelki. Podobno je Komisija, v primerih
povezanih s komercialnimi pijatami, razlikovala med trgom pija¢ za domaco porabo in
trgom pijaé za porabo na kraju samem®. Svojo odlogitev je Komisija utemeljila z
ugotovitvami, da gre pri porabi na kraju nakupa za takojSnjo potros$njo, da so pijaCe na
trgu za takojSnjo porabo prodane posamezno pakirane in po viSji ceni, ter da se na
omenijenih trgih vrsta promocije razlikuje, kar vpliva na nakupno politiko kupcev.

2.2.1.5. Dokazi o zamenjavi izdelkov s strani potrosnikov

Komisija poskusa zbrati podatke o sposobnosti in pripravljenosti potroSnikov za
spremembo povpraSevanja ob spremembi relativnin cen dveh izdelkov. V primeru
DuPont/ICF® je Komisija razlikovala med najlonom in ostalimi materiali pri proizvodnii
preprog in pri tem upoStevala argument, da sta dva izdelka substituta le takrat, ko imajo

%2 Case COMP/M.2069, 31/01/2002.

% Case COMP/M.2097, 31/01/2002.

% Case IV/M.890, 26/06/1997.

% Case IV/IM.422, 15/03/1994: glej Se Nestlé/ltalgel, Case I1V/IM.362, 15/09/1993; Nestlé/Schéler, Case
COMP/M.2640, 25/02/2002.

% Case COMP/M:1990, 16/08/2000.

5 Cadbury Schweppes/Pernod Ricard, Case COMP/M.2504, 29/10/2001; Orkla/Volvo, Case IV/M.582, 20/09/1995;
Coca-Cola Enterprises/Amalgamated Beverages GB, Case IV/IM.794, 22/01/1997; Friesland Coberco/Nutricia, Case
COMP/M.2399, 08/08/2001; The Coca-Cola Company/ Nestlé, Case COMP/M.2276, 27/09/2001; Interbrew/Beck’s,
Case COMP/M.2569, 26/10/2001.

% Case IV/M.214, 30/09/1992.
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potrodniki realno moznost, da v primeru porasta cen enega izdelka, v relativho kratkem
Casu preidejo na potrosnjo drugega, in je to za njih Se vedno racionalno (Levy, 2002, str.
152 — 153).

Komisija v zadnjem c&asu daje pri opredelitvi upoStevnega trga vse vel poudarka
ekonometricnim Studijam in pri tem sledi ameriSkim konkurencnim oblastem in sodis¢em.
V nekaterih primerih so vpletena podijetja predstavila dejanske primere zamenjave med
izdelki. Ekonomska analiza potrosSnikovih reakcij na spremembe relativninh cen dveh
izdelkov predstavlja neposreden dokaz zamenljivosti povpraSevanja. Prav tako ob uvedbi
novega izdelka na trg lahko dobimo koristne podatke o tem, kateri izdelki so se prodali v
man;jSih koli¢inah zaradi novega izdelka. V primeru Coca-Cola Enterprises/Amalgamated
Beverages GB™ je Komisija prougila uvedbo trgovskih blagovnih znamk pijaé z okusom
kole v Veliki Britaniji in poskuSala ugotoviti ali se je prodaja teh pija¢ povec€ala na racun
pija¢ z okusom kole s poznanimi blagovnimi znamkami. Komisija je ugotovila povezavo
med uvedbo trgovskih blagovnih znamk pija¢ z okusom kole in zmanjSanjem prodaje istih
pija¢ poznanih blagovnih znamk, a je na koncu sprejela odlocCitev na podlagi trznih.

2.2.1.6. Podatki o cenah

Podatki o cenah so za Komisijo zelo pomembni, kljub vsem tezavam, ki nastanejo zaradi
potrebnih podatkov. Komisija je svoje odlo€itve med drugimi sprejela tudi na podlagi
podatkov o absolutni ravni cen, korelaciji cen in na podlagi podatkov o elasti¢nosti
povprasevanja®.

V nekaterih primerih je Komisija upoStevala razlike v absolutnih cenah, &eprav ti podatki
niso bili odlogilni. V primeru Mitsui/CVRD/Caemi®' je 22% razlika v ceni med dvema
vrstama Zelezove rude in 76% razlika v ceni dveh drugih vrst Zelezove rude podprla
odlocitev Komisije, da gre za loCene upostevne trge. Vpletena podjetja so odlocitvi
Komisije nasprotovala z argumentom, da razlika v ceni nastane zaradi razlicne uporabne
vrednosti posamezne vrste Zelezove rude. Komisija tega argumenta ni sprejela, saj ga
niso podpirali trendi cen posameznih Zelezovih rud, ki so se gibali neodvisno drug od
drugega. Ogromna razlika med cenama za sladkor in glukozo je podprla odlocitev
Komisije za logena upo$tevna trga v primeru Cargill/Cerestar™. V  primeru
Framatome/Siemens/Cogéma®® je Komisija pri svoji odlogitvi za logena upostevna trga
upostevala tudi 15% - 20% razliko v ceni, medtem ko 5% do 10% razlika v ceni za

% Case IV/M.794, 22/01/1997.

% posamezne metode so podrobno opisane v poglavju 5.1.2..

61 Case COMP/M.2420, 30/10/2001; glej Se Gencor/Lonrho, Case IV/M.619, 24/04/1996.

2 Case COMP/M.2502, 18/01/2002. Velika razlika v ceni je podprla odlogitev Komisije za lodena upostevna trga
tudi v naslednjih primerih: Saint-Gonain/Wacker-Chemie/NOM, Case IV/IM.774, 04/12/1996; Crown Cork
.Seal/CarnaudMetalbox, Case IV/M.603, 14/11/1995; DuPont/ICI, Case IVIM.214, 30/09/1992; Nestlé/Perrier, Case
IVIM.190, 22/07/1992; Orkla/Volvo, Case 1V/IM.582. 20/09/1995; Agfa-Gevaert/DuPont, Case IV/M.986, 11/02/1998;
Skanska/Scancem, Case IV/IM.1157, 11/11/1998 (1999 O.J. L183/1).

% Case IV/M.1940, 06/12/2000.
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standardni in barvasti papir v primeru Repola/Kymmene® po mnenju Komisije ni bila
zadostna za opredelitev lo¢enih upostevnih trgov (Levy, 2002, str. 154 — 158).

Komisija pri opredelitvi upostevnega trga obCasno uposSteva analizo korelacijskega
koeficienta®™, &eprav je tako kot razlika med absolutnimi cenami redko med odlogilnimi
dejavniki, predvsem zaradi tehni¢nih pomanijkljivosti®. V primeru Nestlé/Perrier’ se je
Komisija med drugim odlocila tudi na podlagi nizke oziroma negativne korelacije med
cenami vode in gaziranih osveZilnih pijaé. V primeru CVC/Lenzing® je Komisija na
podlagi svoje analize ugotovila, da se korelacijski koeficient giblje med 0,04 in 0,44, kar za
Komisijo ni bil zadosten dokaz, da gre za enotni upoStevni trg. Korelacijski koeficient
man;jsi od 0,55 za Komisijo ni bil zadosten dokaz za sklepanje, da gre za isti upostevni trg
v primerih UPM/Kymmene/Haindf® in Norske Skog/Parenco/Walsum’. Korelacija med
cenami treh vrst Zelezove rude je bila zelo visoka v primeru Mitsui/CVRD/Caemi’", a je
Komisija ugotovila, da je visoka korelacija priCakovana, saj se vse tri vrste Zelezove rude
proizvajajo v istih rudnikih in z isto opremo. Korelacija v tem primeru ni bila zadosten
dokaz, da gre za isti upostevni trg.
V primeru Kimberly-Clark/Scott’ je Komisija upostevala ekonometriéno $tudijo krizne
cenovne elasti¢nosti, ki je pokazala cenovno konkurenco med toaletnim papiriem z
blagovno znamko in brez nje. Zanimiv je primer Danish Crown/Vestjyske Slagterier’®, kjer
je Komisija priznala, da je krizna cenovna elasti¢nhost med razli€nimi vrstami mesa lahko
visoka, kar pomeni, da so gibanja cen razlicnih vrst mesa do doloCene mere povezana.
To pa seveda ne pomeni, da lahko kar zaklju¢imo, da so razlicne vrste mesa na istem
upostevnem trgu. Ravno nasprotno pa je lastna cenovna elasti¢nost povprasevanja za
govedino, svinjino in pis€angje meso nizka, kar pomeni, da bi se ob zviSanju cen
posamezne vrste mesa, prodaja zmanjSala le v omejenem obsegu, kar kaZe na to, da
posamezne vrste mesa predstavljajo loSene upostevne trge. V primeru CVC/Lenzing™ je
Komisija z lastno analizo krizne elasti¢nosti povprasevanja ugotovila, da je ta blizu ni¢ za
nekatere izdelke in manj kot 0,5 za druge, kar je bilo po mnenju Komisije premalo za
odlogitev o enotnem upostevnem trgu. V primeru Airtours/First Choice” je Komisija
razlikovala med pocitnicami v bliznjih krajih in pocitnicami v bolj oddaljenih krajih, ker je
Studija pokazala, da so se cene pocitnic v bliznjih krajih znizale, ko so se cene dolo€enih
pocitnic v bolj oddaljenih krajih povecale in obratno.

64 Case IV/M.646, 30/10/1995. Podobno se je Komisija odlocila tudi v primeru TKS/ITW Signode/Titan, Case
IV/M.970, 06/05/1998.

8 Kali + SalzZMdK/Treuhand, Case IV/M.308, 14/12/1993; Rexam/American National Can, Case CMP/M.1939,
19/07/2000.

% Gencor/Lonrho, Case IV/M.619, 24/04/1996 (1997 O.J. L11/30).

57 Case IV/M.190, 22/07/1992 (1992 O.J. L356/1).

% Case COMP/M.2187, 17/10/2001.

% Case IV/M.2498, 21/11/2001.

0 Case IVM.2499, 21/11/2001.

! Case COMP/M.2420, 30/10/2001.

72 Case IV/M.623, 16/01/1996 (1996 O.J. L183/1).

73 Case IV/M.1313, 09/03/1999.

74 Case COMP/M.2187, 17/10/2001.

75 Case IV/IM.1524, 22/09/1999.

43



IER Opredelitev upostevnega trga v praksi

2.2.1.7. Raziskave mnenj potrosnikov

Sodis€e in Komisija menita, da so raziskave potroSnikov lahko bogat vir uporabnih
podatkov, ¢e so seveda pravilno izvedene. Komisija je v primeru Procter & Gamble/VP
Schickedanz’® svojo odlogitev osnovala predvsem na podlagi podatkov zbranih z
raziskavami potroSnikov. Vendar dejansko Komisija uporablja podatke zbrane z
raziskavami potroSnikov z doloCeno mero skepticnosti. Komisija je na primer zavrnila
sklepe raziskave o obsegu konkurence med pijatami z okusom kole in drugimi pijaCami
pri primeru Coca-Cola Enterprises/amalgamated Beverages GB’’. Dokazi so temeljili na
principu hipoteticnega monopolista in so jih posredovala vpletena podjetja z namenom
dokazati, da so pijate z okusom kole in druge brezalkoholne pijate med seboj za
potroSnike zamenljive (Levy, 2002, str. 159 — 160).

2.2.2. Opredelitev proizvodnega upostevnega trga v ZDA

V ZDA si konkurencne oblasti pri opredelitvi upoStevnega proizvodnega trga skladno s
konceptom hipoteti€nega monopolista zastavijo vprasanje, kaj bi se zgodilo z dobi¢kom
hipoteticnega monopolista, ¢e bi priSlo do majhnega, trajnega poviSanja relativnih cen
obravnavanega izdelka. Kako se bodo odzvali potrosniki? Bodo zamenjali izdelke
hipotetinega monopolista za druge? Ce to povisanje cen povzrodi takdno zmanj$anje
prodaje, da se dobicek hipoteticnega monopolista zmanj$a, potem konkurencne oblasti na
upostevni trg dodajo nov izdelek, ki ga ameriSka navodila (Horizontal Merger Guidelines,
1997, str. 6) imenujejo naslednji najboljSi substitut ("next best stubstitut”) za izdelke
vpletenih podjetij. Konkurenéne oblasti ponavljajo postopek toliko ¢asa, dokler hipoteti¢ni
monopolist pri dvigu cene ne doseze dobicka, in je upostevni proizvodni trg najman;jsi niz
izdelkov, ki zadovolji opisan test.

Pri tem moramo vedeti, da ameriS8ka Agencija pri opredelitvi upostevnega trga
(proizvodnega in geografskega) upoSteva le zamenljivost povprasevanja, zamenljivost
ponudbe pa uposSteva v naslednji fazi. Agencija najprej identificira vse udelezence, ki
trenutno proizvajajo in prodajajo na upoStevnem trgu, nato pa identificira Se udeleZence,
ki trenutno ne proizvajajo oz. prodajajo na upostevnem trgu in ne spadajo nanj, ampak so
pomembni s staliS¢a zamenljivosti ponudbe. Te trzne akterje Agencija imenuje
"uncommitted entrants" in jih upoSteva pri izraCunu trznega deleza (Horizontal Merger
Guidelines, 1997, str. 11-13).

Agencija v svojih navodilih navaja nekoliko drugace strukturirane dejavnike, ki jih
uposteva pri opredelitvi uposStevnega proizvodnega trga (Horizontal Merger Guidelines,
1997, str. 6-7):

76 Case IV/M.430, 21/06/1994.
" Case IVIM.794, 22/01/1997.
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e dokazi, da so se kupci preusmerili k drugim izdelkom ali da so vsaj razmis$ljali o
tem ob spremembah relativnih cen ali drugih konkurencnih elementov,

e dokazi, da se dobavitelji v primeru sprememb relativnih cen ali drugih
konkurencnih elementov odlo¢ajo na podlagi predvidevanj o prehajanju kupcev od
njihovega izdelka na druge,

e vpliv konkurence na nadaljnjem trgu, s katero se soo€ajo kupci, na trg njihovih
izdelkov,

e stroSki in potreben Cas za zamenjavo izdelkov.

Agencija pri svoji odlocitvi ni omejena zgolj na nastete dejavnike, saj v navodilih navaja,
da bo upostevala vse pomembne dejavnike in ne le nastete.

Pomembni dejavniki pri opredelitvi proizvodnega trga

Eden najbolj znanih primerov v ameriski praksi je US v. E.I. du Pont de Nemours & Co’®,
kier je Slo za vpraSanje, ali spada celofan na isti upoStevni trg kot ostali materiali za
zavijanje. Du Pont je imel v primeru lo€enega upostevnega proizvodnega trga za celofan
kar 75% trzni delez, medtem ko je bil njegov deleZ v primeru SirSega proizvodnega trga
vseh materialov za zavijanje le 20%. Sodis¢e se je odloCilo za SirSo opredelitev
upoStevnega proizvodnega trga, saj ostali materiali za zavijanje predstavljajo konkurenco
celofanu, med njimi pa obstaja dolo€ena stopnja zamenljivosti glede uporabe. Od tega
primera naprej ameriSka sodiS€a obicajno vkljuCijo izdelke, za katere velja, da so
zamenljivi s stali$éa uporabe, na isti upostevni trg. Ce izdelki niso zamenljivi s stali$éa
uporabe, pa se ameriSka sodiS¢a na¢eloma odlo€ajo za loCene upostevne proizvodne trge
(Antitrust Law Developments, 1997, str. 500 - 503).

Werden opozarja, da ne moremo trditi, da sta dva izdelka ali dve obmodji na istem
upostevnem trgu, le zaradi tega, ker obstaja nekaj konkurence oziroma zamenljivosti med
njima (Werden, 1990, str. 4-5). Ze v primeru Times Picayune’ je ameri§ko vrhovno
sodis¢e odlocilo, da za vsak izdelek obstajajo zamenljivi izdelki, a upostevni trg ne more
vsebovati vseh zamenljivih izdelkov in je potrebo potegniti lo€nico, da iz upoStevnega trga
izklju€imo izdelke, za katere bi se odlo€ilo majhno Stevilo potroSnikov (Massey, 2000, str.
312).

Sodis€a so za ugotavljanje dejanske in potencialne sposobnosti potroSnikov za
zamenjavo upoStevala vrsto dokazov, mnogo teh pa je bilo nastetih Ze v odlo¢bi sodis¢a
glede primera Brown Shoe Co. V. U.S.* leta 1962. V nadaljnjem tekstu so opisani ostali
dejavniki, ki jih pri odloCitvah upostevajo ameriSke konkurenCne oblasti (Antitrust Law
Developments, 1997, str. 504-508). Pri tem moramo vedeti, da se je v ZDA do leta 1982
0 upostevnem trgu odloc¢alo na sodiS¢ih, od primera do primera razlicno. Tega leta pa so

78 Case 351 U.S. 377 (1956).
7 Times-Picayune Publishing Co. v. U.S., 345 U.S. 594 (1952).
8 Case 370 U.S. 294 (1962).
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konkuren¢ne oblasti v ZDA prvi€ izdale navodila "U.S. Merger Guidelines", postavile nov
koncept razmisljanja o upostevnem trgu in spodbudile ekonomsko debato o upostevnem
trgu (Canoy, Weigand, str. 1).

Zelo pomembni so direktni _dokazi o mnenjih _potroSnikov glede zamenljivosti dveh
izdelkov. Samo dejstvo, da sta izdelka za nekatere potro$nike zamenljiva, oziroma, da
med njima obstaja pozitivha krizna cenovna elasti¢nost povprasevanja, Se ni zadosten
razlog za vkljuditev dveh izdelkov na isti upostevni trg. V primeru Kraft General Foods®' je
sodis¢e odlocilo, da pripravljeni kosmici predstavljajo samostojen upostevni trg, Ceprav so
obstajali tudi potrosniki, za katere so bili tudi drugi prigrizki primerna alternativa. V
primeru U.S. v. Aluminium Co. of Am.®? je bila kon&na odlogitev, da kljub nekaterim
potrosnikom, ki so bakreno in aluminijasto Zico uporabljali v podobne namene, obstajata
loCena trga za omenjena izdelka.

