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Raziskava, ki je pred vami, vsebinsko predstavlja prvi, analiticni del projekta Prevzemi in
koncentracije. Raziskava je usmerjena v opredelitev teoreti¢nih izhodiS¢ pri obravnavi
koncentracij in prevzemov s staliS¢a konkurenéne politike, hkrati pa ponuja tudi odgovor
na vprasanje, kako se te problematike lotevajo konkurenéne oblasti v EU, ZDA in v Veliki
Britaniji.

Presoja koncentracij in prevzemov je pomemben del konkurenéne politike vsake drzave.
Koncentracije in prevzemi imajo dva nasprotujo€a si u€inka: po eni strani lahko izbolj$ajo
poslovanje s povecCanjem ucinkovitosti, po drugi strani pa omogocijo nastanek oziroma
povec€anje trzne moci ter tako zmanj3ajo u€inkovitost konkurence. Vecina prevzemov in
koncentracij s staliS€a pove€anja trzne moci in zmanjSanja ucinkovite konkurence ni
problemati¢nih. V teh primerih obi¢ajno ni razloga za intervencijo, razen ¢e ne obstajajo
drugi razlogi, ki niso povezani z varstvom konkurence. Pri nekaterih prevzemih in
koncentracijah pa obstaja nevarnost, da bodo privedli do uéinkov, ki bodo negativho
vplivali na konkurenco. Ti prevzemi in koncentracije morajo biti predmet podrobne
presoje s strani konkurencnih oblasti. Primarni cilj presoje koncentracij in prevzemov je
zagotavljanje pogojev za ucinkovito konkurenco, s Cimer se zagotovi vecjo ucinkovitost
podjetij, tehnoloski razvoj, nizje cene ter SirSo izbiro izdelkov.

Presoja koncentracij in prevzemov zahteva celostni pristop, prav posebno mesto v okviru
presoje pa zavzema opredelitev uposStevnega trga. Upostevni trg predstavlja najmanjsa
skupina podjetij oz. izdelkov, ki imajo trzno mo¢. V skladu s tradicionalnim strukturnim
pristopom je opredelitev upostevnega trga zelo pomembna in velikokrat tudi odloCilna za
konéno odlocitev konkurenénih oblasti. 1z navedenih razlogov je osrednji del raziskovalne
naloge namenjen opredelitvi upoStevnega trga. Raziskava poskusa odgovoriti na
vpraSanja, kako se doloCi upostevni trg, katere dejavnike se pri tem upoSteva ter katere
kvantitativne metode so nam pri opredelitvi upoStevnega trga lahko v pomo¢&. Teorija je
dopolnjena z opisom prakti¢nih primerov, ki so jih presojale konkurenéne oblasti Evropske
Unije in ZDA.

Opredelitev upostevnega trga je le zacetni korak pri celotni presoji koncentracij. Potrebno
je prouciti e potencialne proti-konkurencne ucinke koncentracij, potencialno konkurenco
oziroma moznosti za vstop na trg, morebiten obstoj nakupne moci in morebitno povec€anje
uCinkovitosti podjetij, ki so vpletena v koncentracijo. NaSteto velja za horizontalne
koncentracije, ki so najbolj pogoste, medtem ko se presoja vertikalnih in konglomeratnih
koncentracij nekoliko razlikuje. Presoja koncentracij v majhnih gospodarstvih se razlikuje
od presoje koncentracij v velikinh gospodarstvih.

Do zaletka devetdesetih let ekonomska znanost ni imela posebnega mesta pri presoji
koncentracij. V zadnjem C€asu so se s presojo koncentracij zaceli ukvarjati tudi
ekonomisti, kar e posebej velja za ameriSke konkurenéne oblasti. Pri presoji koncentracij
so postale pomembne ekonometriCne Studije, ki so v pomo¢ pri opredelitvi upostevnega
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trga. AmeriSke konkurencne oblasti uporabljajo tudi alternativen pristop, ki se razlikuje od
tradicionalnega strukturnega pristopa, ki temelji na trznih delezih. Ekonometri¢cne metode
namre¢ omogocajo, da lahko neposredno ocenimo, kaksna bo trzna mo¢ po koncentraciji,
in o tem ni potrebno sklepati na podlagi trznih delezev, saj je to v€asih zavajajoe. V
raziskavi so dovolj podrobno opisane kvantitativne metode za opredelitev upostevnega
trga in za neposredno oceno trzne moci, saj so pri vsaki metodi opredeljeni njeni cilji, kdaj
se uporablja in pa njene pomanijkljivosti.

Raziskava se dotakne tudi ekonomske teorije, ki je vsebinska podlaga za presojo
koncentracij in prevzemov. Torej gre za celostni prikaz izjemno obseznega in
kompleksnega podrocja presoje koncentracij in prevzemov, s poudarkom na opredelitvi
upostevnega trga.
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POVZETEK
Pomen presoje koncentracij

Konkurenéne oblasti s presojo koncentracij in prevzemov poskusajo prepreciti tiste
koncentracije in prevzeme, ki bi vodile v zmanjSanje ekonomskega blagostanja v druzbi.
Enako pomembno je, da konkurenéne oblasti dovolijo uresnicitev tistih prevzemov in
koncentracij, ki vodijo v pove€anje ekonomskega blagostanja. Konkurenéne oblasti za
podlago pri odloanju, katere koncentracije so Skodljive, uporabljajo enega od dveh
testov: "dominance test" ali "substantial lessening of competition test'. Prvega, test
prevladujo€ega polozaja, uporabljajo evropske konkurencne oblasti in z njim ugotavljajo,
ali bi koncentracija vodila v nevarnost ustvarjanja oziroma krepitve prevladujoCega
poloZaja. Podjetja imajo prevladujo¢ polozaj takrat, ko lahko sprejemajo odloc€itve, ne da
bi pri tem upoStevala reakcije svojih konkurentov, dobaviteljev in kupcev. Prevladujo¢
polozaj, ki ga pridobijo podjetja na podlagi svojih konkurencnih prednosti in ucinkovitosti,
ni prepovedan, ampak je prepovedano pridobivanje oziroma okrepitev previadujotega le
na podlagi koncentracij in prevzemov. Drugi test, test znathega zmanjSanja
konkurence, uporabljajo britanske in ameriSke konkurenéne oblasti in z njim ugotavljajo,
ali bi koncentracija zmanj$ala konkurenco. Konkuren&ne oblasti bi v vec€ini primerov prisle
do vsebinsko enakega sklepa tudi ob uporabi drugega testa, saj je namen obeh testov
ugotoviti, ali bi koncentracija negativno vplivala na uCinkovitost konkurence.