Krizna cenovna elasti¢nost povpraSevanja oziroma razmerje med ceno enega izdelka in
prodajo drugega, je pomemben dejavnik tudi v praksi ameriSkih konkurenénih oblasti,
vrhovno sodiS€e pa je pri opredelitvi upoStevnega trga prvi¢ sprejelo krizno cenovno
elastiénost v primeru Times-Picayune®. Visoka krizna cenovna elasti¢nost kaze, da sta
dva izdelka verjetno substituta in spadata na isti upostevni trg. Ameriske konkurencne
oblasti uporabljajo krizno cenovno elasti€nost za kazalec zamenljivosti dveh izdelkov s
stalis€a uporabe. V primeru US v. E.I. du Pont de Nemours & Co se sodiSCe pri svoji
odloéitvi o upostevnem proizvodnem trgu ni oprlo na dejanski izraCun elasti¢nosti, a je
opozorilo na krizno cenovno elasti¢nost povprasevanja med celofanom in moznimi
substituti. Odlocitev je bila veckrat kritizirana, saj naj bi bila tako visoka krizna elasti¢nost
Ze sama po sebi indikator obstoja trzne moci. Sodis€a so v vel primerih opozorila na
celofansko napako®, o kateri govorimo, kadar ima podjetje trno mo& Ze pred
koncentracijo in so prevladujoCe trzne cene visje od konkurenénih.

Pomemben dejavnik so tudi razli¢ni distribucijski kanali. V primeru U.S. v. Mrs. Smith's
Pie Co.® je sodi&&e, na primer, upostevalo razlike pri prodaji sveZih in zamrznjenih pit.

Mnenje panoge oziroma javnosti o lo€enih upostevnih trgih je bilo upostevano v velikem
$tevilu primerov®, vendar to mnenje za Agenciji ni obvezujo&e®’.

Konkurenéne oblasti upostevajo tudi mnenja vpletenih podijetij 0o tem, kdo so njihovi
konkurenti. V primeru U.S. v. Continental Can Co.%® je sodi§¢e med drugim prougilo tudi

8" New York v. Kraft Gen. Foods, Inc., 926 F. Supp. 321, 359 (S.D.N.Y.).

82 Case 377 U.S. 271 (1964).

8 Times-Picayune Publishih Co. V U.S., 345 U.S.594 (1952); glej $e U.S. v. E.I. du Pont de Nemours & Co, Case
351 U.S. 377 (1956); U.S. v. Archer-Daniels-Midland Co., Case 493 U.S. 809 (1989); Coca-Cola Co., 5 Trade Rep.
(CCH) (FTC June 13, 1994).

8 Ve& o celofanski napaki glej v poglavju 2.1.4..

8 440 F. Supp.220, (E.D. Pa. 1976).

8 FTC v. PPG Indus., 798 F.2d (D.C.Cir. 1986); FTC v. Warner Communs., 742 F.2d (9th Cir. 1984); A.G.Spalding &
Bros. . FTC, 301 F.2d (3d Cir. 1962).

8 ITT v. GTE, 518 F.2d 913 (9th Cir. 1975); Kraft Gen. Foods, 926 F.
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podatek, da proizvajalci ploCevink in steklenic upoStevajo cenovno politiko drug drugega.
V primeru FTC v. Coca-Cola Co.* je bil pomemben podatek, da podjetje pri svojih
cenovnih in trzenjskih odlocCitvah upoSteva tudi odloCitve konkurentov, ki proizvajajo
gazirane brezalkoholne pijaCe, medtem ko ne posvefa pozornosti proizvajalcem drugih
brezalkoholnih pijac. Zanimivi so tudi podatki o tem, ali obstajajo razlicne skupine
potrodnikov®.

SodiS¢a se obitajno oprejo na ve€ nastetih dejavnikov hkrati. V nekaterih primerih so
sodiSCa kljub velikim razlikam med izdelki odloCila, da sodijo izdelki zaradi njihove
zamenljivosti izdelkov s staliS€a uporabe na isti upoStevni trg. To velja za Zze veckrat
omenjen primer du Pont, obstaja pa Se vrsta primerov, kjer so se sodi§€a odlocala
razlino. V primeru Fineman v. Armstrong World Industries *' se sodi$&e odlogilo za
loCene upostevne trge, saj kupci uporabljajo mehke in trde talne obloge za razlicne
namene. V primeru U.S. v. Gillette Co*. pa se je sodi§&e odlogilo, da so vsa nalivna
peresa na istem upostevnem trgu, saj kljub obstoju skupine kupcev, ki kupuje izkljuéno
nalivna peresa viSjega cenovnega razreda, obstaja veliko ve&ja skupina kupcev, ki je
pripravljena na zamenjavo (Antitrust Law Developments, 1997, str. 508 - 510).

Pri razliénih ravneh kakovosti izdelka so se sodiS¢a odloCala razlicno. V nekaterih
primerih so bili opredeljeni zelo ozki upostevni trgi, v drugih pa zelo Siroki, ki so vkljuCevali
razlicne tipe izdelkov na isti upoStevni trg, seveda ob pogoju, da so bili izdelki zamenljivi s
stali§a uporabe. Tako je bil v primeru U.S. v. Paramount Pictures® opredeljen
samostojen trg za premierno predvajanje filmov. Razlike v kakovosti so sodis¢a vodila k
odlo¢itvam za loCene upostevne trge predvsem v primerih, kjer je bila prisotna velika
razlika v cenah®. Po drugi strani pa je pri$lo do odlogitve za $irsi upostevni trg v primerih,
ker je Slo za spekter razlicnih ravni kakovosti cen, kar imenujemo tudi verizna
povezanost® (Antitrust Law Developments, 1997, str. 510-511).

Sodis¢a pogosto odloCijo, da sta dva izdelka zaradi velike cenovne razlike slaba
substituta. Tako se je sodi&e v primeru U.S. v. Alluminium Co. of America® odlogilo, da
gre zaradi ve¢ kot 50% razlike med ceno bakra in aluminija za lo€ena upostevna trga,
kljub temu, da se lahko uporabljata za podobne namene in jih kupujejo isti potrosniki®’.

8 252 F. (W.D. Pa. 1965).

89641 (D.D.C 1986).

% U.S. v. Waste Mgmt., Inc., 743 F.2d (2nd Cir. 1984); Bon-Ton Stores, 881 F. (W.D.N.Y. 1994).

1 980 F.2d. (3d Cir. 1992) in 507 U.S. 921 (1993).

92828 F. (D.D.C. 1993); glej e Cable Holdings, Inc. V. Home Video, Inc., 825 F.2d 1559 (11th Cir. 1987), kjer so bili
izdelki za "pasivno video zabavo" (kabelska in satelitska televizija, video kasete) na istem upoStevnem trgu; Omni
Outdoor Advertising, Inc. v. Columbia Outdoor Advertising, Inc., 891 F.2d 1127 (4th Cir. 1989), kjer je bilo
oglasevanje na panojih loéeno od oblik oglasevanja.

9334 U.S. 131, (1948).

% FTC v. Warer Communs., 742 F.2d 1156, 1163 (9th Cir. 1984); Avnet, Inc. v FTC, 511 F.2d 70, 77 (7th Cir.).

% Beatrice Foods Co. v FTC, 540 F.2d 303, 309-10 (7th Cir. 1976); New York v. Kraft Gen. Foods, Inc., 926 F.Supp.
321, 333 (S.D.N.Y. 1995); U.S. v. Jos. Schlitz Brewing Co.,385 U.S. 37 (1966).

% 377 U.S. 271, 276-77 (1964).

% glej e FTC v. Warner Communs., F.2d 1156, 1163 (9th Cirr. 1984), Beatrice Foods Co. v FTC, 540 F.2d 303,
308-09 (7th Cir. 1976).
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Seveda pa le dejstvo, da se ceni dveh izdelkov razlikujeta, ne zadostuje za opredelitev
lo€enih upostevnih trgov. Pri Ze veCkrat omenjenem primeru du Pont so na isti upostevni
trg spadali celofan in ostali materiali za zavijanje kljub temu, da je bil celofan dva do trikrat
drazji od ostalih materialov. Odlo€ilno je bilo dejstvo, da materiali za zavijanje
predstavljajo le majhen delez vrednosti izdelka, ki ga zavijamo. V taksni situaciji so bili
celofan in materiali za zavijanje zamenljivi ne glede na ceno®. V nekaterih situacijah lahko
zaradi cenovne diskriminacije pride do odlogitve o ozko opredeljenih upostevnih trgih®
(Antitrust Law Developments, 1997, str. 512 - 514).

Tudi ameriSke konkurenéne oblasti pri svojih odlo€itvah upoStevajo cenovne trende ob
predpostavki da na splosno velja, da se cene izdelkov, ki so na istem upostevnem trgu
gibljejo podobno. V primeru U.S. v. Alluminium Co. of America'® je sodi¢e odlogilo, da
sta aluminij in baker na loenih trgih, tudi na podlagi dejstva, da se cene ne odzivajo
druga na drugo. Zaradi pomanjkljivosti, ki jih imajo odloCitve na podlagi podatkov o
cenovnih trendih, pa tudi vzporedno gibanje cen ne more biti zadosten dokaz za enotni
upos$tevni trg. V primeru FTC v. Coca-Cola Co." je sodis&e kljub podobnim gibanjem
cen odlocilo, da obstojata loCena trga za koncentrate gaziranih brezalkoholnih pijag, ki
imajo znano blagovno znamko in tiste, ki blagovne znamke nimajo. Do paralelnega
gibanja cen je namrec priSlo zaradi drugih dejavnikov, kot so promocijske akcije in popusti
(Antitrust Law Developments, 1997, str. 515 - 519).

AmeriSka sodiSCa se soocajo tudi s primeri, kjer se je potrebno odloéiti, ali v upostevni trg
spadajo tudi rablieni izdelki, reciklirani izdelki in pa podjetja, ki izdelke dajejo v lizing in jih
ne prodajajo. V primeru Allen-Myland, Inc. v IBM'* se je sodi§ée odlogilo, da na skupni
trg ne spadajo novi racunalniki, ki so jih podjetja oddajala po sistemu lizinga. Racunalniki
v sistemu lizinga so bili kupljeni od vpletenih podjetij in njihovo upoStevanje bi povzrocilo
dvojno Stetje. Prav tako se je sodiS¢e odlo¢alo o rabljenih racunalnikih, ki so jih oddajali
po sistemu lizinga, ter razlikovalo med rabljenimi IBM-ovimi racunalniki in rabljenimi
racunalniki, ki so jih proizvedla druga podjetja, saj ima tako mocno podjetje, kot je IBM,
moznost kontrolirati Stevilo racunalnikov, ki se kasneje pojavijo v sistemu lizinga rabljenih
raCunalnikov. V upostevni trg pa je sodiS€e vkljuCilo rablijene racunalnike, ki jih ni
proizvedel IBM, in $e niso bili upostevani na prodajnem trgu.

Tudi ameriSke konkurenéne oblasti upostevajo zamenljivost ponudbe oziroma elasti¢nost
ponudbe pri odlocitvah glede obsega upostevnega trga. V primeru Brown Shoe Co. v.
U.S."® je bila izpostavljena pomembnost zamenljivosti ponudbe, a ni bilo zadosti dokazov,
da bi jo sodisCe lahko upostevalo. Zamenljivost ponudbe se torej uposteva, Ce podjetja

98 glej Se U.S. v. Contitnental Can, 378 U.S. 441, 445 (1964); Nifty Foods Corp. v. Great Atl. & Pac. Tea Co., 614
F.2d 832 (2d Cir. 1980).

9 U.S. v Grinnell Corp., 384 U.S. 563 (1966); U.S. v. Rockford Mem'l Corp., 898 F.2d 1278 (7th Cir.) in 498 U.S. 920
(1990).

100 377 U.S. 271, 276-77 (1964).

01641 (D.D.C 1986).

102 33 F.3d 194 (3d Cir.) in 115 S.Ct. 684 (1994).

103 370 U.S. 294, 325 (1962).
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lahko hitro preidejo na drugo vrsto proizvodnje'™, vendar pa so vé&asih ovire za tak prehod

prevelike'®.

V¢&asih se ameriSka sodiS¢a odloc€ijo, da skupina razli¢nih izdelkov oziroma storitev, ki ne
tekmujejo neposredno drug z drugim, sodijo na isti upostevni trg. Do takSne odloCitve
pride predvsem v primerih, ko potrosniki raje kupujejo te izdelke skupaj, saj pride na tak
nacin do znizanja stroskov, in kadar so s skupino storitev povezane dolo¢ene ugodnosti
za kupce ("cluster markets"). Tako se je v primeru serije koncentracij na banénem
podroéju sodis€e odloc€ilo, da komercialno bancnidtvo predstavlja skupek storitev, saj je
podvrzeno konkurenci drugih finanénih institucij, ki opravljajo eno ali ve¢ enakih storitev
(Antitrust Law Developments, 1997, str. 524).

2.2.3. Opredelitev geografskega upostevnega trga v EU

Z opredelitvijo upostevnega proizvodnega trga identificiramo vse pomembne nadomestne
izdelke, medtem ko z opredelitvijo upoStevnega geografskega trga doloCimo vse
pomembne vire za te izdelke. Analiza upoStevnega geografskega trga je klju¢na za
kon¢no odlocitev. Preozko opredeljen trg bo imel za posledico precenjevanje trzne moci
in obratno, presSiroko opredelien trg bo podcenjeval trzno moc zaradi vkljuCevanja v
izraCun trznega deleza tistih virov konkurence, ki predstavljajo le neznatno groznjo
izvajanju trzne moci (Hildebrand, 2001, str. 354 - 356). Tudi pri opredelitvi geografskega
trga se uposteva zamenljivost povprasevanja in zamenljivost ponudbe.

Pomembni dejavniki pri opredelitvi geografskega trga

Za opredelitev geografske dimenzije upostevnega trga Komisija uposteva (Commission
Notice, 1997):

o pretekle podatke o razporeditvi naro€il na druga podrocja
V dolo¢enih primerih so na voljo podatki o spremembah cen med razli¢nimi
podrogji in posledi¢nimi reakcijami potrodnikov. V splodnem se lahko uporabijo
enaki kvantitativni testi kot pri opredelitvi proizvodnega upostevnega trga, vendar
je potrebno upostevati, da je mednarodna primerjava cen bolj kompleksna zaradi
Stevilnih dejavnikov (spremembe tecajev, obdavditev, diferenciacija izdelkov).

e osnovne znacilnosti povpraSevanija
Narava povprasevanja za upostevni proizvodni trg dolo¢a tudi okvir geografskega
trga. Dejavniki, kot so nacionalne preference, preference za nacionalne znamke,

194 Blye Cross & Blue Shield United v. Marshfield Clinic, 65 F.3d 1406 (7th Cir. 1995); New York v. Kraft Gen. Foods,
Inc., 926 F. (S.D.N.Y. 1995); FTC v. lllinois Cereal Mills, Inc., 691 F. (N.D. 111. 1988).

9% .S. v. Ivaco, Inc., 704 F. Supp. 1409, (W.D. Mich. 1989); B.A.T. Indus., 104 F.T.C. 852, 932 (1984); Tenneco,
Inc., 98 F.T.C. 464, 580-81 (1981).
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jezik, kultura, Zivljenjski slog in potreba po lokalni prisotnosti mocno omejujejo
obseg geografskega upostevnega trga.

mnenja potroSnikov in konkurentov

Komisija vzpostavi stik z glavnimi kupci in konkurenti vpletenih podjetij in jih
povpraSa po njihovem mnenju, kje so meje geografskega upostevnega trga, ter
zbere informacije, ki jih potrebuje za odloCitev o0 obsegu geografskega
upostevnega trga. Vse mora biti podprto z dejanskimi podatki.

trenutni geografski vzorec nakupov

ProuCevanje trenutnega geografskega vzorca nakupov daje koristne podatke o
moznem obsegu geografskega trga. Kadar kupci kupujejo od podjetij, ki so
locirana kjerkoli v EU, ali pa pridobivajo blago na podlagi javnih razpisov, na katere
se lahko prijavijo podjetja iz celotne EU, upoStevni geografski trg obi¢ajno
predstavlja celotno podrocje EU.

trgovski tokovi / vzorci poSilik

Kadar je Stevilo potroSnikov tako veliko, da ni mogoce dobiti jasne slike o njihovih
geografskih vzorcih nakupov, so namesto njih uporabne informacije o trgovskih
tokovih, seveda ob pogoju, da je trgovinska statistika primerno podrobna. Podatki
o trgovskih tokovih so dobra podlaga za zaklju¢ke o geografskem upoStevnem
trgu, a ne morejo biti podlaga za dokonéno odlocitev.

ovire in strodki povezani z naro€anjem pri podjetjih iz drugih podrodgij

Velikokrat so transportni stroski in transportne omejitve, ki izhajajo bodisi iz
zakonodaje bodisi iz narave izdelkov, razlog, ki odvrnejo potro$nika od nakupov pri
dobaviteljih iz drugih geografskih podrodij. Vpliv transportnih stroSkov obi¢ajno
omejuje geografski trg pri velikih (volumenskih) izdelkih z nizko vrednostjo, Ceprav
je tudi v takem primeru potrebno upostevati, da se visji transportni stroski lahko
kompenzirajo z nizjimi drugimi vrstami stroskov (delovna sila, material). Dostop do
distribucije, zakonske ovire, kvote in carine lahko izolirajo doloceno geografsko
obmocje pred konkurencnimi pritiski podjetij iz drugih podrocCij. Pomembna ovira
so tudi visoki stroski menjave dobaviteljev.

Seveda ni potrebno upostevati vseh opisanih dejavnikov v posameznem primeru.
Obic¢ajno za odlocitev zadostujejo podatki, ki omogocajo analizo le nekaterih dejavnikov
(Commission Notice, 1997).

Komisija zaCne opredelitev upoStevnega geografskega trga z delovno hipotezo, ki jo
postavi na podlagi porazdelitve trznih delezev vpletenih podjetij in njihovih konkurentov,
kot tudi na podlagi analize cen in razlik v cenah na nacionalnem nivoju in na nivoju EU.
Seveda je potrebno raziskati vzroke za cene, razlike v cenah in porazdelitev trznih
delezev. Da bi ugotovili, Ce podjetja na drugem geografskem podrocju za potro$nike res
predstavljajo alternativni vir dobave, je potrebno zacetno hipotezo preveriti z analizo
dejavnikov povprasevanja (pomembnost nacionalnih preferenc, trenutni vzorci nakupov,
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diferenciacija izdelkov oz. znamk, itd.). Pristop temelji na testu hipoteticnega monopolista
in vprasanju ali bi potrodniki v primeru spremembe relativnih cen v kratkem €asu in ob
malenkostnih stroskih presli k ponudnikom iz drugih geografskih podrocij (Commission
Notice, 1997). Gre torej za vprasanje, ali porast cen na doloCeni lokaciji vpliva na cene na
drugi lokaciji. Ce je odgovor da, sta obe lokaciji znotraj istega upo$tevnega geografskega
trga.