Opredelitev upostevnega trga

Pri presoji koncentracij in prevzemov ima upostevni trg zelo pomembno vliogo, predvsem
kadar se konkurenéne oblasti odlo€ajo na podlagi trznih delezev oziroma trzne
strukture. UpoStevni trg lahko opredelimo kot izdelek ali skupino izdelkov in geografsko
podroéje, na katerem bi podjetje, ki maksimira dobicek, ni podvrzeno reguliranju cen ter je
edini sedaniji in prihodnji prodajalec izdelkov, hipoteti¢no lahko povzrocilo majhno, a trajno
pove€anje cen. Seveda to velja ob predpostavki, da prodajni pogoji za ostale izdelke
ostanejo nespremenjeni. Pri opisanem pristopu, ki ga imenujemo test hipotetiénega
monopolista, se sprasujemo, ali bi dobavitelj doloCenega izdelka lahko povecéal njegove
cene nad konkurenéno raven in pri tem ustvaril dobiéek. Ce je odgovor da, izdelek
predstavlja samostojen upostevni trg, v nasprotnem primeru pa je izdelek del SirSega
upoStevnega trga. Meje trga postavimo tako, da postopek ponavljamo toliko ¢asa, dokler
hipoteti¢ni monopolist z viSanjem cen ne bi dosegel dobicka.

Opredelitev upoStevnega trga je zelo pomembna in je zacetni korak pri analizi
koncentracij na podlagi trzne strukture, saj Sele na podlagi opredeljenega upostevnega
trga lahko izraunamo trzne deleze. Opredelitev upostevnega trga je pomembna tudi v
nadaljnji analizi, saj moznosti vstopa potencialnih konkurentov na trg lahko analiziramo le,
&e vemo na kateri trg naj bi vstopili. Ce upostevni trg ni pravilno opredeljen, tudi sklepanje
o uc€inkih koncentracije na podlagi trznih delezev ni pravilno in konkurenéne oblasti lahko
dopustijo koncentracije, ki so problematicne, ali pa prepovedo tiste, ki ne vplivajo
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negativno na ucinkovito konkurenco. Konkurenéne oblasti zaradi pomembnosti
opredelitve upoStevnega trga uporabljajo uveljavljen analiti¢en pristop, s €imer se izboljSa
razumevanje delovanje trga in kakovost ekonomske analize.

Opredelitev upostevnega trga ima obi¢ajno dve dimenziji: proizvodno in geografsko. Pri
opredelitvi proizvodnega upostevnega trga se sprasSujemo, ali bi kupci v primeru
porasta cen presli na druge, zamenljive izdelke, medtem ko si pri opredelitvi geografskega
upostevnega trga postavljamo isto vprasanje, le da gre za prehod kupcev k dobaviteljem
na drugo geografsko podrocje.

Proces opredelitve upostevnega trga se obi¢ajno zacne z ozko opredelitvijo, na primer s
hipotezo, da na upostevni trg sodita le izdelka dveh podijetij, ki sta vpleteni v
koncentracijo. Nadaljuje se z zastavljanjem vpraSanja, ali bi bil 5% do 10% dvig cen
dobikonosen za hipotetiénega monopolista na tem trgu. Ce zadostno $tevilo kupcev
preide k drugim, zamenljivim izdelkom (tu gre za zamenljivost povprasevanja), je
opredelitev upoStevnega trga potrebno razsiriti. Ni potrebno, da se na dvig cen tako
odzovejo vsi kupci ali ve€ina. Pomembno je, ali k drugim izdelkom preide dovolj kupceyv,
da je dvig cene za hipoteti€nega monopolista nedobi¢konosen.

Ni potrebno, da so zamenljivi izdelki oz. substituti enaki, da jih lahko uvrstimo na isti
upostevni trg. Pomembno je, da cena enega izdelka omejuje ceno drugega in tako drug
drugemu predstavljata konkurenéno omejitev. Ce potrodniki v primeru zvi$anja cen bol]
kakovostnega izdelka, niso veC€ prepri€ani, da visja kakovost upraviCuje razliko v ceni,
lahko preidejo na izdelek slabSe kakovosti. Ce se za izdelke slabSe kakovosti odIogi
dovolj potrosnikov, sodita izdelka na isti upoStevni trg. Pomembno je, da do zamenljivosti
povprasevanja pride dovolj hitro.

Konkurencne oblasti pridobijo podatke o zamenljivosti povpradevanja iz razli¢nih virov.
Konkurenéne oblasti pogosto intervjuvajo kupce in konkurente, pri ¢emer lahko kupce
neposredno vprasajo, kako bi reagirali v primeru hipoteticnega porasta cen. Pomembni
so tudi dokazi o zamenjavi med izdelki v preteklosti, ovire in stroski, ki jih imajo kupci pri
zamenjavi izdelkov, vzorci v spremembah cen in pa razli¢ni kvantitativni testi, s katerimi
se na primer ugotavlja cenovno elasticnost povpradevanja po dolo¢enem izdelku.

Do zamenjave lahko pride tudi pri dobaviteljih, kar imenujemo zamenljivost ponudbe.
Ce cene izdelka porastejo, so lahko dobavitelji, ki trenutno tega izdelka ne proizvajajo,
sposobni s proizvodnjo le tega zaceti. Ti dobavitelji prepre€ujejo v koncentracijo
vpletenim podjetiem zaraCunavanje cen, ki so viSje od konkurenénih, zato je potrebno pri
opredelitvi upostevnega trga upostevati tudi zamenljivost ponudbe.

Analiza zamenljivosti ponudbe je podobna analizi potencialne konkurence. V obeh
primerih gre za vprasanje, ali bi druga podjetja lahko zacela dobavljati dolo¢en izdelek, ¢e
bi se cene tega izdelka zviSale. Razlika med zamenljivostjo ponudbe in potencialno
konkurenco je le ¢as, saj do zamenljivosti ponudbe pride v kratkem roku (do enega leta),
do vstopa novih podjetij na trg pa pride na daljsi rok. Zamenljivost ponudbe vklju€ujemo v
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opredelitev upostevnega trga, medtem ko potencialno konkurenco (vstop novih podijetij na
trg) upostevamo v naslednjih stopnjah presoje koncentracij in prevzemov.

Ker gre pri zamenljivosti ponudbe za kratkoroCen odziv, obi¢ajno ne moremo vkljuditi
podjetij, ki bi morala veliko investirati. Tudi Ce je zamenljivost ponudbe tehnicno mozna,
lahko obstajajo tudi druge ovire. Kljub temu, da je podjetje tehni€no sposobno proizvajati
izdelke, mora v dolo€enih primerih porabiti veliko denarja in ¢asa, da uveljavi blagovno
znamko na zanj novem trznem segmentu, in do zamenljivosti ponudbe ne pride takoj.
Prav tako lahko obstajajo ovire pri distribuciji. Zamenljivost ponudbe pri opredelitvi
upostevnega trga tako upostevamo takrat, ko je hitra in enostavna.

Podatke o zamenljivosti ponudbe konkurenéne oblasti dobijo bodisi z intervjuji s
potencialnimi dobavitelji o tehni¢nih moznostih prehoda na nov izdelek in o stroskih tega
prehoda, saj je kljuéno vprasanje, ali je ekonomsko smiselno preiti na proizvodnjo novega
izdelka ob 5% do 10% porastu njegovih cen. Konkurencne oblasti si lahko pomagajo tudi
s podatki o prostih zmogljivostih pri potencialnih konkurentih, pomembna pa so tudi
mnenja potrosSnikov o izdelkih teh potencialnih dobaviteljev.

Geografski upostevni trg je podrocje, na katerem prihaja do zamenjave, prav tako pa je
pomembna zamenljivost ponudbe in zamenljivost povpradevanja. Kot pri opredelitvi
proizvodnega upostevnega trga, tudi pri opredelitvi geografskega upoStevnega trga
uporabimo test hipotetichnega monopolista. Opredelitev geografskega upostevnega trga
se obi¢ajno zacne z ozjim podroc¢jem (obi¢ajno je to podrodje, kamor dobavljajo podjetja,
ki so vpletena v koncentracijo), nato pa konkuren¢ne oblasti ugotavljajo, ¢e bi potroSniki
zaradi vigjih cen presli k dobaviteliem iz drugih podrogj. Ce je zamenljivost
povprasevanja dovolj velika, da bi preprecila dvig cen, se to novo podroCje doda k
zacCetni opredelitvi geografskega upostevnega trga. Konkurencne oblasti pri ugotavljanju
zamenljivosti  povpraSevanja upoStevajo podobne podatke, kot pri opredelitvi
proizvodnega upostevnega trga, le da ima vecji pomen vrednost izdelkov. Vecja ko je
vrednost izdelkov, dlje so potrosniki pripravljeni iti zaradi ugodnej$ih cen.

Pri opredelitvi upostevnega geografskega trga upostevamo tudi zamenljivost ponudbe,
kjer gre za iskanje potencialnih dobaviteljev iz drugih podroCij. Kot pri opredelitvi
proizvodnega upostevnega trga, mora do zamenljivosti priti v kratkem €asu in brez velikih
investicij. Za ugotavljanje zamenljivosti ponudbe pri upoStevnem geografskem trgu,
konkurenéne oblasti lahko uporabijo podobne podatke kot pri proizvodnem upostevnem
trgu. Pomembni so Se podatki o transportnih stroskih, geografskih vzorcih nakupov in
trgovskih tokovih. Geografski trgi so lahko lokalni (mesto, nekaj mest, itd), regionalni
(regije gredo lahko tudi ¢ez drzavne meje), nacionalni in globalni.

Konkurenéne oblasti pri opredelitvi tako proizvodnega kot tudi geografskega upostevnega
trga upostevajo precej dejavnikov. Nekateri dejavniki imajo vecjo tezo kot drugi, odvisno
od posameznega primera. Obi¢ajno se konkurenéne oblasti odlodijo na podlagi vel
dejavnikov. V naslednjih dveh tabelah so prikazani dejavniki s kratkim pojasnilom njihove
vsebine.
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Tabela 1: Dejavniki pri opredelitvi proizvodnega upostevnega trga

Lastnosti izdelkov in njihova
uporaba

Podobnost pogojev konkurence

Zamenljivost ponudbe

Razli¢ne skupine potrosnikov in

razli¢ni distribucijski kanali

Dokaz o zamenjavi izdelkov s strani
potro$nikov

Podatki o cenah

Raziskave mnenj potroSnikov

pomembne so lastnosti izdelkov, ki omejujejo njihovo
medsebojno zamenljivost, bodisi s staliS¢a preferenc
potroSnikov bodisi s staliS¢a funkcionalnosti

podobni pogoji konkurence pomenijo, da gre lahko za
isti upoStevni trg; primer so razliéni izdelki, ki jih kupci

kupujejo skupaj, pri enem samem proizvajalcu, ali pa

razliéni izdelki, po katerih se povprasevanje ustvari na
vertikalno povezanih trgih

razliéne stopnje, razli¢ice ali vrste enakega izdelka so
lahko na enem upostevnem trgu;

prehod na proizvodnjo novega izdelka mora biti hiter
in ekonomsko upravi€en, da gre za isti upoStevni trg

kadar se enaki ali podobni izdelki dobavljajo
razliénim skupinam oz. preko razliénih distribucijskih
kanalov, gre lahko za razliéne upostevne trge

gre za ugotavljanje sposobnosti in pripravljenosti
potro$nikov za spremembo povprasevanja ob
spremembi relativnih cen dveh izdelkov

primerjava absolutnih ravni cen, korelacijski
koeficienti in podatki o cenovni elasti¢nosti

raziskave mnenj potroSnikov, ki posku$ajo ugotoviti,
kaj bi potro$niki naredili ob povecanju relativnih cen
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Tabela 2: Dejavniki pri opredelitvi geografskega upostevnega trga

Geografska porazdelitev trznih
delezev

Geografski vzorec nakupov

Podatki o trgovskih tokovih

Razlike v cenah med razli¢nimi
geografskimi trgi

Transportni stroski

Lokalne in nacionalne preference

Zahteva po lokalni prisotnosti

Zakonske in tehni¢ne ovire

neenaka porazdelitev trznih delezev vodi k
opredelitvi lo€enih upostevnih trgov;
ne velja vedno, zato je le dopolnilni dejavnik

razprSen vzorec nakupov je direkten dokaz
zamenljivosti povprasevanja, koncentrirani nakupi
na domacem trgu pa niso zadosten dokaz za
opredelitev oZjega upostevnega trga

sama odsotnost trgovskih tokov ni zadosten razlog
za opredelitev oZjega upostevnega trga,

potrebno je Se ugotoviti, ali obstajajo ovire za
trgovino ¢ez meje

primerjava absolutnih ravni cen, korelacijski
koeficienti in podatki o cenovni elasti¢nosti

visoki transportni stro$ki najbolj omejijo obseg
upostevnega trga pri izdelkih manj$e vrednosti ali
velikega volumna

jezik, zvestoba lokalni blagovni znamki, kulturne
razlike, razli¢ni zivljenjski stili

zahteva po lokalni prisotnosti obstaja na primer
zaradi potrebnih prodajnih mest, zaradi
skladis€enja, poprodajnih aktivnosti, itd.;
odlocilnega pomena, kadar brez lokalne prisotnosti
ostala podjetja ne morejo biti u¢inkoviti konkurenti

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

Pri opredelitvi upostevnega trga so si metodologije, ki jih posamezne konkurencne oblasti
uporabljajo, precej podobne, seveda pa obstajajo tudi razlike. V vecini primerov pridejo
konkurenéne oblasti do podobnega sklepa. AmeriSke konkurenéne oblasti ne upostevajo
zamenljivosti ponudbe pri opredelitvi upostevnega trga, a to upostevajo pri identificiranju
trznih udelezencev, kar na koncu pripelje k enaki odlocitvi. V zadnjem desetletju je bilo
kar nekaj iniciativ za zbliZzevanje evropskega in ameriSkega pristopa.