Ce je potrebno, Komisija izvede nadaljnjo analizo dejavnikov ponudbe, da se prepri¢a, ali
podjetja iz razlicnih geografskih podrocij niso izpostavljena oviram, ki bi jim preprecevale
razSiritev prodaje po konkuren¢nih pogojih na ves geografski trg. Ta analiza vklju€uje
pregled pogojev, ki jih morajo podjetja izpolnjevati za prisotnost na doloenem lokalnem
trgu, pogojev za dostop do distribucijskih kanalov in stroSkov povezanih z vzpostavljanjem
distribucijskih kanalov. Analiza obsega tudi pregled morebitnih z zakoni dolo€enih ovir,
kot so javna narocila, regulirane cene, kvote in carine, tehni¢ni standardi, monopoli,
zahteve pri ustanavljanju novih podjetij, zahteve za administrativno odobritev, zahteve pri
pakiranju, itd. Na kratko lahko reemo, da Komisija identificira vse mozne ovire, ki bi
lahko izolirale podjetja, locirana na dolo¢enem geografskem podrocju, pred konkurencnimi
pritiski podjetij, ki prihajajo iz drugih podro€ij. Dodaten dokaz k prej omenjenim
dejavnikom ponudbe in povprasSevanja predstavlja dejanski vzorec trgovinskih tokov.
Analiza blagovnih tokov spodbudi tudi vprasanje transportnih stroSkov in njihovega vpliva
na trgovino med posameznimi geografskimi podrocji, glede na lokacijo obratov, stroske
proizvodnje in ravni relativnih cen (Commission Notice, 1997).

Komisija pri opredelitvi upostevnega trga upoSteva proces integracije trga v EU, predvsem
ko gre za koncentracije in skupna vlaganja. Pri oceni ucinkov koncentracij je potrebno
upostevati ukrepe, katerih namen je odstraniti ovire v medsebojni trgovini znotraj EU in Se
bolj integrirati trg. Ob izginjanju meddrzavnih meja znotraj EU je potrebno podatke o
preteklih cenah, trznih delezih in trgovskih tokovih interpretirati s previdnostjo
(Commission Notice, 1997).

V nadaljevanju so posebej obravnavani primeri v dosedanji praksi Komisije, po vrstah
dejavnikov, ki jih je Komisija upostevala.

2.2.3.1. Geografska porazdelitev trznih delezev

Prisotnost glavnih dobaviteljev oziroma proizvajalcev na vecini trgov EU nakazuje, da
upostevni geografski trg obsega trg EU. TakSen dokaz pa ne drzi, Se posebej, Ce
obstajajo velike razlike med trznim delezem na nacionalnem trgu in drugih trgih EU,
oziroma, Ce obstajajo razlike med trznimi delezi v posameznih drzavah EU. Komisija je
upo$tevala geografsko porazdelitev trznih delezev v primeru BSN/EURALIM'®. Kljub
dejstvu, da so bili glavni proizvajalci hrane aktivni na vseh trgih EU, so imeli v posameznih
drzavah precej razlicne delezZe, kar je Komisija upostevala pri odlocitvi, da so upostevni

1% Case IV/M.454, 07/06/1994.
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geografski trgi nacionalni (Hildebrand, 2001, str. 369). Tudi v primeru Volvo/Scania'®’ so
bili glavni evropski proizvajalci tovornjakov prisotni na trgih ve€ine drzav EU. Volvo je na
domacem trgu tovornjakov dosegal trzni delez med 8% in 45%, medtem ko je bil njegov
delez na EGP trgu v povprecju 15,2%. Nacionalni trzni delez Scanie je bil med 9% in
46%, medtem ko je bil njen povprec€ni trzni delez na drugih trgih EGP 15,2%. Komisija je
ob pomanjkanju razlage za tak8na odstopanja ugotovila, da takdne razlike niso skladne z
opredelitvijo trga EU za upoStevni geografski trg. Vendar obstoj domacih "Sampionov" z
visokimi domacimi trznimi delezi Se ne pomeni nujno, da ni mogoca opredelitev SirSega
upostevnega geografskega trga. Odlocitve Komisije odkrivajo, da morajo za opredelitev
SirSega upoStevnega geografskega trga obstajati zadostni dokazi, da so pogoji
konkurence med drzavami homogeni'®. V primeru Pirelli/BICC'® Komisija ni upo$tevala
razlicnih trznih delezev v evropskih drzavah, saj ni bilo ovir za prehod k tujim
dobaviteljem, izboljSale pa so tudi moznosti trgovine med drzavami (Levy, 2002, str. 174 -
175).

2.2.3.2. Geografski vzorec nakupov

Geografski vzorec nakupov je neposreden dokaz zamenljivosti povprasevanja. Zelo malo
je verjetno, da bi bil upostevni trg nacionalen, ¢e potroSniki kupujejo izdelke iz celotne EU.
Dejansko se v vecini primerov Komisija ob dostopnosti podatkov o vedenju potrodnikov
odloéi takole: kadar potrosniki kupujejo izdelke od nacionalnih proizvajalcev, se Komisija
odlogi, da je upostevni trg nacionalen''®, kadar pa gre za dobave podjetij iz podrogja
celotne EU, pa se Komisija odlogi, da upostevni trg predstavlja podrogje EU""". Konéno,
kier podatki kazZejo, da potroSniki pridobivajo izdelke iz celothega sveta, se Komisija
odlogi, da je trg globalen'"? (Levy, 2002, str. 170 — 171).

2.2.3.3. Podatki o trgovskih tokovih

Kadar je moZno dobiti primerne podatke, so podatki o trgovskih tokovih pomemben
dejavnik pri opredelitvi upoStevnega geografskega trga. Na podlagi dosedanjih odlocitev
Komisije lahko reemo, da trgovski tokovi, ki predstavljajo manj kot 10% proizvodnje

oziroma porabe, niso zadosten dokaz za opredelitev $irSega geografskega trga''.

197 Case IV/M.1672, 14/03/2000.

98 Hoechst/Wacker, Case IV/M.284, 10/05/1993; Kali + SalzZMdK/Treuhand, Case IV/M.308, 14/12/1993;
Alstom/Fiat Ferroviaria, Case COMP/M.2069, 18/09/2000; Bombardier/Adtranz, Case COMP/M.2139, 03/04/2001;
Aérospatiale/MBB, Case IV/M.017, 25/02/1991; Sextant/BGT-VDO, Case IV/M.290, 21/12/1992.

1% Case COMP/M.1882, 19/07/2000.

"% Volvo/Scania, Case IV/M.1672, 14/03/2000; SEB/Moulinex, Case COMP/M.2621, 08/01/2002.

"' Continental/Kaliko/DG Bank/Benecke, Case IV/M.363, 29/11/1993; ELF Atochenv/Riitgers, Case IV/IM.442,
29/07/1994; Pirelli/BICC, Case COMP/M.1882, 19/07/2000; Siemens/Deamatic/Sachs/VDO, Case COMP/M.2059,
29/08/2000.

2 ve& o odlogitvah Komisije za lokalne, nacionalen in globalne upostevni geografski trg glej v 2.2.3.9..

"8 DuPont/ICI, Case IVIM.214, 30/09/1992; Rhéne-Poulenc/Caffaro, Case IV/IM.427, 17/06/1994; Union
Carbide/Enichem, Case IV/M.550, 13/03/1995; Coca-Cola Company/Carlsberg A/S, Case IV/M.833, 11/09/1997;
CVC/Lenzing, Case COMP/M.2187, 17/10/2001; UPM-Kymmene/Haindl, 21/11/2001.
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Nasprotno je Komisija v primeru RWE-DEA/Enichem Augusta'™ sprejela odlogitev, da gre

za svetovni upostevni geografski trg, saj je uvoz v Zahodno Evropo predstavljal 27% vse
prodaje in izvoz 42% celotne proizvodnje v Zahodni Evropi. Komisija se je v primeru
Union Carbide/Enichem'" odlogila, da upos$tevni trg predstavlja Evropski gospodarski
prostor - EGP ("EEA" oziroma "European Economic Area"), saj so trgovski tokovi (uvoz in
izvoz) med drzavami Clanicami presegali 45% prodaje znotraj obmocja EGP (Levy, 2002,
str. 175 - 178).

Visoka stopnja izvoza po mnenju Komisije Se ni zadosten dokaz za Sirdi upostevni
geografski trg, saj morajo biti tokovi obojestranski, da lahko kupci ustvarijo arbitrazo med
trgi s kupovanjem na drugih obmogjih''®. Odsotnost dvosmernih trgovskih tokov je bil
dokaz, da upostevni geografski trg predstavlja le Zahodna Evropa, v primeru AKZO/Nobel
Industries'"’, saj se pomemben delez evropskega izvoza ni ujemal z delezem uvoza
(Hildebrand, 2001, str. 371). Vendar tudi nizke stopnje uvoza ne pomenijo nujno, da
dolo¢eno geografsko podroCje ni del SirSega upoStevnega trga. V primeru
Repola/Kymmene''® pomembni deleZi na domadih trgih (Finska, Svedska in Norvegka) za
Casopisni papir in papir za revije niso izkljuCevali odloCitve Komisije, da upostevni
geografski trg predstavlja celotno obmocje EGP, saj so bili domadi trgi relativno majhni in
so bile omenjene drzave velike izvoznice.

Komisija do sedaj ni bila vedno konsistentna pri obravnavi trgovskih tokov. V primeru
Dalgety PLC/The Quaker Oats Company'"®, je upo$tevni geografski trg za hrano za hisne
ljubliencke obsegal celotno obmoc&je EGP, ker je uvoz predstavljal med 16% in 39%
domace potro$nje, izvoz pa 13% do 43% proizvodnje. V primeru Nestlé/Ralston Purina'*
pa je Komisija odloCila, da je trg hrane za domace ljubliencke nacionalen, ker se trgovski
tokovi nanasajo predvsem na trgovino med proizvajalci in niso usmerjeni k konénim
porabnikom. Ta odlogitev je skladna z odlogitvijo Komisije v primeru SCA/Mets&'?'. V
primeru MAN/Auwiérter'” je Komisija na podlagi nizkega uvoza avtobusov v Neméijo
sklepala, da bi trg lahko bil nacionalen in pri tem ni upoStevala nara$€anja javnih narodil
na ravni EU. Drugaéna odlogitev je bila sprejeta v primeru Pirelli/BICC'?, kjer je Komisija
upostevala dokaze o narascajoci trgovini med drzavami, kot posledici harmonizacije EU.

Odsotnost trgovskih tokov ez meje drzav sama po sebi ni zadosten razlog za odlocitev,
da je uposStevni geografski trg nacionalen. Pred odlocCitvijo mora Komisija ugotoviti,
kaksSne so ovire za trgovino med posameznimi obmodji, kar je opisano v nadaljevanju.

4 Case IV/IM.550, 27/07/1995; glej Se primer Philips/LG Electronics/JV, Case COMP/M.2263, 09/04/2001.
% Case IV/M.550, 13/03/1995.

"8 Mannesmann/Vallourec/llva, Case IV/M.315, 31/01/1994; Mercedes-Benz/Késsbohrer, Case IV/M.477,
14/02/1995; Nordkem/Dyno, Case COMP/M.1813, 12/07/2000.

"7 Case IV/M.390, 10/01/1994.

8 Case IV/M.646, 30/10/1995.

% Case IV/M.554, 13/03/1995.

120 Case COMP/M.2337, 15/06/2001.

121 Case COMP/M.2097, 31/01/2001.

122 Case COMP/M.2201, 20/06/2001.

123 Case COMP/M.1882, 19/07/2000.
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2.2.3.4. Razlike v cenah med razlicnimi geografskimi trgi

Kjer razlike v cenah med razlicnimi geografskimi trgi niso bile korelirane, se je Komisija
obigajno odlogila, da gre za logene upostevne trge. V primeru Vovio/Scania™ so se cene
za primerljive izdelke med posameznimi drzavami razlikovale med 5% in 30%, medtem ko
so vpletena podjetja navedla, da se cene gibljejo med 5% in 6% v pozitivno ali negativho
smer. Komisija je sklenila, da so te razlike zadostne in zavrnila mnenje vpletenih podjetij,
da take cenovne razlike pri opredelitvi upoStevnega trga niso pomembne. Druge odloCitve
Komisije so naceloma skladne z opisanim primerom, le da je bila v ve€ini primerov
razprava o cenovnih razlikah manj podrobna (Levy, 2002, str. 172). V primeru Rhone-
Poulenc/SNIA II'*® je odsotnost razlik v ceni privedla do odlogitve, da je upo$tevni trg cela
Zahodna Evropa. Nasprotno pa so pri primeru Nestle/ltalgel'® cenovne razlike med
drzavami napotile Komisijo na opredelitev nacionalnih trgov za upostevne geografske trge
(Hildebrand, 2001, str. 369).

V primeru Mannesmann/Valloourec/liva'®’ je Komisija odlogila, da Zahodna Evropa,
Japonska in ZDA predstavljajo samostojne geografske upostevne trge. Tako se je
odlocila na podlagi podatkov, da se evropske cene razlikujejo od cen na Japonskem za
35%, od cen v ZDA za 5%, poleg tega pa je obstaja tudi velika razlika med izvoznimi
cenami iz Japonske v Evropo in ZDA. Prav pri tem primeru je Komisija razpravljala o
prednostih in slabostih posamezne kvantitativne tehnike za opredelitev upostevnega
geografskega trga. Razlika med 40% in 100% med cenami v Veliki Britaniji in ostalimi
drzavami EGP, je podpirala odlogitev Komisije v primeru Kimberly-Clark/Scott'?® za
opredelitev trga Velike Britanije kot loenega upostevnega geografskega trga (Levy, 2002,
str. 172).

Kljub pomenu razlike v cenah med posameznimi geografskimi obmocji, moramo biti
previdni, saj razlike v cenah lahko povzro€ijo tudi drugi dejavniki, ki ne upraviCujejo
logenih upostevnih trgov'®. V primeru Pirelli/BICC™ je Komisija razlike v cenah med
posameznimi drzavami EU pripisala znacilnostim posameznih naro il in ne razlikam v
pogojih konkurence. V primeru Harrisons & Crosfield/AKZO™' je Komisija ugotovila, da je
kljub precejSnjim razlikam v ceni, upostevni trg celotno podroc¢je EU, saj so te nastale
zaradi razlik v tehni¢nih specifikacijah. Komisija se je za enotni upoStevni geografski trg

124 Case IV/M.1672, 14/03/2000.

125 Case IV/M.355, 08/09/1993.

126 Case IV/M.362, 15/06/1993.

27 Case IV/M.315, 31/01/1994.

28 Case IV/M.623, 16/01/1996; podobni primeri so 8¢ Coca-Cola Company/Carlsberg A/S, Case IV/M. 833,
11/09/1997; Smith & Nephew+Beiersdorf/JV, Case COMP/JV.54. 30/01/2001; BASF/Elrodiol/Pantochim, Case
COMP/M.2341, 11/07/2001; Astra Zeneca/Novartis, Case IV/M.1806, 26/07/2000, Framatome/Siemens/Cogéma,
Case 1V/M.1940, 06/12/2000; Nestlé/Ralston Purina, Case COMP/M.2337, 27/07/2001.

129 e& 0 pomanikljivost opisanih metod glej v 5.1.1..

130 Case COMP/M.1882, 19/07/2000.

3" Case COMP/M.310, 29/04/1993.

54



IER Opredelitev upostevnega trga v praksi

kljub cenovnih razlikam med podrocji odloCila Se zaradi razlik v kakovosti upostevnih
izdelkov'®?, tedajev'®, koliginskih popustov™ in razlik v stroskih™®. V primeru
Volvo/Scania™® je Komisija najprej pregledala stroke, podrobne opise izdelkov in ostale
dejavnike ter ugotovila, da ti niso edini razlog za opazovane razlike v cenah. Dodatno je
primerjala razliko med cenami vpletenih podjetij v posameznih drZzavah in ugotovila, da
obstajajo 10% do 20% razlike pri prodaji enakih izdelkov kupcem v razli¢nih drzavah, kar
je potrdilo domnevo Komisije o nacionalnih trgih tezkih tovornjakov v Nordijskih drzavah in
na Irskem (Levy, 2002, str. 171 — 174).

Visoka korelacija cen zaradi pomanjkljivosti tega kazalca™’ ni vedno zadosten dejavnik za
odloCitev o SirSem upostevnem geografskem trgu. V primeru Danish Crown/Vestjyske
Slagterier'®® so bile korelacije med cenami za Zive pra$iée na Danskem in ostalih drzavah
EU zelo visoke (med 0,93 in 0,98), pa se je Komisija vseeno odlocCila, da gre za loCene
upostevne trge. Komisija je namre¢ ugotovila, da je danski izvoz zelo nizek, kar velja tudi
v obdobijih cenovnih razlik med cenami na Danskem in v sosednjih drzavah, kar je bila
posledica pogodbene obveznosti danskih rejcev, ki so morali prasi¢e prodati v lokalnem
okolju. Te obveznosti so preprecile rejcem izvoz v €asu kratkoroénih cenovnih razlik.
Komisija je ugotovila, da je visoka korelacija cen posledica metod, s katerimi se je
izraCunala cena prasi¢ev na Danskem in ne posledica konkurenénih pritiskov iz sosednjih
drzav.

2.2.3.5. Transportni stroski

Visoki transportni stroski predvsem pri izdelkih manjSe vrednosti ali pa velikega volumna

omejijo obseg upostevnega trga'®. Komisija meni, da visoki transportni strogki niso

vstopna ovira, kadar obstajajo dovolj veliki trgovski tokovi'*® ali pa so proizvajalci locirani
na istem obmogju EU™'. Na splosno lahko re¢emo, da so transportni stroski okoli 5% ali
manj nepomembni, in na podlagi tako nizkih transportnih stroSkov Komisija ne odlodi, da
gre za nacionalni upo$tevni geografski trg'*?, Seprav seveda obstajajo tudi izjeme'.
V¢&asih tudi naravni dejavniki predstavljajo ovire v trgovini, ki imajo za posledico oZje

upostevne trge (Levy, 2002, str. 178 — 179).

32 Mercedes-Benz/Kéassbohrer, Case IV/M.477, 14/02/1995.

133 Rhéne-Poulenc/SNIA, Case 1V/M.206, 10/08/1992.

%% Harrisonos & Crosfield/AKZO, Case IV/M.310, 29/04/1993.