Opredelitev upostevnega trga v posebnih primerih

V dologenih primerih opredelitev upostevnega trga ni tako enostavna. Med izdelki lahko
obstaja verizna zamenljivost, zaradi ¢esar ne moremo potegniti meje med izdelki, ki
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sodijo na upostevni trg in izdelki, ki niso ve€¢ na upostevnem trgu. Velik luksuzen avto
verjetno ni neposredno zamenljiv z majhnim avtomobilom. Ce se cene majhnih
avtomobilov zvi$ajo, lahko potroSniki preidejo na malo vec¢je modele avtomobilov, saj se
cenovna razlika med njimi zmanjSa. Ti dve vrsti avtomobilov sta tako na istem
upostevnem trgu. Isto se lahko zgodi v primeru porasta cen avtomobilov srednje velikosti,
ki so nato na istem upostevnem trgu z malo vecjimi modeli avtomobilov. V takem primeru
lahko govorimo o verizni zamenljivosti. Ce se konkurenéne oblasti prepri¢ajo, da v tej
verigi ni prekinitev, se lahko odloCijo za opredelitev skupnega upostevnega trga.
Kljucnega pomena je odgovor na vprasanje, ali bi hipoteticni monopolni ponudnik na
kateremkoli delu verige lahko povisal cene in dosegel dobicek.

Velikokrat se pri ocenjevanju zamenljivosti povpradevanja odkrije skupina potrosnikov, ki v
primeru sprememb relativnih cen nimajo moznosti ali pa niso pripravljeni zamenjati en
izdelek za drugega. Govorimo o skupini "ujetih™ potrosnikov, pri tem pa se postavlja
vprasanje, ali predstavljajo pomemben dejavnik pri postavljanju meja za upostevni trg.
Kljutnega pomena je sposobnost dobaviteljev, da identificirajo skupine "ujetih"
potroSnikov in da med skupinami potroSnikov izvajajo politiko cenovne diskriminacije.

Na vecini trgov so izdelki diferencirani in vprasanje 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. Ko gre za koncentracijo med dvema podjetjema, ki proizvajata
diferencirane izdelke, je zelo pomemben tudi odgovor na vpraSanje, koliko nakupov bi
potrosniki v primeru porasta cene enega izdelka preusmerili k drugemu izdelku. Tako
zdruZeno podjetje zaradi dviga cen res izgubi nekaj prodaje, a jo hkrati tudi pridobi na
racun povecanja prodaje drugega izdelka.

Na isti trg obiajno sodijo med seboj zamenljivi izdelki — substituti, a na istem upostevnem
trgu so lahko tudi komplementarni in sekundarni izdelki. Komplementarni izdelki so tisti,
ki jih porabljamo ali proizvajamo skupaj z drugimi izdelki, medtem ko so sekundarni
izdelki tisti, ki jih potroSniki kupijo le, ¢e so pred tem kupili primarni izdelek (primarni
izdelek je avto, sekundarni izdelki pa so gume, rezervni deli, storitve vzdrzevanja, itd.).
Proizvajalci primarnih izdelkov imajo v€asih monopol na trgu sekundarnih izdelkov, vendar
to ne velja vedno, saj zloraba monopolnega polozaja na sekundarnem trgu lahko vpliva
nazaj na trg primarnih izdelkov. Na primer, dragi rezervni deli za avtomobile lahko
vplivajo na odlocitve potroSnikov, kateri avto bodo kupili. Pri sekundarnih izdelkih imamo
tri mozne opredelitve upostevnega trga: (1) enotni proizvodni upostevni trg, ki obsega vse
znamke primarnih in sekundarnih izdelkov, (2) mnogovrstni trgi, kjer en trg obsega vse
znamke primarnega izdelka, sekundarni izdelki pa so vsak na svojem trgu glede na
blagovno znamko primarnega izdelka, in pa (3) dvojni trg, kjer je en upostevni trg za vse
znamke primarnega izdelka, drugi pa za vse znamke sekundarnega izdelka.

Obstajajo Se primeri, kjer je upostevni trg poleg lokacije in izdelka opredeljen Se glede na
Cas dneva ali leta. Govorimo o zaéasnih trgih, kot so na primer trgi za razlicne sezone in
trgi za storitve v ¢asovni "Spici".
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Trzni delez in trzna mo¢

Pri sklepanju o trzni mocCi na podlagi trznega deleza moramo biti previdni in se moramo
zavedati tudi omejitev tega kazalca. Visok trzni delez ne pomeni avtomati¢no, da
obstajajo konkurencni problemi in ni prepovedan sam po sebi. Lahko se zgodi, da v
koncentracijo vpleteno podijetje ne razpolaga z novo tehnologijo, ki bo zelo pomemben
konkurenéni dejavnik v prihodnosti. Nakupna mo¢ in potencialni vstop novih trznih
udelezencev lahko ucinkovito prepre€ujejo porast cen s strani podjetij, vpletenih v
koncentracijo. Na dinamicnih trgih, za katere so znacilne tehnoloske inovacije, imajo
visoki trzni delezi lahko le prehoden znacaj in je nerealno sklepati o prihodnji trzni strukturi
na podlagi podatkov o preteklih trznih delezih. Trzni delez podjetij, vpletenih v
koncentracijo, se vedno oceni ob upostevanju polozaja neposrednih konkurentov. Kljub
visokemu trznemu delezu podijetij, ki so vpletena v koncentracijo, ne bo priSlo do
negativnega ucinka na konkurenco, ¢e je kombiniran trzni delez teh podijetij zgolj protiutez
podobnemu trznemu polozaju ostale konkurence ali protiutez veliki nakupni moéi. Po
drugi strani pa je lahko problemati¢en tudi manjsi trzni delez, &e pride do ustvarjanja in
Zlorabljanja skupnega prevladujofega polozaja z drugimi podjetji. Prav tako tudi podjetje
z majhnim trznim delezem, ob pomanjkanju zamenljivih izdelkov, mo¢no zviSa cene
diferenciranim izdelkom.

Kljub vsem prej nastetim pomanjkljivostim, s podatki o trznih delezih pridobimo koristne
informacije. Visok trzni delez lahko upravi€i bolj podrobno analizo koncentracije, medtem
ko na podlagi manjSega trznega deleza lahko sklenemo, da koncentracija verjetno ne bo
povzro€ila konkurencnih problemov. Konkurenéne oblasti lahko za sklepanje o ucinkih
koncentracije na podlagi trzne strukture uporabljajo tri mere: trzne deleze, Herfindahl-
Hirschmanov indeks (HHI - ki se izraCuna tako, da se seSteje kvadrate trznih delezev vseh
trznih udelezencev) ter koeficiente koncentracije (CR;), ki merijo skupni trzni delez
majhnega Stevila podjetij (obi¢ajno gre za skupni trzni delez treh (CRj) ali Stirih (CRy)
najvecjih podjetij).

Evropska Komisija koncentracije, ki morajo biti podvrzene bolj podrobni presoji, opredeli
na podlagi trznega deleza. V zakonodaji EU (Merger Control Regulation) razen
spodnjega praga (25%), niso natan¢no opredeljeni trzni deleZi, ki bi sluzili kot mejniki pri
presoji, ali bo koncentracija ustvarila ali okrepila prevladujo¢ polozaj. Na podlagi analize
prakse Komisije lahko sklepamo naslednje. Koncentracije, pri katerih je skupni trzni delez
vpletenih podjetij med 25% in 40%, so redko predmet temeljite presoje, ki se obi¢ajno
izvede za koncentracije, ki vodijo v skupni trzni delez nad 40%. Ce skupni trzni delez
presega 60%, Komisija koncentracijo dopusti le, ¢e obstajajo dovolj moc¢ni dokazi o
ucinkoviti konkurenci.

AmeriSke konkurenéne oblasti pri presoji koncentracij najvecji poudarek dajejo HHI po
koncentraciji in pove€anju HHI kot posledici koncentracije. Ob vrednosti HHI pod 1000 ni
bojazni, da bi koncentracija negativno vplivala na konkurenco, medtem ko je ob vrednosti
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HHI med 1000 in 1800 trg zmerno koncentriran. Ce je vrednost HHI nad 1800, gre za
zelo koncentriran trg. Za ameriSke konkurenéne oblasti so pomembne razlike v HHI pred
in po koncentraciji. V primeru zmerno koncentriranega trga, 100 tock razlike v HHI vodi v
podrobnej$o presojo koncentracije, medtem ko je pri zelo koncentriranem trgu pomembna
ze razlika 50-ih toc¢k. Podobni mejniki veljajo tudi za britanske konkurenéne oblasti.

Opredelitev upostevnega trga je torej le del presoje, saj konkurenéne oblasti proucijo tudi
ostale dejavnike, ki vplivajo na trzno mo¢ podjetij , ki so vpletena v koncentracijo:
potencialne proti-konkuren¢ne ucinke koncentracij, moznost vstopa novih podjetij na trg,
obstoj nakupne moci, povec€anje ucinkovitosti in argument propadajocega podjetja.

Celovita ocena koncentracij

Celovita ocena koncentracij je odvisna od tega, ali gre za horizontalne, vertikalne ali pa
konglomeratne koncentracije. Horizontalne koncentracije so koncentracije med podjetji,
ki so aktivna na istem trgu oziroma na isti ravni v poslovnem procesu (na primer,
koncentracija med proizvajalci, koncentracija med distributerji, koncentracija med
prodajalci na drobno). Horizontalna koncentracija lahko u€inkuje na konkurenco na vec
nacinov. Lahko pride do izgube dejanskega ali potencialnega konkurenta, ali pa naraste
trzna koncentracija. Koncentracija lahko spremeni tudi delovanje konkurentov podijetij, ki
so vpletena v koncentracijo, vedenje potroSnikov in intenzivnost konkurence.
Koncentracija lahko vpliva na moznosti vstopa potencialnih konkurentov na upostevni trg
in na nakupno moc¢ njihovih podjetij. Podjetja, ki so vpletena v koncentracijo, lahko
doseZejo vecjo ucinkovitost, kar v dolo€enih okolis€inah pomeni pove€anje konkurence v
panogi.

Koncentracija lahko negativno vpliva na konkurenco na dva nacina; lahko gre za
enostranski prevladujo€ polozaj ali pa pride do skupnega prevladujoCega poloZaja veé
podjetij. To seveda velja za evropske konkurenéne oblasti. V ZDA in v Veliki Britaniji pa
zaradi uporabe drugalnega testa, konkurencne oblasti ugotavljajo, ali bi zaradi
koncentracije priSlo do proti-konkurenénega ucinka na podlagi koordiniranega
vzajemnega delovanja ali pa enostranskih ucinkov.  Vsebinsko sta si pristopa
konkurencnih oblasti zelo podobna.

Pri prevladujoéem polozaju enega podjetja oziroma pri enostranskem proti-
konkurenénem ucinku konkurenCne oblasti preprecijo v koncentracijo vpletenim
podjetiem tak polozaj, ki bi jim omogocal, da dvignejo cene in pri tem dosezejo dobicek.
Pri tem je pomemben podatek, ali sta podjetji, ki sta vpleteni v koncentracijo, konkurenta
ali potencialna konkurenta. Pomembna je tudi mo¢ ostalih podjetij na upoStevnem trgu,
saj velik trzni delez po koncentraciji ni problematicen, kadar je le protiutez trznemu delezu
drugega konkurenta. Pomembne so tudi kakrSnekoli strateSke in druge prednosti, ki jih
imajo podjetja, vpletena v koncentracijo.

10
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Konkurencne oblasti preverijo tudi moznosti za nastanek prevladujoé¢ega polozaja, ki ga
ima ve¢ podjetij skupaj oziroma moZnosti za koordinirane proti-konkurenéne
aktivnosti (prvo velja pri testu prevladujoCega polzaja, drugo pa pri testu znatnega
zmanjSanja konkurence). Lahko gre za ekspliciten ali tih dogovor med podijetji, ki lahko
usklajujejo cene, koli¢ino proizvodnje, nove zmogljivosti na trgu ali pa si razdelijo trg. Da
je tak8na koordinacija med podjetji mozna morajo biti izpolnjeni trije pogoji: podjetja
morajo biti sposobna nadzirati spoStovanje pravil, sposobna morajo biti kaznovati krSilce
ter zunanja podjetja ne smejo ogroziti pricakovanih rezultatov koordinacije.

Ni nujno, da koncentracija negativno vpliva na ucinkovito konkurenco, ¢e vodi k visokim
trznim delezem. Za nova podjetja je lahko relativno enostavno vstopiti na trg ali pa lahko
obstojeCi konkurenti pove€ajo obseg svoje proizvodnje, kar zagotavlja ucinkovito
konkurenco. Govorimo o novem vstopu na trg. Pri oceni novega vstopa moramo oceniti
tri stvari: vstop mora biti verjeten, zadosten in pravoasen. Na verjetnost vstopa v veliki
meri vplivajo vstopne ovire, ki morajo biti dovolj nizke, da podijetja lahko vstopijo na trg.
Vstop je zadosten, kadar je dovolj obseZen, da prepreéi proti-konkurenéne ucinke
koncentracije. Poleg tega pa mora biti casovno obdobje, v katerem pride do novega
vstopa, dovolj kratko, da prepreci uresniCevanje trzne moci s strani podjetij, vpletenih v
koncentracijo, oziroma da hitro izni€i zaCasni prevladujo€i polozaj ter ohrani ali razvije
ucinkovito konkurenco.