5 KNP/BT/VRG, Case IV/M.291, 04/05/1993.

1% Case IV/IM.1672, 14/03/2000.

%7 Glej poglavie 5.1.1.2..

138 Case IV/M.1313, 09/03/1999.

39 pilkington-Technint/SIV, Case IVIM.358, 21/12/1993; Halliburton/Dresser, Case 1V/M.1140, 06/07/1998; Industri
Kapital/Perstorp, Case COMP/M.2396, 11/05/2001.

%0 Kali + SalzZMdK/Treuhand, Case 1V/M.308, 14/12/1993.

! DuPont/ICI, Case IV/M.214, 30/09/1992.

2 Kali + SalzZMdK/Treuhand, Case IV/M.308, 14/12/1993; Pilkington-Techint/SIV, Case IV/M.358, 21/12/1993
(1994 O.J. L158/24); Krupp/Thyssen/Riva/Falck/Tadfin/Ast, Case IVIM.484, 21/12/1994; Torrington/NSK, Case
IV/M.536, 28/03/1995; Kimberly-Clark/Scott, Case IV/M.623, 16/01/1996.

43 TKS/ITW Sinecode/Titan, Case IV/M.970, 06/05/1998.
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2.2.3.6. Lokalne in nacionalne preference

Pomembno skupino dejavnikov predstavljajo tudi lokalne in nacionalne preference. Gre
za jezik, zvestobo lokalni blagovni znamki, kulturne razlike, in razliCne zivljenjske stile.
Nacionalne in lokalne preference so bile pomembne za odlocitev o0 nacionalnem
upo$tevnem trgu pri visoko kakovostnih toaletnih izdelkih iz papirja™*, vinu in Zganih
pijacah'®, zamrznjeni hrani oz. hrani v konzervah in svezi hrani', Zivljenjskih
zavarovanjih’ ter pri gospodinjskih aparatih®.

Za loCene upostevne geografske trge se je Komisija odlocila tudi, kadar so imeli potroSniki
v posameznih drzavah &lanicah razliéne tehniéne zahteve'®. Na trgu elektriéne opreme
je Komisija pri svoji odlo€itvi za nacionalne upo$tevne trge upostevala razlicne nacine
dela po posameznih drzavah'™® (Levy, 2002, str. 179 - 180). Komisija pogosto uposteva
lojalnost nacionalni blagovni znamki, kar velja tudi za upostevni geografski trg zganih pija¢
in pripravliene hrane v primerih Allied Lyons/HWE-Pedro Domecq in BSN/EURALIM.
Prav takSno odlocCitev je Komisija sprejela v primeru Nestle/Italgel, kjer je bil upostevni
geografski trg sladoleda nacionalen, predvsem zaradi profila nacionalnih potroSnikov,
njihovih navad in nacionalne pripadnosti blagovni znamki (Hildebrand, 2001, str. 371 -
372).

V primeru Newspaper Publishing' je bil upo$tevni geografski trg nacionalen zaradi
jezikovnih in kulturnih omejitev. Pri primeru Kirch/Richemont/Telepiu'® se je Komisija iz
enakih razlogov odloCila, da je upoStevni geografski trg televizijskega oddajanja
nacionalen, kljub naras€ajo¢emu satelitskemu oddajanju. Tudi uposStevni geografski trg
za krizarjenja in pogitnice v primeru Costa Crociere/Chargeurs/Accor'® je bil nacionalen
zaradi razlik v vzorcih potro$nje, potrebi po objavi broSur v drugih jezikih in obstoja
oglasevalskih akcij, ki so ciljale na domace potrosnike. Razlike v nacinu zivljenja in kulturi
so ravno tako zadostne za spremembo pogojev konkurence in nastanek lo€enih
upostevnih trgov."

144 Kimberly-Clark/Scott, Case IV/M.623, 16/01/1996.

“® Grand Metropolitan/Cinzano, Case IV/M.184, 07/02/1992.

16 BSN/Euralim, Case IV/M.445, 07/06/1994.

"I UAP/Transatlanic/Sun Life, Case IV/IM.141, 11/11/1991; Sampo/Storebrand, Case COMP/M.2491, 27/07/2001.
8 SEB/Moulinex, Case COMP/M.2621, 01/01/2002.

%9 Volvo/Scania, Case IV/M.1672, 14/03/2000; Man/Auwérter, Case COMP/M.22013 20/06/2001.
%0 Schneider Electric/Legrand, Case COMP/M.2283, 30/01/2002.

%1 Case IV/M.423, 14/03/14994.

82 Case IVM410, 02/08/1994.

153 Case IV/M.334, 19/07/1993.

% RTL/Veronica/Endemol, Case IV/M.553, 20/09/1995.
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2.2.3.7. Zahteva po lokalni prisotnosti

Kadar je za nastop na trgu potrebna lokalna prisotnost, imajo domaci dobavitelji veliko
konkuren€no prednost in so tuji dobavitelji v slabSem polozaju. V primeru Rhéne-
Poulenc/Caffaro'™ se je Komisija odlogila za upo$tevni trg v obsegu obmogja EGP (ne pa
SirSe) tudi zaradi potrebe po tesni povezavi med kupcem in dobaviteliem. V primeru
Union Carbide/Enichem'® se je Komisija odlogila, da gre za nacionalni upo$tevni trg v
obsegu ltalije, saj je etilen zelo vnetljiv in je za njegovo distribucijo zaradi tezavnosti
transporta potrebna lokalna prisotnost. V primeru Avnet/Veba Electronics'™’ so odlogitev
za nacionalni upostevni trg pri prodaji elektronski komponent na debelo podpirala
naslednja dejstva: potrebna prodajna mesta, potreba po tehni€nem osebju zaradi
prilagajanja izdelkov, razvoja in kontrole kakovosti, zahteva po skladis€enju ter odnos
med dobaviteljem in kupcem'® (Levy, 2002, str. 180 - 181).

Podobno so poprodajne aktivnosti in potreba po servisiranju dejavnik, ki omejuje obseg
upo$tevnega geografskega trga. Tako je v primeru KNP/BT/VRG'™® distribucija tiskarskih
strojev potekala na nacionalni ravni, medtem ko so servisiranje podpirali lokalni
distributerji. VvV primeru Volvo/Scania'® je bila potrebna moé¢na lokalna mreza za
pridobivanje kupcev ter servisiranje in je postavitev takSne mreze predstavljala vstopno
oviro za nelokalna podjetja. Podobno je za konkurenéno delovanje na dolo¢enem trgu
v€asih potreben dostop do distribucijskih kanalov na tem podrocju ali postavitev lastne
distribucijske mreze.”®' Komisija se je na podlagi potrebe po lokalni prisotnosti odlogila za
nacionalne geografske upostevne trge tudi v primerih Price Waterhouse/Coopers &
Lybrand in Estman Kodak/Sun Chemical."®® Potreba po lokalni prisotnosti v vegini
primerov ni najpomembnejsi dejavnik pri odloCanju o obsegu upostevnega geografskega
trga, a kadar je dovolj dokazov, da brez lokalne prisotnosti druga podjetja ne morejo biti
ucinkoviti konkurenti, je lahko ta dejavnik odloCilen pri odlo€itvi za ozZji upoStevni
geografski trg, tudi Ce ostali dejavniki kazejo na SirSi trg. V primeru Johnson &
Johnson/DePuy'® se je Komisija, zaradi zahteve po lokalni pristnosti, odlogila za
nacionalni trg za medicinsko opremo, kljub dejstvu, da so izdelki enotni, zakonodaja
harmonizirana in nakupni vzorci potroSnikov podobni.

S stalis€a lokalne prisotnosti je zanimiv tudi maloprodajni sektor, kjer je Komisija
upostevala izbiro prodajaln, ki so dostopne kupcem s podrodij, Ki jih pokriva koncentracija.
Tako je v primeru Promodes/BRMC'® Komisija za geografski upo$tevni trg za

%8 Case IV/M.427, 17/06/1994.

1% Case IV/M.550, 13/03/1995.

7 Case COMP/M.2134, 18/10/2000.

%8 glej e Industri Kapital/(Nordkem)/Dino, Case COMP/M.1813, 12/07/2000.

%9 Case IV/M.291, 04/05/1993.

180 Case I1V/M.1672,14/03/2000.

81 McCoromick/CPC/Rabobank/Ostmann Case IV/M.330, 29/10/1993; New Holland/Case, Case IV/IM.1571,
28/10/1999; La Roche/Syntex, Case IV/M.457, 20/06/1994; Orkla/Volvo, Case IV/M.582, 20/09/1995.
162 Case IV/M.1016, 20/05/1998 in Case IV/M.1042, 15/01/1998.

163 Case IV/M.1286, 28/10/1998.

184 Case IV/M.27, 12/12/1990.
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maloprodajno distribucijo potrosnih dobrin opredelila lokalno podrocje, saj potrosniki za
nakup niso pripravljeni prevoziti vecje razdalje. Po mnenju Komisije trg ni bil regionalen,
kot je predlagal Promodes, ampak lokalen, zaradi homogenosti konkurenénih pogojev. V
podobnem primeru Spar/Dansk'® je Komisija trg opredelila znotraj razdalje, ki ustreza
dvajsetim minutam voznje (Hildebrand, 2001, str. 376). Tudi v primerih Rewa/Billa'®® in
Kesko/Tuko'’ je s stali$éa potro$nikov upostevni geografski trg lahko opredeljen kot
lokalni trg s premerom priblizno 20 minut voznje. TakSna opredelitev pa ni primerna v
tistih primerih, ko je veliko Stevilo lokalnih trgov, na katere vpliva koncentracija, med seboj
tako tesno povezanih, da se prekrivajo in tvorijo podrocje, ki je lahko celo tako veliko kot
celotna drzava'®. Potrebno je upostevati, da konkurenca pri teh velikih maloprodajnih
verigah ni omejena le na lokalno konkurenco, ampak obsega mnogo vecje geografsko
podroc¢je. Primer je lahko decentralizirana odlocitev o izdelkih v ponudbi, ki jo sprejme
tak$na maloprodajna veriga (XXVI™ Report on Commission Policy 1997, 1998, str. 63).

O geografskem trgu se je Komisija odlogala tudi v primeru Rewe/Meinl"®, kjer sta bila
vpletena avstrijski maloprodajni trg hrane in nekaj avstrijskih nakupnih trgov za dnevne
potrodne dobrine. Slo je predvsem za vpra$anje ali gre pri maloprodajnem trgu hrane za
nacionalno raven in ali so nakupni trgi za dnevne potroSne dobrine veéji od avstrijskega
trga. Koncna odloditev je bila, da bi trzni delez na maloprodajnem trgu hrane v Avstriji
porasel s 30% na vsaj 37%, najblizji konkurent (Spar) pa bi imel 26% trzni delez. Najvec
pomislekov je bilo, da bi bil polozaj Rewe/Billa mocno izboljSan s pridruzitvijo Mein-a
zaradi verige visoko produktivnih velikih trgovin, mo¢ne pozicije v mestnih srediScih in
zaradi prednosti centralizirane organizacije. Poleg tega pa je Komisija proutevala ze
obstojeCe visoke ovire na avstrijskem maloprodajnem trgu hrane. Pomemben dejavnik v
tem primeru je bila tudi nakupna moc nekaj nakupnih trgov, posebno za mlecne
proizvode, kruh in hrano za hiSne ljublienCke. Tako bi po navedbah Komisije, pri
dobaviteljin hrane, Rewe, Billa in Meinl predstavljali v povprec¢ju kar 29% vse prodajev
dobaviteljev, nekatere skupine dobaviteljev pa bi bile Se bolj odvisne. Komisija je pri oceni
odvisnosti upostevala strukturne elemente, kot so centralizacija nabave in mocan polozaj
v vzhodni Avstriji. Vpletene strani so ponudile spremembe pri koncentraciji, da bi pomirile
skrbi Komisije (Hildebrand, 2001, str. 377).

2.2.3.8. Zakonske in tehni¢ne ovire

Evropska Komisija upoSteva pri opredelitvi upostevnega geografskega trga zakonske in
tehni¢ne ovire, kot so regulirane cene, carine, kvote in tehni¢ni standardi. Vstopne ovire
lahko zavzemajo veliko oblik, a imajo ekonomisti precej nasprotujoa mnenja o tem, kako
pomembna je katera ovira. Obstaja pa neko prevladujo¢e mnenje, da so predvsem ovire
zakonskega znacaja tiste, ki nudijo precejSnjo zaScCito podjetiem, ki so Ze na trgu

165 Case IV/M.179, 03/02/1992.

166 Case IV/M.803, 27/08/1996.

187 Case IV/M.784, 20/11/1996.

188 Glej poglavje o verizni zamenljivosti 2.3.1..
189 Case IV/M.1221, 03/02/1999.
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(Hildebrand, 2001, str. 373). V primeru Volvo/Scania'® je Komisija ugotovila, da $vedski
zakon glede varnosti, ki zahteva "cab crash test', deluje kot vstopna ovira za tuje
proizvajalce. V primeru, ki se je nana$al na sladoled'”!, so razlike v zakonodaji glede
zahtev po oznalevanju, vsebnosti zraka ter sestavi v kombinaciji z drugimi dejavniki
(preference potroSnikov, vpliv sezone, potroSne navade, distribucijski kanali) vodili
Komisijo k odlocitvi za nacionalni upostevni geografski trg).

Obstoj ali pa pomanjkanje harmoniziranih zakonskih zahtev glede tehniénih znacilnosti in
certificiranja igra pomembno viogo. V primeru Electrolux’/AEG'? je bil za upostevni
geografski trg dolo¢en trg EU zaradi obstoja evropskih standardov za elektricno opremo.
Zaradi standardov za magnetne opti¢ne diske, ki jih je sprejela Mednarodna organizacija
za standardizacijo (International Standardization Organization), je Komisija v primeru
Philips/Hoechst'® za upo$tevni geografski trg dologila celotno svetovno trzisge teh
izdelkov. Harmonizacija tehni¢nih standardov je omogocila Komisiji, da je v primeru
Philips/Grundig'™ za trg opredelila trg EU za elektronske izdelke (Hildebrand, 2001, str.
373). V primeru Solvay/Wienerberger'” pa je Komisija zaradi obstoja razli¢nih tehni¢nih
zahtev in postopkov certificiranja sklepala, da je upoStevni geografski trg nacionalen
(Levy, 2002, 182 - 183).

Zakonodaja posameznih drzav je bila za Komisijo razlog za opredelitev nacionalnega
upos$tevnega trga zdravil, kot je bilo to tudi v primeru Roche/Syntex'”®. 'V primeru
Accor/Wagons-Lits'"’ je Komisija opredelila za upostevni trg za restavracije ob avtocestah
le francoski trg, saj zaradi zakonskih ovir nefrancoska podjetja niso mogla delovati v tem
sektorju (Hildebrand, 2001, str. 373). Podobno viogo ima lahko tudi okoljska

zakonodaja'’®.

Problem ocenjevanja ¢asovnega obdobja, v katerem bi ovire z enotno zakonodajo izginile,
je bil navzoé pri odloganju v primeru American Cyanamid/Shell'”®. Do leta 1993 je vsaka
drzava, z zahtevo po nacionalni odobritvi teh izdelkov, spodbujala nacionalno prodajo
izdelkov za za&c€ito kmetijskih pridelkov. Leta 1993 pa je priCela veljati direktiva, ki je
uvedla vzajemno priznavanje med drzavami, a je kljub spremembi Komisija sklepala, da
na kratek rok trgovanje na ravni EU ne bo ni¢ lazje (Hildebrand, 2001, str. 374).
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Ce razlika med tehniénimi standardi in ostalo zakonodajo podpira opredelitev oZjega
upostevnega trga, pa sama harmonizacija zakonodaje ni vedno zadosten dejavnik za
opredelitev $irSega upostevnega trga. V primeru VEBA/VIAG™ se je Komisija odlogila za
nacionalni upostevni trg kljub harmonizirani zakonodaji na podrocju proizvodnje elektrike,
saj so obstajale tehni€ne ovire pri prenosu elektricne energije preko meja posameznih
drzav. V primeru Allianz/Elvia/Lloyd Adriatico’™ se je Komisija kljub harmonizirani
zakonodaiji prav tako odlocila za nacionalne trge. Pri tem je upostevala uveljavljeno trzno
strukturo, razli¢ne distribucijske kanale med drzavami in preference potro$nikov.

Carine in ostale uvozne dajatve predstavljajo neposredno oviro pri uvozu. V primeru
Harrisons & Crosfield/AKZO'®* je Komisija upo$tevala obstoj carin, ki jih je uvedla EU
napram ostalemu svetu, ter se tudi na podlagi tega, pri opredelitvi upostevnega
geografskega trga, odlocila za trg EU. Tudi pri Ze omenjenem primeru
Mannesmann/Valloourec/llva' je bil obstoj carin kljuéni dejavnik, na podlagi katerega (ob
upostevanju tudi ostalih dejavnikov) se je Komisija odlo€ila za obstoj lo€enih upostevnih
trgov: ZDA; Japonska in Zahodna Evropa. Pri primeru Dasa/Fokker'® je odsotnost
vsakrdnih ovir botrovala pri odlocitvi o svetovnem trgu letal (Hildebrand, 2001, str. 374).
Komisija carine pri opredelitvi geografskega trga uposteva, ko se priblizujejo 10%'®. V
dologenih primerih Komisija carin ni upo$tevala, ko so bile pod 5%'®® (Levy, 2002, str.
184 — 185).

Presezne zmogljivosti so tudi pomemben dejavniki pri opredelitvi upoStevnega
geografskega trga, saj so dokaz o verjetnem odzivu ponudbe. Ce obstajajo presezne
zmogljivosti pri podjetjih, ki dobavljajo na upostevni geografski trg, je bolj verjetno da bo v
primeru poveCana cene na tem trgu, priSlo do odziva ponudbe. (Hildebrand, 2001, str.
375).

2.2.3.9. Odlocitve Komisije za globalni trg, trg EU ter nacionalni, regionalni in lokalni
trg

V vel kot desetletni praksi je Komisija sprejela Ze veliko odloCitev o geografskem
uposStevnem trgu. Od leta 1995 naprej se je Komisija izmed 1.259 odloditev o
upoStevnem trgu v 184 primerih (14,2%) odloCila za nacionalni trg. V 187 primerih
(14,4%) je bil upostevni trg opredeljen SirSe kot nacionalni trg. V preostalih 924 primerih
(71,4%) trga ni bilo potrebno natancno opredeliti, saj koncentracija v primeru nobene

18 Case COMP/M.1673, 13/06/2000; glej $e Astra Zeneca/Novartis, Case IV/M.1806, 26/07/2000.

81 Case IV/M.539, 28/02/1995.

182 Case COMP/M.310, 29/04/1993.

'8% Case IV/M.315, 31/01/1994.

'8 Case IV/M.237, 10/05/1993.

' Union Carbide/Enichem, Case IVIM.550, 13/03/1995 (okoli 10%); Dow Chemical/Union Carbide, Case
COMP/M:1671, 03/05/2000 (9,5%); BP/Erdbichemie, Case COMP/M.2345, 26/04/2001 (8,5%); Enso/Stora, Case
IV/IM.1225, 25/11/1998 (4 - 6,6%).

88 Voith/Sulzer (Il), Case IVIM.478, 29/07/1994 (3,8%); RWE-DEA/Enichem Augusta, Case IV/M.612, 27/06/1995
(4,4%); Framatome/Siemens/Cogéma/JV, Case COMP/M.1940, 06/12/2000 (3,5%).
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alternativne opredelitve upo$tevnega trga ne bi bila $kodljiva za konkurenco (XXXI*
Report on Competition Policy 2001, 2002, str. 77). Na podlagi teh odloCitev lahko
izpostavimo nekaj splosnih nacel, ki jih Komisija uposteva (Levy, 2002, str. 164 — 165):

o Komisija se za geografske upostevne trge svetovnih razseznosti odlo¢a predvsem
takrat, ko gre za izdelke, s katerimi se trguje globalno. Tako Siroko opredeljeni so
bili trgi aluminija’®, nafte'®®, bakra'®, platine’® in tehnoloskih licenc™’,

e upostevne geografske trge, ki so SirSi od trga EU, a niso svetovni, je Komisija
opredelila v majhnem Stevilu primerov. Predvsem je Slo za primere, kjer so pogoji
konkurence v drugih regijah podobni kot na trgu EU in ni transportnih ter drugih
ovir, ki bi omejevale mednarodno trgovino. Tako opredeljeni geografski upostevni
trgi so bili predvsem pri trgih surovin'®,

e upostevni trg po mnenju Komisije obsega podrocje EU predvsem v primerih, ko
gre za izdelke, ki se prodajajo na podoben nacin in po podobnih cenah na
podroc¢ju EU, kjer so transportni stroski nizki in kjer ni materialnih ovir za trgovino
znotraj EU. To so bili predvsem trgi industrijskih izdelkov'®, kemikalij'®* in
avtomobilskih komponent'®,

e Komisija se odloéi za regionalne trge znotraj EU, kadar so podobni pogoji
konkurence na posameznih obmogjih, a obstajajo omejene moznosti uvoza iz
drugih delov EU. Trgi, ki jih je Komisija opredelila na omenjen nacin so vklju€evali
pristanigke storitve'®®, zemeljski plin'®’ in dolo&ene izdelke za $iroko potrosnjo'®®,

e Komisija se odlo¢i za upoStevne trge, ki so manjSi od nacionalnega, kadar
transportni stroski in ostale ovire omejijo konkurenco z drugih podrogij. Obicajno

gre za trgovino na drobno'®, cement?®, elektriéno distribucijo®' in dologene

kmetijske izdelke®®.

Dejavnike, ki jih Komisija upoSteva pri opredelitvi upostevnega trga, lahko grupiramo tudi
takole (Hildebrand, 2001, str. 378):

'87 Alcoa/Alumax, Case IV/M.1161, 28/05/1998; Norsk Hydro/VAW, Case COMP/M.2702, 04/03/2002.

188 Exxon/Mobil, Case IV/M.1383, 29/09/1999; Chevron/Texaco, Case COMP/M.2208, 28/02/2001; Rheinbraun
Brennstoff/SSM Coal, Case COMP/M.2588, 17/09/2001.

189 BHP/Billiton, Case COMP/M.2431, 14/06/2001.

1% Geencor/Lonrho, Case IV/IM.619, 24/04/1996.

9! Union Carbide/Enichem, Case IV/IM.550, 13/03/1995; Schell/BASF-Project Nicole, Case IV/M.1751, 29/03/2000;
Dow Chemical/Union Carbide, Case IV/M.1671, 03/05/2000.

%2 DuPont/ICI (1l), Case IV/M.984, 02/10/1997, kjer je upostevni trg obsegal EU in Severno Ameriko.

93 Krupp/Thyssen/Riva/Falck/Tadfin/AST, Case IV/IM.484, 21/12/1994; VAW/Reynolds Metals, Case IV/M.1110,
19/05/1998; USINOR/ARBED/Aceralia, Case COMP/M.2382, 19/07/2001.

%% Akzo Nobel/Couraulds, Case IV/IM.1182, 30/06/1998; Dow Chemical/Union Carbide, Case IV/IM.1671,
03/05/2000.

% DuPont/Hoechst/Herberts, Case IV/M.1363, 04/01/1999; Goodyear/Sumitomo, Case IV/M.1470, 23/07/1999;
Continental/Temic, Case COMP/M.2421, 11/06/2001.

198 Hutchison/RCPM/ECT, Case SOMP/JV:55, 03/07/2001.

97 Exxon/Mobil, Case IV/M.1383, 29/09/1999, kjer je §lo za regiske trge skladiééenjazemeljskega plina.

%8 Angelini/Phoenix/JV, Case COMP/M.2432, 06/07/2001, (regijski trgi za prodajo zdravil na debelo);
Siidzucker/Saint Louis Sucre, Case COMP/M.2530, 12/12/2001, (regijski trgi za industrijski sladkor).

% SPAR/Dansk Supermarket, Case IV/M.179, 03/02/1992; Delhaize/PG, Case IV/M.471. 22/08/1994.

20 Hallipurton/Dresser, Case IV/M.1140, 06/07/1998.

2 CE Electric/Yorkshire Electric, Case IV/M.2586, 17/09/2001.

202 Cargill/Banks, Case COMP/M.2330, 09/03/2001.
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a) dejavniki, ki podpirajo $irSi geografski trg:
e odsotnost vstopnih ovir, kar omogoca hiter in enostaven premik ponudbe,
e odsotnost diferenciacije cen,
e prisotnost glavnih dobaviteljev v vseh drzavah €lanicah,
e velik obseg trgovanja med drzavami in velik obseg uvoza,
e nizki transportni stroski,
e mednarodnal/evropska politika nakupovanja in pomanjkanje mocnih
nacionalnih preferenc;
b) dejavniki, ki podpirajo ozje (nacionalne) geografske trge:
e obstoj razlik v cenah,
e nacionalni dobavitelji, ki imajo visok trzni delez in velike razlike v trznih
delezih na posameznih obmogjih,
e majhen obseg trgovanja med drzavami in majhen obseg uvoza,
e Visoki transportni stroski in tezave pri transportu,
e sistem dobav ob pravem Casu ("just-in-time") in zanesljivost dobav,
e uvozne tarife,
e zakonske in tehni¢ne vstopne ovire, nacionalne zahteve po specifikaciji in
sistem presoje,
e omejitve svobode pri ponudbi storitev ¢ez meje drzave (npr. ponudba
Zivljenjskega zavarovanja),
e obstoj jezikovnih in kulturnih ovir,
e javni kupci z mo¢nimi nacionalnimi preferencami,
e pomen nacionalnih blagovnih znamk,
¢ razli¢ni distribucijski kanali in metode trZzenja po drzavah €lanicah,
potreba po vzpostavitvi distribucijske infrastrukture in imidza.

Zanimivo je pregledati odloCitve Komisije tudi takrat, ko so strukturirane glede na to, ali se
je Komisija odlocila za globalni, trg EU, ali pa za regionalni, nacionalni in celo lokalni trg.
TakSen prikaz hkrati tudi opozori na dejstvo, da Komisija pri odlocitvi v posameznem
primeru uposteva ve¢ dejavnikov hkrati.

Globalni trg

Komisija lahko za upoStevni trg opredeli SirSi trg od EU ali celoten svetovni trg. Do takSne
odlogitve je prislo v primeru DASA/Fokker’®, kjer je Komisija sklenila, da je upostevni trg
za letala celotno svetovno trzis€e, saj ni bilo nobenih ovir za uvoz letal v EU, stroski
prevoza so predstavljali zanemarljiv del cene, poleg tega pa je obstajala vzajemna trzna
prisotnost med ZDA in Evropo. V primeru Thomson/Shorts®® je Komisija odlogila, da je
trg za vojadko obrambno opremo mednaroden, ¢e ni domacega ponudnika, ¢e ni izvozih

omejitev in nacionalnih preferenc. Komisija je v primeru Gencor/Lonrho® prvié prepredila

203 Case IV/M.237, 10/05/1993.
204 Case IV/M.318, 14/04/1993.
205 Case IV/M.619, 24/04/1996.
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koncentracijo podjetij, katerih interesno podrocje je bilo zunaj EU. Komisija je sklenila, da
bi zdruzitev ustvarila prevladujo¢ duopol na trgu platine, kar bi negativno vplivalo na
ucinkovito konkurenco na skupnem evropskem trgu (Hildebrand, 2001, str. 379 - 380).

Trg EU

Pri nekaterih odlocitvah Komisije upoStevni geografski trg predstavlja trg EU. Pri
koncentraciji v primeru Fletcher Challenge/Methanex*® je $lo za trg metanola, s katerim
se je mednarodno trgovalo. Kljub temu se je zaradi trgovskih ovir, transportnih stroskov in
razli€nih pogojev povprasevanja na treh glavnih geografskih podrocjih (Evropa, Severna
Amerika in Azija) Komisija dolocila, da pogoji konkurence niso dovolj homogeni za
uposStevanje svetovnega trga kot uposStevnega trga. Komisija je celo menila, da obstaja
moznost, da je upoStevni trg celotna Evropa, a se je na koncu odlocila za trgu EU
(Hildebrand, 2001, str. 380).

Vsekakor ni pravilo, da bi se Komisija v vsakem primeru trgovanja z dolocenim izdelkom
znotraj EU odlocila, da je upostevni geografski trg celotna EU. Komisija analizira vsak
primer posebej in se odlo¢a tudi na podlagi realnih pri¢akovanj, da bodo ovire znotraj EU
v bliznji prihodnosti izginile. Casovni okvir ni toéno dologen, a na podlagi njenih odlogitev
se lahko predvideva obdobje dveh do treh let.

V primerih ICl/Tioxide*®" in Mitsubishi/UCAR?® je Komisija za upos$tevni geografski trg
dolocila trg EU na podlagi ve€ dejavnikov. Upostevala je enakost tehni¢nih zahtev, obstoj
znatnih uvoznih kvot v tretjih drzavah, nepomembne uvozne carine, pomanjkanije razlik v
cenah med posameznimi drzavami EU in tehni¢no znanje industrijskih kupcev, ki kupujejo
mednarodno. V primeru Harrisons & Crosfield/AKZO?® je Komisija sklenila, da je
upostevni trg EU, saj je bilo veliko dobav med drzavami EU, transportni stroski so bili
relativno nizki, glavni dobavitelji so bili prisotni v nekaj drzavah &lanicah z znatnimi trznimi
deleZi, obseg trgovine med EU in ostalim svetom pa je bil majhen. Komisija je sicer
ugotovila razlike v cenah med posameznimi drzavami €lanicami, ampak jih je pripisala
tehni¢nim specifikacijam in razlikam v prodanih koli¢inah.

V primeru American Cyanamid/Shel’"° sta vpleteni podjetji navedli naslednje dokaze, da
je upostevni trg obsega trg EU: centralizirane proizvodnje zmogljivosti za proizvodnjo
aktivnih kemicnih sestavin in prisoten trend centraliziranja pri proizvodniji konénih izdelkov,
veliko Stevilo mednarodnih proizvajalcev prisotnih v EU, uporaba mednarodnih blagovnih
znamk in ne nacionalnih blagovnih znamk ter nizki transportni stroski v primerjavi z visoko
vrednostjo izdelka. Komisija je ugotovila Se nekaj dodatnih znacilnosti, ki so nakazovale
obstoj nacionalnih trgov. Tako sta, kljub centralizirani proizvodnji herbicidov, trzenje in

208 Case IV/M.331, 31/03/1993.
27 Case IV/M.23, 28/11/1990.
208 Case IV/M.24, 04/01/1991.
209 Case IV/M.310, 29/04/1993.
210 Case IV/M.354, 01/10/1993.
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distribucija organizirana na nacionalni ravni. Vrsta prodanih izdelkov in njihovih kemijskih
sestavin je odvisna od izdelkov in je razlicna znotraj EU, poleg tega pa je imela vsaka
drzava svoj sistem certificiranja. Zakonodaja EU se je leta 1993 spremenila in je
spodbujala prosto trgovanje znotraj EU, a je imela Komisija pomisleke o ro¢nosti u€inkov
spremenjene zakonodaje. Komisija ni podala dokonéne opredelitve upoStevnega
geografskega trga, saj ucinki koncentraciie na ustvarjanje oziroma krepitev
prevliadujoCega polozaja niso bili odvisni od tega, ali upoStevni geografski trg obsega trg
celotne EU ali le nacionalen trg (Hildebrand, 2001, str. 381).

Nacionalen, regionalen in lokalen trg

Obstaja kar nekaj primerov, kjer se je Komisija odlo€ila, da je uposStevni trg nacionalen,
regionalen ali celo lokalen. Tako je bilo pri Nestle/ltalgel’"", kjer je Komisija sklenila, da je
trg za sladolede predvsem nacionalen, saj veljajo nacionalni predpisi o oznacevanju
(deklaracijah) in o vsebini izdelkov. Med drugim med drzavami ¢lanicami obstojijo razlike
tudi glede znacilnosti potroSnikov, sezonskih vplivov, navad pri potrosnji, distribucijskih
kanalov, pomena majhnih proizvajalcev sladoleda, segmentacije tega trga, cen, marz ter
velikosti in blagovnih znamk. Trg krizarjenj in paketov pocitnic je bil po mnenju Komisije v
primeru Costa Crociere/Chargeurs/Accor’'? nacionalen zaradi razlik v potro$nji, zaradi
potrebe po prospektih v razlicnih jezikih in zaradi obstoja oglasSevalskih akcij, ki so ciljale
na nacionalne potrodnike (Hildebrand, 2001, str. 382 - 384).

V primeru Mercedes-Benz/Kassbohrer’”® je Komisija posebej obravnavala nemski trg za
avtobuse, kljub temu, da je koncentracija vplivala na ves trg EU. Za nemski trg je bila
znaCilna nizka stopnja uvoza, ki je bila rezultat zvestobe blagovni znamki in tesne
povezave med dobaviteljem in kupcem. Komisija je sklenila, da je upoStevni geografski
trg nemski trg. Prav tako je Komisija tudi v primeru ABB/Daimler Benz?'* za upostevni
geografski trg za lokalne vlake dolocila Nemcijo, ¢eprav bi lahko pomanjkanje nacionalnih
industrij zelezniSkih transportnih sredstev v drugih drzavah Clanicah vodilo k odloc€itvi o
SirSem upoStevnem trgu. Po mnenju Komisije, bi predlagana koncentracija vodila v
prevladujo¢ duopol na nemskem trgu lokalnih vlakov, zato sta stranki predlagali odprodajo
Kiepe Elektrik Gmbh, podruznico Daimler Benza, ki je bila specializirana za elektri¢no
opremo za lokalne viake.

Pri opredelitvi upostevnega geografskega trga pride do nasprotujoCih mnenj predvsem v
primerih, ko so trgi §e vedno razdeljeni glede na meje med drzavami, a postopno prihaja
do zdruzevanja v enotni trg EU. To se je zgodil v primerih Magneti Marelli/CEAC?" in
Varta/Bosch®'®, kjer se je Komisija odlogila, da je trg za nadomestne (ne prvo vgradnjo)

2" Case IV/M.362, 15/09/1993.
212 Case IV/M.334, 19/07/1993.
23 Case IV/IM.477, 14/02/1995.
214 Case IV/M.580, 18/10/1995.
218 Case IV/M.43, 29/05/1991.
218 Case IV/M.12, 31/07/1991.
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zaganjalnike (starterje) nacionalen in bi koncentracija vodila k visokim trznim delezem po
posameznih drzavah Clanicah. Trzni delezi bi bili znatno nizji v primeru upoStevnega trga
v velikosti celotnega trga EU.

V letu 2000 je bil med najbolj odmevnimi primeri Volvo/Scania®’’. Zaradi dejavnikov, kot
so razlicne tehni¢ne zahteve, nakupne navade in trzni delezi v posameznih drZavah
Clanicah, je Komisija sklenila, da je upostevni trg za tovornjake in avtobuse Se vedno
nacionalen. Na podlagi te odlocitve je Komisija ugotovila, da bi Volvo in Scania skupaj
dosegla 90% trzni delez na Svedskem in trzni delez med 50% in 70% na Irskem,
NorveSkem in na Finskem. Komisija je tudi proucila vstopne ovire za ta trg in ugotovila,
da so le-te visoke. V vsaki od vpletenih drzav potroSniki kljub razlikam v cenah niso imeli
interesa oziroma moznosti za nakup tovornjaka v sosednji drzavi. Komisija je zaradi
tehniénih znacilnosti tovornjakov dala najvecji poudarek nizki stopnji zamenljivosti
povpradevanja, hkrati pa je poudarila tudi cene in marze vpletenih podjetij v posameznih
drzavah. Na podlagi vseh teh ugotovitev se je Komisija odlocila, da bi koncentracija zelo
spremenila strukturo trga tovornjakov in avtobusov na Svedskem, Irskem, Norveskem in
na Finskem ter ustvarila prevladujoC¢ polozaj za vpleteni podjetji na vseh teh trgih.
Predlogi, ki sta jih podali vpleteni podjetji, niso reSili problema, zato je Komisija
prepovedala koncentracijo.

Komisija lahko za upoStevni geografski trg lahko opredeli tudi regionalne trge. V primeru
VIAG/Continental'® se je Komisija odlogila, da je upostevni geografski trg regionalen, saj
vsebuje Nemcijo, drzave Beneluxa in sever Francije. Razlog za taksSno odlocitev so bili
narascajoCi transportni in administrativni stroski ter padajoCe razmerje med vrednostjo
izdelkov in njihovim volumnom. Transport praznih plo€evink je ekonomicen le v razdalji
do najveC 200 km, medtem ko je ta razdalja za prazne steklenice Se manj3a.