Kadar lahko potrosniki sami disciplinirajo vedenje podjetij, ki so vpletena v koncentracijo,
govorimo o nakupni mo€i. Na dolo€enih trgih lahko nakupna mo¢ popolnoma nevtralizira
povec€ano trzno koncentracijo. Obstoj velikih kupcev ne pomeni avtomati¢no, da imajo
nakupno mo¢. Lahko se zgodi, da tudi veliki kupci ne morejo uporabiti nakupne modi, ¢e
gre za znamke, ki jih morajo imeti ali pa za pomanjkanje alternativnih dobav. Ni dovolj, da
nakupna mo¢ obstaja le pred koncentracijo, ampak je pomembno, da je nakupna mo¢
prisotna tudi po koncentraciji.

Povecanje ucinkovitosti lahko pomaga podjetjem, ki so vpletena v koncentracijo, pri
dokazovanju, da skupni ucinki koncentracije niso negativni. Pri upoStevanju tega
dejavnika imajo ameriSke konkurencne oblasti ve€ posluha kot evropske, Ceprav se
zadnjem Casu pogled Komisije na povecanje u€inkovitosti spreminja. Ne ameriSke in ne
evropske konkurencne oblasti zaradi pove€anja u€inkovitosti, kot posledice koncentracije,
ne dopustijo koncentracije, ki bi jo drugace prepovedale.

Kadar je eno od podjetij, ki so vpletena v koncentracijo, v tako slabem polozaju, da bi
propadlo, ¢e koncentracije ne bi bilo, lahko pride v postev argument propadajocega
podjetja. KonkurenCne oblasti morajo upostevati, da bi zaradi propada podjetja in
njegovega odhoda iz trga, do zmanj$anja konkurence prislo tudi brez koncentracije.

Obravnava koncentracij je drugacna, Ce gre za vertikalne koncentracije. Vertikalne
koncentracije so koncentracije med podijetji, ki delujejo na razli¢nih, a dopolnilnih ravneh v
verigi proizvodnje in/ali distribucije: med proizvajalcem in distributerjem ali pa med dvema
proizvajalcema, od katerih eden proizvaja komponente, drugi pa koncne izdelke. Pri
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vertikalnih povezovanjih gre obi¢ajno za povecanje ucinkovitosti, vendar so v dolo¢enih
okolis¢inah njihovi ucinki Skodljivi za ucinkovito konkurenco. Vertikalne koncentracije
lahko $kodljivo vplivajo na konkurenco na dva nacina: s prepreCevanjem dostopa
konkurentom na trg (predhodni ali nadaljnji trg) in s pove€anjem moznosti dogovarjanja
med podjetji. U€inek preprec¢evanja vstopa na trg ne pomeni le, da vertikalno
povezano podijetje izklju€i ostale konkurente iz predhodnega ali nadaljnjega trga, ampak
vklju€uje vrsto vedenj: nepripravljenosti dobavljanja, dviganje vstopnih ovir in dviganje
stroSkov konkurentom. Do poveCanja moznosti dogovarjanja zaradi vertikalne
koncentracije lahko pride, ker vertikalna koncentracija omogoci dogovarjanje med podjetji
s tem, da postane trg bolj pregleden oziroma, omogocCi enostavnejSe pregledovanje
cenovnih in ostalih informacij o konkurentih. Poleg tega vertikalna koncentracija lahko
tudi zmanjSa spodbudo za goljufanje pri dogovorih med podjetji.

Konglomeratne koncentracije so Skodljive za ucinkovitost konkurence le v izjemnih
primerih, saj je zanje znacilno, da vpletena podjetja niso dejanski ali potencialni konkurenti
in med njimi ne obstaja dejanski ali potencialni odnos kupec-dobavitelj. Glavna skrb pri
konglomeratnih koncentracijah je, da bo kombinacija oziroma portfolio izdelkov ustvarila
moznost proti-konkurenénega vedenja, lahko pa skrb povzro€i tudi pridobitev tehni¢nih
prednosti in ostalih sinergij ter kombinacija ekonomske in finanéne moc¢i. Konglomeratne
koncentracije so redko predmet obravnave konkurencnih oblasti.

Presoja koncentracij v majhnih gospodarstvih

Presoja koncentracij je v majhnih gospodarstvih enako ali Se celo bolj pomembna kot v
velikih.  Kljub omejenemu obsegu konkurence v majhnih gospodarstvih, je potrebno
zagotoviti prosto konkurenco v tistih panogah, kjer je konkurenca mozna. Potrebno je
postaviti meje glede delovanja podjetij na trgih, ki zahtevajo regulacijo, in potrebno je
omejiti delovanje uvoznikov, da ne pride do nekonkurenénih dejanj. Prav politika varstva
konkurence je primerno orodje za dosego nastetih ciliev. Veliko gospodarstvo lahko
dopusti nekaj nekonkurencnih dejanj in je kot celota $e vedno ucinkovito, medtem ko ima
enako dejanje v majhnem gospodarstvu lahko hujSe posledice in ne sme biti dopusceno.

NajpomembnejSa znacilnost majhnih gospodarstev je majhnost domacega trga. Velikost
nekaterih panog je manjSa od optimalne, pa tudi v primeru, ko se v panogi doseze
proizvodna ucinkovitost, majhna gospodarstva ne morejo prenesti veCjega Stevila
konkurentov v vecini panog. Koncentrirana trzna struktura ima lahko negativne ucinke na
raven cen in obseg proizvodnje. V majhnih gospodarstvih je ob prisotnosti ekonomij
obsega zelo tezko najti ravnotezje med produktivno ucinkovitostjo in konkurencnimi

pogoji.

Konkurenéna politika v majhnih gospodarstvih ne more enostavno "prevesti" preprostih
pravil velikih gospodarstev, ki neproblemati¢ne koncentracije lo€ijo od tistih, ki imajo
Skodljive ucinke za konkurenco (primer so mejniki pri vrednosti HHI ali trznih delezih).
Konkurenéna politika se mora osredotoCiti ha prepreevanje oblikovanja in vzdrZzevanja
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vstopnih ovir, na spodbujanje inovacij ter na prilagajanje izdelkov, proizvodnje in
distribucije, da bi omogocili vstop novim podjetjiem ter povecali konkurenco v oligopolnih in
monopolnih panogah. Pomembno podrocje konkurencéne politike v majhnih gospodarstvih
je reguliranje oligopolov, saj je Stevilo podjetij v vecini panog tako majhno, da je
koordinacija med njimi zelo verjetna in je malo prostora za u€inkovito konkurenco.

Kvantitativne in kvalitativhe metode za opredelitev upostevnega trga

Obstaja vrsta metod, s katerimi lahko konkretizicamo koncept upostevnega trga.
Ekonomski pristop k opredelitvi upostevnega trga zahteva, da postavimo hipotezo o
upostevnem trgu (sposobnost hipoteticnega dobavitelja, da zviSa cene nad konkurenéno
raven) in jo potem testiramo na podlagi empiri€nih podatkov.