Seveda so tudi primeri, v katerih je upostevni geografski trg lokalen. V primeru
BP/Petromed®® so Kanarski otoki predstavljali samostojen upostevni geografski trg.
Nasprotno pa je Komisija v primeru Cargill/Unilever’™ menila, da kljub obstoju razli¢nih
lokalnih trgov, med njimi obstaja toliko povezav, da segmentacija na razlicne upoStevne
geografske trge ne bi bila smiselna, ter da ni nobenih dokazov, da so pogoji konkurence
na razliénih podrocjin Velike Britanije razliéni. Podobno je bilo tudi v primeru

Promodes/Dirsa®".

217 Case IV/M.1672, 14/03/2000.
218 Case IV/M.81, 06/06/1991.
219 Case IV/M.111, 29/07/1991.
220 Case IV/M.26, 20/12/1990.
22! Case IV/M.27, 12/12/1990.
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2.2.4. Opredelitev geografskega upostevnega trga v ZDA

Namen opredelitve geografskega upostevnega trga v ZDA je doloCitev geografskih meja,
ki loCujejo podjetja, ki so pomemben dejavnik pri konkurencni analizi koncentracije, od
tistih, ki to niso. Pri opredelitvi upoStevnega geografskega trga si Agencija zastavlja
podobno vpradanje kot pri opredelitvi upoStevnega proizvodnega trga. Izhaja iz
geografske lokacije enega izmed podjetij, vpletenih v koncentracijo, in si zastavlja
vprasanje, kaj bi se zgodilo, ¢e bi hipoteticni monopolist upostevnega izdelka na tej
lokaciji zvial cene. Ali bi kupci zadeli kupovati izdelke, proizvedene na drugi lokaciji? Ce
to poviSanje cen povzroCi takSno zmanjSanje prodaje na tej lokaciji, da se dobicek
hipoteticnega monopolista zmanjSa, potem konkurenéne oblasti dodajo novo geografsko
obmocdje, na katerem so izdelki naslednji najboljSi substituti za izdelke iz obravnavanega
obmocja. Konkurencne oblasti ponavljajo postopek toliko €asa, dokler hipotetiCni
monopolist pri dvigu cene ne doseze dobicka in je upostevni geografski trg najmanjsi niz
geografskin obmodij, ki zadovolji opisan test. Tudi pri opredelitvi upostevnega
geografskega trga velja, da ameriSka navodila pri opredelitvi upostevnega trga upostevajo
le zamenljivost povprasSevanja, zamenljivost ponudbe pa pri identifikaciji udelezencev na
trgu.

Ameriska Agencija v svojih navodilih navaja enake dejavnike, ki jih uposSteva pri
opredelitvi upoStevnega geografskega trga, kot pri proizvodnem trgu, le da tokrat ne gre
za izdelke, ampak geografska obmocja (Horizontal Merger Guidelines, 1997, str. 9):

e dokazi, da so se kupci preusmerili k izdelkom iz drugih geografskih obmocij, ali da
so vsaj razmisljali o tem ob spremembah relativnih cen ali drugih konkurencnih
elementov,

e dokazi, da se dobavitelji odlo¢ajo na podlagi predvidevanj o prehajanju kupcev na
druga geografska obmocja v primeru sprememb relativnih cen ali drugih
konkurenénih elementov,

e vpliv konkurence na nadaljnjem trgu, s katero se soo€ajo kupci, na trg njihovih
izdelkov,

e stroski in potreben &as za zamenjavo dobaviteljev.

Pomembni dejavniki pri opredelitvi geografskeqga trga

Amerisko vrhovno sodis€e je upostevni geografski trg opredelilo kot podrocje u€inkovite
konkurence, ki pa je odvisno od krizne cenovne elasti€énosti povpradevanja in ponudbe.
Zaradi metodoloskih tezav pri merjenju elasti¢nosti ameriSke konkurenéne oblasti pri
opredeljevanju upostevnega geografskega trga upoStevajo Se vrsto ostalih dejavnikov.
Vrhovno sodidCe v ZDA je postavilo osnovo za opredelitev upoStevnega trga v primeru
Brown Shoe Co. v. U.S.?2, Kjer je pojasnilo, da so kriteriji za dologitev primernega
geografskega upostevnega trga podobni tistim pri opredelitvi upostevnega proizvodnega
trga. Geografski upostevni trg lahko po mnenju vrhovnega sodiS€a obsega celotno

222 Case 370 U.S. 294, 336-37 (1962).
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drzavo ali pa le eno mesto. V praksi so upoStevni geografski trg predstavljale tudi Ze
skupine drzav, posamezne drzave, posamezna mesta, posamezni predeli mest in celo
podrocja, ki so bila blizu doloeni lokaciji (Antitrust Law Developments, 1997, str. 532 -
533).

AmeriSke konkurencne oblasti pri ugotavljanju upostevnega geografskega trga upostevajo
veC dejavnikov, ki so opisani v nadaljnjem besedilu.

Pomemben je dejanski vzorec dobav vpletenih podietij in tistih, ki so njihovi konkurenti.
Kadar vecina prodaje na doloenem podroc¢ju prihaja od podjetij, ki na tem podrocju
delujejo, oziroma kadar vecina potrosnikov prihaja iz doloenega podrogja, je verjetno, da
je upostevni geografski trg omejen na to podrogje®”. Elzinga-Hogarty-jev test temelji na
dobavnih tokovih in je namenjen identifikaciji relevantnih konkurentov vpletenih podjetij,
vendar predstavlja le oporo koncni odlocitvi, saj "meri" le preteklo in sedanje vedenje, ne
pove pa ni€ o tem, kaj bi se zgodilo ob uporabi trzne moc€i vpletenih podjetij v
prihodnosti?®*. Tudi ob pomanjkanju sedanjih trgovskih tokov med posameznimi obmogji,
so se sodiSCa odloCala za SirSo opredelitev upoStevnega trga takrat, ko so obstajali
dokazi, da bi potroSniki v primeru zviSanja cen zacCeli kupovati pri bolj oddaljenih
dobaviteljin. Lahko pa je upoStevni geografski trg tudi ozji od tistega, ki ga oznacujejo
obstojeCi trgovski tokovi. TakSna situacija nastane predvsem takrat, ko morajo kupci
kupovati izdelke od bolj oddaljenih dobaviteljev, ker bliZznji dobavitelji zaraCunavajo

monopolne cene®®.

Podobnost v gibanju cen med dvema podrodjema nakazuje moznost, da obe podrogji
spadata na isti upostevni geografski trg, medtem ko na podlagi razlike v gibanju cen lahko
sklepamo, da obstaja moZnost, da gre za loSena upostevna trga®®. Tako kot pri
opredelitvi proizvodnega upostevnega trga, konkurenéne oblasti tudi pri opredelitvi
upostevnega geografskega trga interpretirajo podatke o gibanjih cen s previdnostjo. Do
podobnih gibanj cen med dvema podro¢jema lahko pride zaradi razli¢nih odzivov na

enake trzne pogoje (na primer stroski surovin) na obeh podrogjih.

Transportni_stroSki v primerjavi z vrednostjo izdelka so pomemben dejavnik. Nizki
transportni strodki podpirajo odlogitev o SirSem upostevnem trgu®*’, medtem ko so visoki
transportni stroski velikokrat navedeni kot podpora pri odlo€itvi za loCene upostevne

22 U.S. v Marine Bancorporation, 418 U.S. 602, 619 (1974); U.S. v. Central State Bank, 621 F.Supp. 1276, 1293-94
(W.D. Mich. 1985) in 817 F.2d 22 (6th Cir. 1987); Hospital Corp. of Am., 106 F.T.C. 361, 467 (1985) in 807 F.2d
1381 (7th Cir. 1986) in 481 U.S. 1038 (1987).

224 FTC v. Freeman Hosp., 69 F.3d 260, 269 (8th Cir. 1995); U.S. v. Mercy Health Servs., 902 F. Supp. 968, 978
(N.D. lowa 1995).

225 Santa Cruz Med. Clinic v. Dominican Santa Cruz Hosp., 1995-2 Trade Cas. (CCH) 71.254, 76.096-97 & n.10
(N.D. Cal. 1995).

226 J.S. v. Eastman Kodak Co., 63 F.3d 95, 108 (2d Cir. 1995); U.S. v. Bethlehem Steel Corp., 168 F. Supp. 576,
600 (S.D.N.Y. 1958); Coca Cola Bottling Co., 5 Trade Reg. Rep. (CCH), 23.681, 23.425) (FTC, 31/08/1994).

227 FTC v. lllinois Cereal Mills, Inc., 691 F. Supp. 1131, 1136-37, 1141-44 (N.D.IIl. 1988); FTC v. Elders Grain, Inc.,
868 F.2d 901 (7th Cir. 1989).
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trge’®. NiZji so transportni stroki, $irSe je obmogje, iz katerega je $e ekonomitno
prodajati izdelke na geografski upoStevni trg.

Pomembne so tudi zakonske ovire za trgovanje med dvema podro¢jema. Gre za zahteve
po licencah?®, carine in kvote®®, ki lahko omejijo konkurenco med posameznimi obmogji.

Tudi zmogljivosti igrajo pomembno vliogo, saj kadar obstajajo presezne zmogljivosti izven
podrocja, kjer so locirana vpletena podjetja, obstaja vecja verjetnost, da bo odziv ponudbe
v primeru povecanja cen vegji.

2.2.5. Razlike med opredelitvijo upostevnega trga v EU in ZDA

Kljub razlikam v navodilih za opredelitev upoStevnega trga evropskih in ameriSkih
konkurenénih oblasti, sta si pristopa s staliS¢a metodologije, ki jih konkurenéne oblasti
uporabljajo, precej podobna. Obe navodili, na primer, opredeljujeta upostevni trg kot
najmanjSi skupek izdelkov in storitev, za katere bi bil majhen a trajen porast cene
dobi¢konosen (Baker, Wu, 1998, str. 273 - 275).

Seveda pa obstajajo razlike med ameriskim in evropskim pristopom. Navodila Evropske
Komisije so namenjena opredelitvi upostevnega trga v primeru prevzemov in koncentracij
ter v primerih, ko gre za monopolno zlorabo previadujoCega poloZaja, medtem ko so
ameriSka navodila namenjena le horizontalnim prevzemom in koncentracijam. V tem
smislu ima ameri8ki pristop veliko prednost, saj je opredelitev upostevnega trga v vsakem
od primerov drugacna.

Ze v prejdnjih poglavjih je bila veckrat omenjena razlika med evropskim in amerigkim
pristopom pri obravnavi zamenljivosti ponudbe, saj Komisija zamenljivost ponudbe
upoSteva Ze pri opredelitvi upostevnega trga, ameriSke konkurenéne oblasti pa Sele pri
identificiranju trznih udelezencev. Gre le za majhno razliko, saj naj bi oba pristopa
pripeljala do identificiranja enakih konkurencnih omejitev. Obstajajo tudi kritike na racun
evropskega pristopa, po katerem se najprej doloCi produktni upostevni trg, Sele zatem pa
tudi geografski upostevni trg, medtem ko ameriSke konkuren€ne oblasti produktni in
geografski upoStevni trg dolocijo so€asno. To vodi k ozje opredeljenim upostevnim trgom
v Evropi (Hyvarinen, 2002, str. 69).

Praksa ameriskih konkurencénih oblasti je daljSa in bogatejSa od prakse v Evropi. Tako so
SSNIP test ("Small but Significant and Nontransitory Increase in Price") prvi¢ omenile

228 FTC v. Procter & Gamble Co., 386 U.S. 568, 571 (1967); U.S. v. Pabst Brewing Co., 384 U.S. 546, 559 (1966);
U.S. v Waste Mgmt., Inc., 743 F.2d 976, 980 (2d Cir. 1984).

22 U.S. v. Philadelphia Nat' Bank, 374 U.S. 321, 367 (1963); U.S. v. Marine Bancorporation, 418 U.S. 602, 628
(1973).

20 (.8. vLTV Corp., 1984-2 Trade Cas. (CCH), 66.133, 66.336 (D.D.C.) in 746 F.2d 51 (d.C. Cir. 1984).
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ameriSke konkurenéne oblasti v svojih navodilih leta 1984, enak test pa sedaj uporablja
tudi Komisija, le da ga imenuje test hipoteticnega monopolista. Komisija je koncept
hipoteticnega monopolista prvi€ omenila v svojih navodilih leta 1997.

V ZDA imajo konkuren¢ne oblasti in sodid€a tudi daljSo tradicijo uporabe ekonomskih
empiriCnih analiz zaradi vecjega vpliva ekonomistov v DOJ ter zaradi narave ameriSke
zakonodaje, ki je veliko bolj zahtevna s staliS¢a podpore z ekonomskimi dokazi.
Velikokrat pride do pri¢anj ekspertov, kjer se soocita eksperta dveh strani in vsaka stran
poskusa izpostaviti slabosti argumentov in dokazov, ki jih predstavlja nasprotna stran.
Evropske konkuren¢ne oblasti posveCajo ekonomskim empiri€nim analizam vec
pozornosti Sele v zadnjem €asu (Quantitative techniques in competition analysis, 1999,
str. 12).

V zadnjem desetletju je bilo kljub razlikam v postopkih, sami analizi in tudi ciljem
konkurenéne politike, kar nekaj iniciativ za priblizevanje ameriSkega in evropskega
pristopa. Na podro€ju sodelovanja je pomemben sporazum o sodelovanju med
konkuren€nimi oblastmi, ki je bil leta 1995 sklenjen med EU in ZDA. PriSlo je do
sodelovanja ameriSkih in evropskih konkurenc¢nih oblasti, na podlagi ¢esar so se tudi v
Evropi pricela uporabljati ekonomska orodja in tudi test hipoteti€nega monopolista. Kljub
priblizevanju ameriSkega in evropskega pristopa, pa je leta 2000 priSlo do razhajanja pri
primeru General Electric/Honeywel’*!. Ameri$ka agencija se je odlogila, da koncentracija
ob dolo¢enih dezinvesticijah, na podrodjih, kjer sta bili vpleteni podjetji konkurenta, ne bo
Skodila konkurenci, medtem ko Komisija koncentracije ni odobrila. Ameriske konkurenéne
oblasti so se na odloCitev Komisije odzvale s kritiko, da odloCitev nima temeljev v
ekonomski teoriji in empiri¢nih dokazih, ter da takSna odlocitev kaznuje ucinkovitost in
uspesnost (Levy, 2002, str. 485, 486, 497). AmeriSke konkurenéne oblasti tudi na sploSno
v vecji meri upostevajo argument poveéanja uc€inkovitosti in propadajoega podjetja.

21 Case COMP/M.2220, 03/07/2001.
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2.3. Opredelitev upostevnega trga v posebnih primerih

V dolocenih primerih je opredelitev upostevnega trga Se posebej zapletena. To velja za
primere verizne zamenljivosti, kadar gre za "ujete" potro$nike in cenovno diskriminacijo,
ter za opredelitve upoStevnega trga v primeru diferenciranih, komplementarnih in
diferenciranih izdelkov.

2.3.1. Verizna zamenljivost

Koncept verizne zamenljivosti ("chains of substitution") najlazje prikazemo s primerom.
Gre za vprasanje, ali morata biti A in C na istem trgu, €e je A substiut za B in B substitut
za C, A pa je slab substitut za C (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 65 -
67).

Verizno povezane izdelke lahko uvrstimo na isti upostevni trg, e so povezave med izdelki
na verigi dovolj mo¢ne, da so vsi izdelki v verigi podvrzZeni isti cenovni omejitvi. To lahko
ponazorimo s primerom prodajalcev sladoleda, ki so locirani vzdolz plaZze, na kateri je
polno kopalcev. Predpostavljajmo, da noben od obiskovalcev plaze po sladoled ne bi el
dlje kot 50 metrov, kar pomeni, da dva prodajalca, ki sta oddaljena vec kot 100 metrov ne
spadata na isti upo&tevni trg. Dejansko so v haSem primeru prodajalci sladoleda locirani v
kratkih intervalih vzdolZ obale, tako da se podroCja posameznih prodajalcev sladoleda
prekrivajo. Vse prodajalce lahko uvrstimo na isti upoStevni trg, saj za nobenega
prodajalca nekonkurencen dvig cen ne bi bil dobi¢konosen.

Enako kot je opisan primer doloCanj geografskega upoStevnega trga, velja tudi za
proizvodni upostevni trg, kar lahko ponazori primer s podobnimi izdelki razli€nih kakovosti.
Edina razlika med primeroma je v tem, da med izdelki razlicne kakovosti obstaja
absolutna razlika v cenah, ki odraza izbiro med ceno in kakovostjo pri izdelkih v verigi.

Potrebno se je prepri¢ati, da nikjer v verigi ne pride do prekinitev, kar bi povzrocilo
opredelitev ve€ lo€enih upostevnih trgov. Omenjeni problem najlazje predstavimo s
primerom na avtomobilskem trgu. Luksuzni avto ni neposredno zamenljiv z majhnim
avtom, vendar se lahko zgodi, da se ob zviSanju cen majhnih avtomobilov, kupci odlocijo
za vedji avto (srednje velik avto). Majhen in srednje velik avto pa ze lahko spadata na isti
upostevni trg. Podobno ima poveCanje cen teh srednje velikih avtomobilov lahko za
posledico odloditev potroSnikov, da bodo kupovali ve€je avtomobile. Na tak nacin so
avtomobili razli¢nih velikosti povezani na istem upoStevnem trgu. Lahko pa pride do
prekinitve v opisani verigi, ko, na primer, monopolisti¢ni proizvajalec luksuznih
avtomobilov ni omejen s prehodom potroSnikov na manjSe avtomobile v primeru zviSanja
cen. Tako so verizno zamenljivi majhni in srednje veliki avtomobili, luksuzni avtomobili pa
predstavljajo svoj trg (Market Definition, 1998, str. 7).

Za identifikacijo moznih povezav v verizni zamenljivosti si lahko zastavimo naslednja
vprasanji:

70



IER Opredelitev upoStevnega trga v posebnih primerih

1. Kako blizu so si po mnenju potroSnika alternative na katerikoli strani povezave v
verigi?

2. Ali so se relativne cene na katerikoli strani povezave spreminjale? Ce so se, ali
obstajajo dokazi, da se je temu prilagodil vzorec potroSnje?