Za testiranje hipoteze o obsegu upostevnega trga se lahko uporabi ve€ metod. Izbira
metode je odvisna od podatkov, ki jih imamo na razpolago, in od narave panoge, ki jo
vzamemo pod drobnogled. Najvecji problem, na katerega lahko naletimo, so netoéni
podatki. Ob zavedanju in upostevanju vseh omejitev teh metod, so rezultati lahko zelo
informativni. Vedeti pa moramo, da so kvantitativne metode le en del analize in ne morejo
nikoli nadomestiti dobrega razumevanja panoge, ekonomije, prava in tehnicnih
posebnosti, ki veljajo za obravnavano panogo.

Cenovni testi temeljijo na prepri¢anju, da e sta dva izdelka na istem trgu, cene enega
izdelka vplivajo na cene drugega, in je malo verjetno, da bi se cene izdelkov na istem trgu
gibale neodvisno druga od druge v doloCenem €asovnhem obdobju. Na splodno imajo
cenovni testi kar nekaj pomanijkljivosti in jih je potrebno uporabljati ter interpretirati s
previdnostjo. Koncept elasti¢nosti vsebinsko ustreza testu hipoteticnega monopolista, saj
gre tudi pri izraCunu elasti¢nosti za ugotavljanje, kaj se zgodi ob porastu cen, zato so
pomembni izraCuni lastne in krizne cenovne elasti¢nosti povprasevanja.

Bolj dostopni so podatki, ki jih pridobimo z raziskavami potroSnikov, a obstaja
precejSnja nevarnost, da podatki ne bodo pravi ali da jih bomo napacno interpretirali.
Pomembni posredni podatki so Se podatki o stroSkih zamenjave izdelka in podatki, ki jih
pridobimo z raziskavami proizvajalcev in poslovnih nacrtov.

Pri opredelitvi geografskega upostevnega trga pridejo v postev testi trgovskih tokov, od
katerih je najbolj znan Elzinga-Hogartyjev test, pri katerem se upoStevata dva kriterija:
majhen mora biti izvoz iz dolo€enega podroc¢ja (LOFI) in hkrati tudi uvoz na to podrocje
(LIFO). S testom uvozne penetracije, ki ga tudi uporabljamo pri oceni geografskega
upostevnega trga, ocenimo, ali je uvoz obcutljiv na spremembe domacih cen oziroma na
spremembe relativnih domacih in tujih cen.

Obstaja pa $e skupina metod, ki niso namenjene le opredelitvi upoStevnega trga, ampak

kar neposredno oceni trzne mo¢i in verjetnih u€inkov koncentracij. V to skupino
metod sodijo Studije trzne koncentracije in cen, ki sicer niso zelo sofisticirane, je pa
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njihov cilj napovedovati poveCanje cen =zaradi poveCanja koncentracije na trgu.
Pomembne so tudi metode, ki se uporabljajo pri presoji koncentracij ¢e gre za
diferencirane izdelke. @ Za vecino trgov velja, da izdelki niso homogeni, ampak
diferencirani, kar privede do problema dimenzionalnosti. Obseznost problema si lahko
ponazorimo s primerom, ko imamo na trgu, za katerega bi radi ocenili trzno mo¢, n
diferenciranih izdelkov. Specificirati bi morali sistem n enacb povprasevanja, pri Cemer bi
bilo povprasevanje po vsakem izdelku izrazeno kot funkcija cene vseh izdelkov na trgu. V
primeru linearne ali log-linearne funkcije povprasevanja bi morali oceniti ve¢ kot n?
parametrov, saj vsaka od n enacb povpraSevanja vsebuje cene vseh izdelkov ter druge
pojasnjevalne spremenljivke. Ko se n povela, postane problem dimenzionalnosti zelo
pomemben. Analiza rezidualnega povprasevanja in logit model ponujata dva nacina
za odpravo opisanega problema (Motta, 2003, str. 23). Pri analizi rezidualnega
povprasevanja je vredno omeniti e analizo kriti€ne izgube, ki jo je smiselno uporabljati
skupaj z analizo elastiCnosti rezidualnega povpraSevanja. Metoda, ki je primerna za
ugotavljanje ucinkov koncentracije v primeru diferenciranih izdelkov, je tudi izradun
koeficient odklona. Simulacijo koncentracije v primeru diferenciranih izdelkov omogoca
tudi linearni oziroma log-linearni sistem povprasevanja ter zelo sofisticirana tehnika za
oceno sistema povprasevanja, ki temelji na AIDS ("Almost Ideal Demand System"), in je
izvedljiva ve€inoma le ob dostopu do podatkov, zbranih z opti¢nim Citalcem v trgovinah.

Naslednja tabela sistemati¢no opisuje posamezne kvantitativne metode s stali§€a njihovih

ciliev, potrebnih podatkov, prednosti, potencialnih tezav in omejitev ter njihove
uporabnosti.
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Tabela 3: Lastnosti kvantitativnih metod, ki se uporabljajo pri presoji koncentracij (1/4)

Kvantitativnhe

metode

Cilj metode

Potrebni podatki

Potencialne tezave

Prednosti

Uporaba

Primerjava

absolutnega in

proizvodni trg
geografski trg

e Casovna vrsta
podatkov o cenah
z najmanj 20

primerljivost cen glede davkov,
homogenosti izdelkov
upostevane morajo biti transakcijske

e enostavna metoda

na zacetku analize
na podlagi te metode ne moremo
sprejeti kon¢ne odlocitve

relativhega opazovanji cene in ne cene s cenika, pri tem pa je ¢ z metodo opredelimo ekonomski
gibanja cen potrebno upgétevati vse lastnosti cene trg, zato je potrebna previdnost
(npr. garancije) pri opredelitvi upoStevnega trga
izbira deviznega tecaja pri
mednarodnih primerjavah
potrebno je dolociti, kako velika razlika
med povprecjema je Se pomembna
Korelacijski proizvodni trg e Casovna vrsta lazna korelacija, ¢e na cene vplivajo e enostavna metoda e na zacCetku analize
koeficient geografski trg podatkov o cenah isti dejavniki, inflacija ali sezonski ¢ na podlagi te metode ne moremo

podatkov z najmanj
20 opazovaniji

vplivi

precenjenost parametra v primeru
avtokorelacije

spreminjanje cen zaradi sprememb
kakovosti

potrebno je dolociti, kako velik mora
biti korelacijski koeficient, da se
odlo¢imo za enotni trg

odlozeni odzivi na dolo¢ene dogodke

sprejeti kon¢ne odloCitve

z metodo opredelimo ekonomski
trg, zato je potrebna previdnost
pri opredelitvi upoStevnega trga

Test hitrosti
prilagoditve

proizvodni trg
geografski trg

e Casovna vrsta
podatkov o cenah

e z najmanj 20
opazovaniji

problem avtokorelacije

problem, Ce je za Casovne vrste
znacilen trend ali sistemati¢en
sezonski vpliv

obdutljivost na pogostnost zajemanja
podatkov

¢e zavrnemo nicelno hipotezo, je
potrebno dologiti kritiéno vrednost
parametra

predpostavlja poseben vzorec procesa
dinami¢nega prilagajanja

metoda se je uporabljala kratek
€as, danes jo ve€inoma
nadomesc¢a analiza kointegracije
z metodo opredelimo ekonomski
trg, zato je potrebna previdnost
pri opredelitvi upoStevnega trga
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Tabela 3: Lastnosti kvantitativnih metod, ki se uporabljajo pri presoji koncentracij (2/4)