Tudi pri ocenjevanju verizne zamenljivosti je odloCilno, ali bi bilo za hipoteticnega
monopolista na dolo€enem delu verige dobi¢konosno dvigniti njegovo ceno nad ravnijo, ki
jo zaradunavajo drugi dobavitelji verizno povezanih izdelkov. Ce to ni mogoée, so vsi
izdelki v verigi na enem upostevnem trgu, v nasprotnem primeru pa obstajajo lo€eni trgi.

Verizno povezanost izdelkov je Komisija upostevala v primeru New Holland/Case®?, kjer
je Komisija sklenila, da standardni traktorji z razli€¢no mocjo, znacilnostmi in tezo spadajo
na skupni upostevni trg. Svojo odloCitev je Komisija sprejela na podlagi obstoja verizne
zamenljivosti in visoke stopnje zamenljivosti ponudbe. Nasprotno pa je v primeru
Pirelli/BICC*** Komisija ugotovila, da ni dokazov za verizno zamenljivost med visoko in
nizko napetostnimi kabli, saj cene visoko napetostnih kablov niso omejene s cenami nizko
napetostnih kablov in obratno. Komisija je upoS$tevala verizZno povezanost tudi pri
opredelitvi upo$tevnega geografskega trga, e posebej pogosto pri trgovini na drobno?*
(Levy, 2002, str. 143, 185 — 186).

2.3.2. "Ujeti" potroSniki in cenovna diskriminacija

Velikokrat se pri ocenjevanju zamenljivosti povprasevanja odkrije skupina potroSnikov, ki v
primeru sprememb relativnih cen nimajo moznosti ali pa niso pripravljeni zamenjati en
izdelek za drugega. Pri opredeljevanju upostevnega trga se postavlja vpradanje, ali je
skupina teh "ujetih” potroSnikov pomemben dejavnik pri postavljanju meja za upoStevni
trg. SploSen odgovor na to vprasanje je, da obstoj skupine "ujetih" potrosnikov, ki so
zvesti izdelku A, ne izklju€uje moznosti, da sta izdelka A in B zamenljiva med seboj in zato
na istem upostevnem trgu. Pristop temelji predvsem na sposobnosti dobaviteljev, da
identificirajo skupine "ujetih" potroSnikov in da med skupinami potroSnikov izvajajo politiko
cenovne diskriminacije (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 71 - 73).

Za uspesdno cenovno diskriminacijo?’ je potrebno, da ima dobavitelj dolo&eno trzno mog,
sposobnost identificirati razli€ne skupine potrosnikov in da lahko prepreci preprodajo med
razli€nimi skupinami potroSnikov. Preprodajo lahko dobavitelj prepreci bodisi z oviro v
trgovini bodisi s sposobnostjo onemogoé&anja dostopa do informacij. Ce so izpolnjeni vsi ti

232 Case IV/IM.1571, 28/10/1999; verizno zamenljivost je Komisija upoStevala tudi pri naslednjih primerih BP
Amoco/Castrol, Case COMP/M.1891, 18/05/2000; Astra Zeneca/Novartis, Case IV/M.1806; DuPont/ICI, Case
IV/IM.214, 02/10/1997.

2% Case COMP/M.1882, 19/07/2000.

24 Kesko/Tuko, Case IV/M.784, 20/11/1996; OBS/Danmark, Case IV/M.998, 10/11/1997; Rewe/Meinl, Case
IVIM.1221, 03/02/1999; Exxon/Mobil, Case I1V/M.1383, 29/09/1999; Ahold/Superdiplo, Case COMP/M.2161,
23/10/2000.

2% Uspesna cenovna diskriminacija je sistemati¢na, planirana in ne temelji na razlikah v stroskih.
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pogoji, nas logika upostevnega trga vodi k zaklju¢ku, da so razlicne skupine potroSnikov
pravzaprav loCeni upostevni trgi, saj zanje ne veljajo enake konkuren¢ne omejitve.

Bolj obi¢ajna situacija je, da cenovna diskriminacija med "ujetimi" in "neujetimi" potrosniki
ni mogoc€a. V tem primeru so "ujeti" potrodniki pomembni le toliko, kolikor velik je njihov
vpliv na celotni vzorec potrosnje. Odlocitev o opredelitvi upoStevnega trga je odvisna od
tega, koliko lahko "ujeti" potrosniki pridobijo od potrebe dobaviteljev, da ostanejo
konkurenéni z alternativnimi izdelki, saj morajo obdrzati kupce, ki lahko izbirajo med
razliénimi izdelki.

Primer lahko ponazorimo z izbiro med dvema Cokoladnima plos¢icama, Mars in Kit-Kat,
pri éemer pa predpostavljamo, da je doloena skupina potro$nikov alergi¢na na sestavine
pri Kit-Kat. Gre za skupino "ujetih" potroSnikov, saj morajo kupovati ¢okoladne ploscice
Mars, a dobavitelji vseeno ne morejo izvajati cenovne diskriminacije, ker bi skupina
"ujetin”" potroSnikov lahko kupila ¢okoladno plosC€ico Mars preko svojih prijateljev. Ob
predpostavki, da je skupina "ujetih" potroSnikov majhna, njen obstoj ne spremeni cenovnih
odloCitev dobaviteljev, saj sta za veliko veCino potroSnikov Cokoladni plosCici Se vedno
ucinkovita substituta.

Dejansko je problem "ujetih" potroSnikov le ekstremni primer bolj pogostega pojava na
vsakem trgu z diferenciranimi izdelki ali z izdelki z blagovnimi znamkami. Na vsakem
takem trgu bo proizvajalec brez znatne trzne moci v primeru zviSanja cen Se vedno prodal
nekaj izdelkov zaradi razlik, zvestobe blagovni znamki in preferenc potrosnikov, a izguba
prodaje bo Se vseeno tako velika, da dvig cen zanj ne bo dobi¢konosen. Dejansko "ujete"
potrosnike pred nekonkuren&nimi cenami varujejo tisti (mejni) potrosniki, ki so pripravljeni
na zamenjavo, kar je znacilno za vse nepopolne a ucinkovite trge.

Ob obstoju skupine "ujetih" potroSnikov je potrebno odgovoriti na naslednja vprasanja:

1. Ali obstajajo pogoji za trajno in sistematicno cenovno diskriminacijo med "ujetimi"
potrosniki in ostalimi skupinami potrodnikov? Ce je odgovor na to vprasanje da, se
lahko zgodi, da bomo identificirali lo€ene upostevne trge;

2. Ce moznosti za trajno in sistematiéno cenovno diskriminacijo ni in skupina "ujetih"
potrosnikov lahko le vpliva na vzorec potroSnje, se je potrebno vpraSati:

o Kako velika je skupina "ujetih" potro$nikov, glede na potroSnike, ki so sposobni in
pripravljeni na izbiro med alternativnimi izdelki? Ce je majhna, potem je njen vpliv
na opredelitev upoStevnega trga majhen, €e pa je velika pa je verjetnost za obstoj
lo€enih upostevnih trgov nekoliko vedja;

o Kateri dokazi, kot so podatki o cenovnih trendih in dejanskih zamenjavah izdelkov,
obstajajo o tem, da na izdelke, na katere so vezani "ujeti" potrosniki, vplivajo isti
konkuren¢ni mehanizmi, kot na druge izdelki, ki naj bi sodili na isti upostevni trg?
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2.3.3. Diferencirani izdelki

Klju¢no vpra$anje pri diferenciranih izdelkih je, kakSna stopnja diferenciacije je potrebna,
da izdelki niso ve€ ucinkoviti substituti. NajpomembnejSi podatek za odgovor na to
vpraSanje je Stevilo potrosnikov, ki bi v primeru nekonkurenénega porasta cen presli na
nek drug izdelek. Najbolje dostopen podatek je primerjava absolutnih razlik med cenami
dveh izdelkov, njunih fizi¢nih lastnosti ter kakovosti. SploSna predpostavka je, da vecdja
razlika med dvema izdelkoma pomeni manjSo moznost, da gre za udinkovita substituta,
vendar noben od navedenih dejavnikov ni dovolj, za odloditev o upostevnem trgu. Da se
izognemo takSnemu sklepanju je potrebno opraviti veliko testov, pri tem pa so uporabni
naslednji podatki (Market definition in UK competition policy, 1992, str. 84):

e analiza trenda relativnih cen — tudi Ce obstajajo razlike med absolutnimi cenami,
lahko vzporedna gibanja cen pokaZejo, da sta izdelka ucinkovita substituta.
Zanesljivi podatki o cenovnih trendih ne smejo biti zbrani v €asu sprememb, kot so
spremembe v tehnologiji, kreativnosti, inovativnosti...,

e analiza sprememb izdatkov za potroSnjo med razli¢nimi izdelki, posebno Ce gre za
odgovor na spremembe relativnih cen,

e raziskave potroSnikov, s katerimi se ugotavlja, e je priSlo do dejanske zamenjave
med diferenciranimi izdelki, in dejanska sposobnost ter pripravljenost potroSnikov
za tako zamenjavo.

Potrebno pa se je izogibati naslednjih dejavnikov, ki bi jih upoStevali kot odlocilne:
e razlika v absolutnih cenah,
e opis izdelkov in razlik v kakovosti,
e obstoj zvestobe blagovni znamki enega ali drugega izdelka,
e dokazi ali raziskave dobaviteljev, ki se osredotoCijo na razlike v metodah
proizvodnje in tehni¢nih dejavnikih, saj je pomembno tudi mnenje potroSnikov.

V primeru zelo diferenciranih izdelkov opredelitev upostevnega trga in analiza trznih
delezev posameznih izdelkov ne pove, v kaksni meri vpletena podjetia omejuje
konkurenca drugih izdelkov. Velikost trznih deleZzev je zelo odvisna od tega, kako je
opredeljen trg, saj je odloc€itev, koliko zamenljivosti je potrebno, da dva izdelka uvrstimo
na isti trg, zelo tezka. Drugacna odloditev o velikosti upostevnega trga ima lahko za
posledico precejsnjo razliko v velikosti trznega deleza izdelka na trgu. Po drugi strani pa
trzni delez konkurencnega izdelka ne pove veliko o tem, kako veliko konkurencno
omejitev predstavlja za opazovani izdelek. Na takSnem trgu so nekateri izdelki bliZji
substituti in predstavljajo veliko bolj pomembno konkurenéno omejitev kot drugi, zato
enostavna analiza trznih delezev lahko privede do napacnih odlocitev (Baker, Coscelli,
1999, str. 419).

Ko gre za koncentracijo med podjetiema A in B, ki proizvajata diferencirana izdelka, je
zelo pomemben tudi odgovor na vprasanje, koliko nakupov potrosniki v primeru porasta
cene izdelka A preusmerijo k izdelku B. V takS8nem primeru moramo pri ugotavljanju
dobi¢konosnosti porasta cen, poleg zmanjSanja prodaje izdelka A (vpraSanje je, kako
zamenljiv je izdelek A s konkuren¢nimi izdelki) upoStevati Se porast prodaje izdelka B. V
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devetdesetih letih se je razvilo precej ekonometricnih tehnik za ocenjevanje koncentracij
na trgih z diferenciranimi izdelki (Levinsohn, Pakes, 1995, str. 841-890; Hausman,
Leonard, Zonal, 1994, str. 159-180; Nevo, 1997; Shapiro; 1996, str. 23-30; Werden,
Froeb, 1994, str. 407-426). Veliko teh modelov zahteva na za€etni stopnji predpostavke o
mejah trga, a konéni rezultati so le v zanemarljivi meri odvisni od natan¢nosti opredelitve
upostevnega trga (Camesasca, Van den Bergh, 2002, str. 143 — 186).

2.3.4. Komplementarni in sekundarni izdelki

Komplementarni izdelki so izdelki, ki jih porabljamo ali proizvajamo skupaj z drugimi
izdelki. V isti upostevni trg jih lahko vklju¢imo le takrat, ko njihove cene omejuje cenovna
konkurenca s strani drugih izdelkov. Najbolj obi¢ajna vrsta komplementarnih izdelkov so
sekundarni izdelki, ki jih potrosniki kupijo le, ¢e so pred tem kupili primarni izdelek. Primer
sekundarnih izdelkov so rezervni deli, vzdrzevanje, dodatki, itd (Market definition, 1998,
str. 12).

VpraSanje, ki je aktualno pri sekundarnih izdelkih, je, ali ti predstavljajo loCen upoStevni
trg, ali sodijo na upostevni trg skupaj z drugimi sekundarnimi izdelki, ali pa skupaj s
primarnimi izdelki. Torej imamo tri moznosti (Market definition in UK competition policy,
1992, str. 88):
e enotni proizvodni upostevni trg, ki ga opredelimo kot vse znamke primarnih in
sekundarnih izdelkov,
e mnogovrstni trgi, kjer en trg obsega vse znamke primarnega izdelka, sekundarni
izdelki pa so vsak na svojem trgu glede na blagovno znamko primarnega izdelka,
e dvojni trg pa je takrat, ko je en upoStevni trg za vse znamke primarnega izdelka,
drugi pa za vse znamke sekundarnega izdelka.

Opredelitev upostevnega trga je potrebno zaceti s presojo konkurencnih sil, ki delujejo na
dobavitelje sekundarnih izdelkov. Potrebno je iskati odgovor na vpraSanje, ali bi
hipoteti¢ni monopolisti¢ni dobavitelj rezervnih delov za eno znamko primarnega izdelka
lahko dvignil ceno nad konkurenéno raven in ob tem ustvaril dobi¢ek. Ce je odgovor da,
potem je pravilna odloCitev za mnogovrstne trge. Trgi za posamezne sekundarne izdelke
so lo€eni drug od drugega in od trga za primarni izdelek. Visoka dobickonosnost pri
dobavi sekundarnih izdelkov kaze na veliko moznost opredelitve mnogovrstnih trgov
(Market definition in UK competition policy, 1992, str. 88 - 91).

Ce je odgovor na zgoraj zastavljeno vprasanje ne, pa ostane izbira med enotnim trgom in
dvojnim trgom. Odlocilna je narava konkurencnih sil, ki lahko omogocajo hipoteti¢nemu
monopolistu postavljanje nekonkurencnih cen. Za enotni trg se odlo€imo takrat, ko nakup
primarnega izdelka predstavlja omejitev za dobavitelja sekundarnih izdelkov. Prakti¢no to
pomeni, da bi visoke cene rezervnih delov odvracale potroSnike od nakupa primarnih
izdelkov te znamke. PotroSniki, ki ze imajo ta primarni izdelek, nimajo druge moznosti, kot
da kupijo te sekundarne dele ne glede na ceno, ampak jih pred nekonkurenénim dvigom
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cen varujejo kupci primarnih izdelkov, ki pri nakupu upostevajo tudi poprodajne strodke
oz. celotne Zivljenjske stroSke izdelka.

Pri opredelitvi upostevnega trga se odloCimo za dvojni trg takrat, ko dvig cen
sekundarnega izdelka prepreCujejo drugi proizvajalci sekundarnih izdelkov, ki bi ga v
primeru zviSanja cen lahko zaceli proizvajati. Ta omejitev je najbolj verjetna, ko gre za
vzdrzZevalne storitve ali servis.

Dejansko na trgu sekundarnih izdelkov velikokrat vladajo monopolne razmere, saj te
izdelke ponuja proizvajalec primarnih izdelkov ali pa je proizvajalec primarnih izdelkov
vsaj lastnik intelektualnih pravic (licence, "know-how"), ki jih morajo pridobiti izdelovalci
sekundarnih izdelkov. Kadar ima proizvajalec kontrolo nad proizvajalci sekundarnih
izdelkov, lahko izklju¢imo moznost dvojnega trga, saj ni substitucije med sekundarnimi
izdelki razliénih znamk. Edini mozni vir konkurenénih omejitev je trg primarnih izdelkov,
na kar se je potrebno osredotociti pri opredelitvi upostevnega trga.

V taksnih primerih kljuéno vlogo odigrajo stroski celotne zivljenjske dobe izdelka in
dejstvo, ali jih potroSniki upoStevajo Ze pri nakupu primarnega izdelka, se pravi, ali
potrosniki Zze ob nakupu primarnega izdelka upostevajo predvidene stroSke sekundarnih
izdelkov. Upostevanje stroSkov celotne Zivljenjske dobe izdelka je odvisno od naslednjih
dejavnikov (Market Definition, 1998, str. 12):
e vecja verjetnost je, da bodo kupci uposStevali stroSke celotne Zzivljenjske dobe, Ce
sekundarni stroski predstavljajo velik delez vrednosti primarnih izdelkov,
o velja podjetja so bolj sposobna predvidevati stroske celotne Zzivljenjske dobe
izdelka kot majhna podjetja ali pa kon¢ni kupci,
e Ce kupci nimajo zadostnih informacij o stroSkih sekundarnih izdelkov (rezervnih
delih ali servisih), bo za njih tezje upostevati celotne zivljenjske stroske,
o (e je pogostostnost nakupov sekundarnih izdelkov (rezervnih delov in servisiranja)
negotova, je tezko upostevati strodke celotne Zivljenjske dobe.

Pomemben dejavnik pri oceni vpliva primarnega trga na trg sekundarnih izdelkov je tudi
dejstvo, kako pogosto potrosniki kupujejo primarne izdelke in e so s tem povezani kaksni
strogki zamenjave. Ce potrosniki primarne izdelke zamenjajo redko in so strodki
zamenjave visoki, je zelo verjetno, da obstaja pomembno Stevilo "ujetih" potroSnikov. V
opisanem primeru se lahko zgodi, da je za dobavitelja sekundarnih izdelkov dvig cen
dobickonosen, Cetudi novi kupci primarnih izdelkov uposStevajo stroske celotne Zivljenjske
dobe, saj je Stevilo "ujetih”" potrosnikov e vedno dovolj veliko.

2.3.5. Zacasni trgi
Cas je tretja dimenzija definicije upo$tevnega trga. Obstajajo primeri, kjer je upostevni trg
poleg lokacije in izdelka opredeljen Se glede na Cas dneva ali leta. V vecini primerov

imajo zacasni trgi loCeni trgi za isti izdelek iste dobavitelje s podobnimi trznimi delezi.
Primeri zaCasnih trgov so (Market Definition, 1999, str. 12):
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e storitve v najbolj prometnem €asu (v "Spici") in storitve v manj prometnem €asu; to
je lahko pri transportnih storitvah, pri oskrbi z elektricno energijo,

e sezonska nihanja; poletni in zimski meseci,

e generacije izdelkov, kjer kupci odlagajo izdatke za sedanje izdelke, saj priakujejo
inovacije in boljSe izdelke.

Trge lahko opredelimo glede na Cas, kadar potroSniki ne morejo zamenjati med obdobji in
kadar se zmogljivosti dobaviteljev med obdobji spreminjajo.
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2.4. Pomen opredelitve upostevnega trga

Da bi lahko kar najbolje izkoristili koncept upoStevnega trga in se izognili nevarnostim
nepravilne uporabe, moramo poznati uporabnost in omejitve tega koncepta. Opredeljen
upostevni trg omogoca izracun trznega deleza in je zaCetni korak pri oceni trzne strukture.
Opredelitev upostevnega trga daje tudi analiticni okvir, s pomocjo katerega lahko
konkuren€ne oblasti bolje razumejo, kako deluje trg. Tudi ko konkurenCne oblasti
presojajo moznosti potencialnega novega vstopa, je potrebno vedeti, za vstop na kateri
trg gre. Opredelitev upoStevnega trga je zelo pomembna, saj €e je upostevni trg narobe
opredeljen, je vsa nadaljnja analiza na osnovi trznega delezZa in trzne strukture napacna.

Opredelitev upostevnega trga je Se posebej pomembna pri analizi koncentracij, kjer je
potrebno oceniti, kako bi verjetna sprememba trzne strukture vplivala na konkurenco, saj
celotni koncept temelji na prepri€anju, da sprememba v trzni strukturi vpliva na
ucinkovitost konkurence. Opredelitev upostevnega trga je pomemben koncept tudi v
primerih  monopolov in ostalih proti-konkurenénih dejanj (horizontalni in vertikalni
sporazumi ter zloraba previadujoCega polozaja), saj je trzni delez vpletenih podjetij do
doloCene mere kazalec trzne moc€i. Trzna mocC je eden izmed klju¢nih konceptov v
konkurenéni politiki in jo lahko opredelimo kot sposobnost vzdrzevati cene nad
konkuren€no. Velja namrel predpostavka, da sta trzni delez in trzna moc¢ pozitivno
korelirana, zato je opredelitev upostevnega trga lahko klju€na pri odloc€itvi konkurenénih
oblasti.  PreSiroko opredeljen upoStevni trg ima za posledico nizji trzni delez
prou¢evanega podjetja, na podlagi ¢esar lahko sklepamo o manjsi trzni moci podijetja in
spregledamo konkurenéni problem. Zaradi preozko opredeljenega upostevnega trga pa
lahko konkurencne oblasti, na podlagi podatka o trznem delezu, neupravi¢eno sklepajo o
preveliki trzni mocCi obravnavanega podjetja.

2.4.1. Trzna mog¢, trzni delez in koncentracija

Trzno mo¢ lahko opredelimo kot sposobnost podjetja povecati cene nad mejnimi stro3ki.
Le v abstraktnem in nerealnem svetu popolne konkurence podjetja nimajo nobene trzne
modi. V realnosti, kjer obstajajo fiksni stroski in kjer izdelki niso popolnoma zamenljivi
med seboj, pa ima vsako podjetje doloceno stopnjo trzne moci (Motta, 2003, str. 15 - 16).

Teoreti¢no se stopnjo trzne moci meri z Lernerjevim indeksom, ki se ga dejansko izracuna
kot pribitek na stroSke, to je razliko med ceno in mejnimi stroski v razmerju s ceno:

L=(p,-C)/p,. (2.4.1)

Lernerjev indeks naras¢a z narasS¢anjem pribitka na stroske podijetja, kar je najbolj
zazelena lastnost kazalca trzne moc€i. Dejansko pri izraunavanju Lernerjevega indeksa
naletimo na tezave, saj ocenjevanje mejnih stroSkov ni enostavno. Poleg tega so visoki
stroski lahko tudi znak monopolne moéi, saj je za monopolno podjetje obi¢ajno znacilna
neudinkovitost. Ce je zaradi visokih stroskov vrednost Lernerjevega indeksa nizka, bi
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lahko sklepali, da podjetje ni dominantno, vendar so ravno nasprotno za nizko vrednost
krivi visoki stro3ki, ki so posledica monopolne mogi.

Zaradi omenjenih tezav pri neposredni uporabi Lernerjevega indeksa lahko uporabimo
alternativni pristop, ki temelji na dejstvu, da je Lernerjev indeks monopolnega podjetja
enak inverzni vrednosti elasti¢nosti povpradevanja, s katero je sooCeno podjetje:

L =1 (2.4.2)

Enacbo lahko izpeliemo takole. Predpostavljajmo, da podjetie tekmuje s koli¢inami in
proizvaja homogene izdelke (torej obstaja le ena cena p) ter ima konstante mejne stroske.
Dobicek podijetja i torej lahko zapiSemo kot (Motta, 2003, 22 — 23):

7, =p(0)g, —c.q,. (2.4.3)

Koli€ino proizvodnje celotne panoge izratunamo takole:

0=q,+>.4q;, (2.4.4)

J#

kjer g; in g; predstavljata koli¢ino proizvodnje podjetja i in j. Ob maksimiranju dobi¢ka ob
dani koli€¢ini proizvodnje svojih konkurentov dobimo:

4T 0)+ P g ¢ 0. (2.4.5)

Ravnotezno ceno p  dobimo kot resitev vseh pogojev prvega reda za maksimiranje
dobi¢ka. Ob tej ravnotezni ceni lahko pogoj za maksimiranje dobi¢ka podjetja i zapiSemo
takole:

(O —_ P dO
p'(0)-¢ = 10dq (2.4.6)

Ob deljenju obeh strani ena¢be s p’, mnozenju in deljenju desne strani enacbe s Q in ob
upostevanju, da so v Nashovem ravnotezju koli¢ine konkurentov dane (da proizvodnja

dodatne enote podjetja ustreza proizvodnji dodatne enote v celotni panogi: dQ/dqi =1),

dobimo:

*

p ¢ _dp Q4 (2.4.7)
p dO p- O

kar lahko zapiSemo kot
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L= (2.4.8)

kier je L; Lernerjev indeks trzne moci podjetja i, m; je trzni delez podjetja i, £ pa je
elastinost povprasevanja celotne panoge glede na ceno:

& =—(dQ/Q)/(dp/p). (2.4.9)
V primeru monopolista je vrednost Lernerjevega indeksa L, = l/gl. .

Na podlagi rezultatov lahko pois€emo Se agregatni indeks trzne moci za celotno panogo.
potem dobimo:

R

Ce je agregatni indeks L= m,L,

2
m®  HHI
L=y L (2.4.10)

kier je HHI Herfindal-Hirschmanov indeks koncentracije. Enacba potrjuje, da obstaja
direktna povezava med stopnjo panozne koncentracije in povpre¢no stopnjo monopolne
modi. Lernerjev indeks za posamezno podjetje je odvisen od trznega deleza podjetja, kot
tudi od elastiCnosti povprasevanja v panogi in elastiénosti ponudbe konkurentov. To
dejstvo poudarja, da je trzna mo€ podjetja i omejena z obsegom, s katerim se lahko
konkurenéna podjetja odzovejo na zviSanje cene s strani podjetja i.

2.4.2 Trzni delez kot indikator trzne moci

Potrebno je vedeti, da je predpostavka, da trzna struktura dolo€a trzno moc, prevec
enostavna. Trzni delezi oziroma porazdelitev trznih delezev je namre¢ lahko zavajajo¢
indikator trzne modi tudi v primeru, e je upostevni trg pravilno opredeljen, saj trzni delez
lahko podcenjuje ali pa precenjuje ucinek koncentracije na konkurenco. Visok trzni delez
ne pomeni avtomati¢no, da obstajajo konkurencni problemi in ni prepovedan sam po sebi.
Lahko se zgodi, da v koncentracijo vpleteno podjetje ne razpolaga z novo tehnologijo, ki
bo zelo pomemben konkurenéni dejavnik v prihodnosti. V takem primeru visok trzni delez
podjetja, ki je izraCunan na podlagi preteklih podatkov, precenjuje prihodnjo trzno mo¢
podjetja.  Konkuren¢ne oblasti lahko na podlagi izraCunanih trznih delezev tudi
podcenjujejo trzno mo€ podjetja, ko bo le-to po koncentraciji mo¢no povecalo cene, saj
mu to omogoCa pomanjkanje zamenljivih izdelkov. To velja predvsem za trg
diferenciranih izdelkov (U.S. Merger GUidelines, 1997, str. 17).

Zavedati se moramo, da kljub visokemu trznemu delezu lahko obstajajo konkurencéne

omejitve, ki niso povezane z nadome$€anjem ponudbe ali povpraSevanja, ampak jih
povzro€ajo drugi trzni dejavniki. Nakupna moé& in potencialni vstop novih trznih
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udeleZencev lahko ucinkovito prepreCujejo porast cen s strani podijetij, vpletenih v
koncentracijo.

Opredelitev upostevnega trga in zato tudi izraCun trznih delezev sta problemati¢na tudi v
primeru obstoja cenovnega vodje. Situacijo lahko ponazorimo s primerom, ko izdelek
ponuja dobavitelj in ima priznano blagovno znamko, obstaja pa Se vecje Stevilo manj
priznanih blagovnih znamk drugih dobaviteljev, ki s cenami sledijo najpomembnejSemu
ponudniku tudi v primeru, ¢e so cene nad konkuren¢no ravnijo. Upostevanje testa
hipoteticnega monopolista nas privede do sklepa, da upostevni trg predstavljajo le izdelki
Z najpomembnejSo blagovno znamko, Ceprav so v vsakem pogledu izdelki z manj
priznanimi  blagovnimi  znamkami  ucinkoviti  substituti. Dobavitelj izdelkov
najpomembnej$e blagovne znamke ima namre€ moc zviSati cene nad konkurenéno raven.
Zahteva, da vpliv zviSanja cen hipoteticnega monopolista (dobavitelja izdelkov
najpomembnejSe blagovne znamke) ocenimo ob predpostavki, da so cene ostalih
izdelkov nespremenjene, je torej problemati¢na, saj zaradi cenovnega paralelizma nikoli ni
priSlo do razlik v cenah in ni nobenih podatkov o odzivih povprasevanja na cenovne
spremembe.

Trzni delez tudi ne pove veliko na trgih, kjer gre za velika narocila ("bidding market"), za
katera se poteguje veC podijetij. Sistemati¢ni proces zbiranja ponudb za nov posel ponuja
priloZnosti tudi dobaviteljem, ki $e niso sodelovali z naro¢nikom, in zato ustvarja veliko
konkurenco med njimi. Na takem trgu lahko podjetje, ki Se nikoli ni pridobilo posla za
naro¢nika in nima trznega deleza, predstavlja ucinkovito konkurenco podjetju z velikim
trznim delezem. Po drugi strani podjetje pridobi pomemben trzni delez le na racun enega
pridobljenega posla in visok trzni delez ne pomeni, da ima podjetje prevliadujo¢ polozaj
(Levy, 2002, str. 203).

Sklepanje na podlagi podatka o trznem delezu je problemati¢no tudi na trgih, za katere so
znacilne tehnoloske inovacije. Na tak$nih dinami¢nih trgih imajo visoki trzni delezi lahko
le prehoden znacaj in je nerealno sklepati o prihodnji trzni strukturi na podlagi podatkov o
preteklih trznih deleZih. V¢asih je celo potrebno oceniti konkurenéni potencial izdelkov, ki
se razvijajo in $e niso na trgu (Levy, 2002, str. 205 — 206).

Trzni delez podijetij, vpletenih v koncentracijo, se vedno oceni ob upoStevanju polozaja
neposrednih konkurentov. Kljub visokemu trznemu deleZzu podjetij, ki so vpletena v
koncentracijo, ne bo prislo do negativnega ucinka na konkurenco, ¢e je kombiniran trzni
delez teh podjetij zgolj protiutez podobnemu trznemu polozaju ostale konkurence ali
protiutez veliki nakupni moci. Po drugi strani pa je lahko problemati€en tudi manjsi trzni
delez, e pride do ustvarjanja in zlorabljanja skupnega prevladujoega poloZaja z drugimi
podjetji. Do zlorabe skupnega prevladujotega polozaja ne pride le na podlagi dejanskega
dogovora med podjetji, saj zadostuje ze prilagoditev drugih podjetij novim trznim pogojem,
ki se z vzporednim, nekonkurenénim vedenjem odzovejo na zmanjSanje proizvodnje in
zviSanje cen (Hildebrand, 2001, str. 392 - 293).
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Trgi so zaradi globalizacije in tehnolodkega napredka vse bolj povezani. Tako so trzni
udelezenci povezani s predhodnimi, nadaljnjimi in drugimi trgi, velikokrat pa tudi ni veC
jasno, kdo so potrodniki in katero povprasevanje je pomembno. Vertikalne in lateralne
povezave lahko preprecijo nepovezanim podjetiem vstop na dolocen trg. Kadar podjetja
tekmujejo na vec trgih, lahko eno podjetje uporabi svojo mo¢ na enem trgu, da na drugem
trgu kaznuje podjetje, ki ne uposSteva dogovora, in tako zagotovi spostovanje kartelnega
dogovora. Kadar se podjetja sreujejo na vec¢ trgih, teh trgov ne moremo obravnavati v
izolaciji in tudi ob nizkih trznih delezih na posameznem trgu lahko pride do konkuren&nih
tezav (Canoy, Weigand, str. 9). Analiza trznih delezev mora biti narejena posebej za vsak
trg, na katerem delujejo vpletena podjetja, ne glede na to, kolik&en deleZ prodaje vpletenih
podjetij se opravi na tem trgu. Ceprav koncentracija ustvarja ali poveduje previadujoé
polozaj na enem samem trgu, ki predstavlja manjsi delez prodaje vpletenih podijetij, je
koncentracija problemati¢na, razen, ¢e se vpletene strani ne odloc€ijo, da bodo odprodale
doloCena sredstva, ki so potrebna za oskrbovanje tega trga, ali storile kaj drugega, kar bi
ublazilo negativne uc€inke na koncentracijo.

Kljub vsemu s podatki o trznem delezu pridobimo koristne informacije in visok trzni delez
lahko upravi€i bolj podrobno analizo koncentracije, medtem ko na podlagi manjSega
trznega deleza lahko sklenemo, da koncentracija verjetno ne bo povzrodila konkurencnih
problemov (Canoy, Wiegand, str. 8). Glavni namen opredelitve upostevnega trga je, da
se v zgodnji fazi analize odkrije primere, pri katerih je jasno, da trzna mo¢ ne obstaja
(Market Definition, 1998, str. 3). Definicija upoStevnega trga je torej le eden od temeljev
konkurenCne politike, le orodje za oceno konkurencnosti in ne zamenjava za
konkurencénost.

2.4.3. Izracun trznega deleza

Ko opredelimo upostevni trg, je potrebno ugotoviti velikost trga in izraCunati trzne deleze
udeleZenih podjetij, kar je velikokrat zahtevna naloga. Najveckrat se za izraCun
uporabljajo podatki o prodaji, lahko pa se uposteva tudi podatke o zmogljivostih, Stevilu
udelezencev na trgu vecjih narocil, Stevilu letal v letalski panogi ali koli€ini zalog (na
podrocju rudarstva). Praviloma se lahko uporablja podatek o obsegu prodaje (koli€ina) ali
pa o vrednosti prodaje. V primeru diferenciranih izdelkov se obi¢ajno uporabi podatek o
vrednosti prodaje (Commission Notice, 1997).

V praksi podatke o velikosti trga in trznih delezih lahko dobimo s pomocjo ocen vpletenih
in drugih podjetij, na podlagi analiz posameznih panog, Studij svetovalnih hi§ ali pa na
podlagi porocil trgovskih zdruZenj. Kadar so podatki o zmogljivostih najbolj primerni za
oceno trznega deleza, je bolje uporabiti javno dostopne podatke, kot ocene o kapacitetah,
ki bi jih pridobili na podlagi podatkov o dosezni ravni proizvodnje. Na dolo€enih trgih, kot
na primer na trgih velikin naro€il, so za izra€un trznega deleZa bolj primerni podatki o
prodaji v dolo€enem ¢asovnem obdobju, kot pa podatki o trenutni prodaiji (Levy, 2002, str.
207 — 213).
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IER Pomen opredelitve upostevnega trga

IzraGun trznih deleZev se lahko v nekaterih primerih zaplete, kljub temu, da imamo na
razpolago vse podatke. Praksa Komisije je naslednja. Kadar imajo podjetja, vpletena v
koncentracijo, v konkurencnih podjetjih manjSinski kontrolni delez (“controlling minority
interest"), se trzni delez teh konkurentov pripiSe trznemu delezu v koncentracijo vpletenih
podjetij. Trzni delezi konkurentov, v katerih imajo podjetja, vpletena v koncentracijo,
deleZe, ki niso kontrolni, se obi¢ajno ne pripiSejo, ampak se upostevajo pri konkurencni
oceni koncentracije. Kadar je eno od vpletenih podjetij ¢lan nadzornega sveta v
konkurenénem podjetju, se lahko sorazmerni trzni delez konkurenta pripiSe trznemu
delezu vpletenih podijetij.

Pri upostevanju proizvodnje podjetij za lastne potrebe vpletenih podjetij se pristop
ameriSkih in evropskih konkurencnih oblasti razlikuje. Komisija obi¢ajno proizvodnje za
lastne potrebe pri izradunu trznega deleZza ne uposteva, zaradi dejstva, da te koli¢ine niso
na voljo za prodajo na trgu. Komisija sicer priznava, da proizvodnja za lastne potrebe
lahko predstavlja konkurenéno omejitev v primeru porasta cen (zamenljivost ponudbe,
potencialna konkurenca) in jo v doloCenih primerih tudi upoSteva, a jo naceloma pri
izraCunu trznega deleza izkljuCuje. StaliS€e ameriSkih konkurenénih oblasti je druga¢no,
saj je proizvodnja za lastne potrebe naCeloma vklju¢ena v izraéun trznega deleza do te
mere, da odraza svoj pomen s konkuren¢nega vidika na upostevnem trgu.

Trzni delez se izrauna za vsa podjetja, ki jih pri opredelitvi upoStevnega trga
identificiramo, da so udelezena na trgu. Torej pri izraCunu trznih delezev upostevamo tudi
tisto prodajo, do katere bi prisSlo na podlagi majhnega, a stalnega pove€anja cene
(zamenljivost ponudbe). Tako se tudi tistim podjetjem, ki trenutno ne prodajajo na
upostevnem trgu, pripiSe hipoteticne trzne deleze (Quantitative techniques in competition
analysis, 1999, str.21).
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