Kvantitativne Potrebni podatki Potencialne tezave Prednosti Uporaba

Cilj metode

metode

Grangerjev test
vzroénosti

proizvodni trg
geografski trg

Casovna vrsta
podatkov o cenah
z najmanj 50
opazovaniji

e problem, Ce je za Casovne vrste
znacilen trend ali sistematien
sezonski vpliv

¢ avtokorelacija slu€ajne napake
razveljavlja F-test

¢ v posebnih okoli€inah je ekonomska
interpretacija problemati¢na

e metoda se je uporabljala kratek
Gas, danes jo ve¢inoma
nadomesc¢a analiza kointegracije

o z metodo opredelimo ekonomski
trg, zato je potrebna previdnost
pri opredelitvi upoStevnega trga

Kointegracija

proizvodni trg
geografski trg

Casovna vrsta
podatkov o cenah
z najmanj 50
opazovaniji

e problem nestacionarnosti

¢ avtokorelacija slu€ajne napake
razveljavlja test znacilnosti

e premajhna hitrost prilagoditve nima
ekonomskega pomena

e metoda lahko postane zelo
zapletena

ob pravilni uporabi
dobimo statisticno
znadilne rezultate, na
katere ne vpliva lazna
korelacija

e najboljSa metoda v skupini
cenovnih testov

¢ z metodo opredelimo ekonomski
trg, zato je potrebna previdnost
pri opredelitvi upoStevnega trga

Elasti¢nost
povprasevanja
(lastna, krizna)

proizvodni trg
geografski trg

podatki o cenah in
prodanih koli¢inah

e zahteva po nespremenjenih ostalih
pogojih

e razpolozljivost podatkov

¢ izoliranje podobnega gibanja cen
zaradi istih vhodnih materialov,

e spreminjanje elastiénosti v ¢asu

direktno odgovarja
na vprasanje o
zamenljivosti
povprasevanja
podatke lahko
dobimo tudi s
pomocjo anket

L4 metodo opredelimo
zamenljivost povprasSevanja

Testi
tokov

trgovskih

geografski trg

podatki o trgovskih
tokovih med
podrogji

e podatki so redko na razpolago

e podatki o velikih trgovskih tokovih
med podrodji niso ne zadosten in ne
potreben pogoj za opredelitev
skupnega upostevnega trga

enostavna metoda

e na podlagi te metode ne moremo
sprejeti kon¢ne odlocitve

e zaradi ocitnih pomanijkljivosti
metode, podatke o trgovskih
tokovih in teste trgovskih tokov
uporabljamo zgolj kot dopolnilo
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Tabela 3: Lastnosti kvantitativnih metod, ki se uporabljajo pri presoji koncentracij (3/4)

Kvantitativne
metode

Cilj metode

Potrebni podatki

Potencialne tezave

Prednosti

Uporaba

Test uvozne
penetracije

geografski trg

e Casovna vrsta

podatkov z najmanj

50 opazovanji za
spremenljivke:
koli¢ina uvoza,
cena,
dohodek/preb. v
drzavi uvoza,
priblizek
svetovnemu
povpra$evanju,
Gasovni trend

Tezave ekonometri¢ne narave:

¢ ni vkljuéena dinami¢na komponenta

e problem avtokorelacije ¢lena, ki
zajame slu€ajne napake

¢ verjetno potreben test za integracijo

Vsebinska tezava:

¢ vprasanje ali z regresijo ugotavljamo
povprasevanje ali ponudbo uvoza

e enostavna metoda

e z metodo ocenimo, koliko je uvoz
obcutljiv na spremembe v
domacih cenah oz. na
spremembe domacih cen v
primerjavi s tujimi cenami

Studije trzne trzna mo¢ ¢ podatki o cenah e restriktivne predpostavke e ugotovitev, da trzna ¢ ocenimo vpliv trzne koncentracije
koncentracije in oz. merah ] e ne pojasni vzroka za mozno koncentracija ne na cenovno vedenje
dobickonosnosti, povezavo med trzno koncentracijo vpliva na cene,
el =S . in cenami lahko prepredi
RPN, o eksogenost neodvisnih spremenljivk obseZzno raziskavo o
e pozitivno razmerje med opredelitvi
dobi¢konosnostjo in trzno mogjo je upostevnega trga
lahko posledica vecje ucinkovitosti
Koeficient trzna mo¢ o podatki o trznih o restriktivne predpostavke o zahteva zelo malo ¢ z metodo opredelimo verjetni
odklona delezih in pribitku * ne upodtevamo moznega vstopa podatkov porast cene (zgornjo mejo)

na stroske

novih podjetij, repozicioniranja
izdelka, sinergij ob prevzemu

e enostavna metoda
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Tabela 3: Lastnosti kvantitativnih metod, ki se uporabljajo pri presoji koncentracij (4/4)

Kvantitativne

Cilj metode

Potrebni podatki

Potencialne tezave

Prednosti

Uporaba

metode
Analiza proizvodni trg, e Casovna vrsta ¢ velik pomen pravilne izbire ustreza modelu e z metodo neposredno opredelimo
rezidualnega geografski trg, podatkov o cenah, spremenljivk, ki vplivajo na stroSke hipoteti¢nega upoétgyni trg
& ; trzna mo¢ koli€inah in in povprasevanje monopolista « teoretiéno idealna metoda
PO el ] spremenljivkah, ki e problem pri iskanju spremenljivke, ki ocenjena elasti¢nost
(elasti¢nosti) vplivajo na vpliva le na stroske doloGenih izhaja iz
stroSke ter podjetij (instrumentalnih ravnoteznega
spremenljivkah, ki spremenljivk) modela ponudbe,
vplivajo e problem avtokorelacije povprasevanja in
napc')vpra.éevanje, e razpoloZljivost podatkov vedenjskih
z najmanj 50 « spreminjanje elastiénosti v dasu predpostavk
opazovanji
Analiza kriticne | dopolnitev k e zacetna cena, e restriktivne predpostavke zahteva zelo malo e z metodo ocenimo kritiéno izgubo
izgube oceni povprecni e metoda sama po sebi ne da podatkov prodgje in kriticno 'elastig':ngst, ki
(rezidualne) variabilni stroski odgovora o dejanski izgubi prodaje enostavna metoda ju primerjamo z dejanskimi.
) . vrednostmi po koncentraciji
elasti¢nosti
Logit modeli trzna mo¢ o podatki o izbiri e teZave povezane raziskavami dobre napovedi e ocenimo elasti¢nosti
potroSnikov med potrosnikov pri pridobivanju dobimo iz preprostih povprasevanja
izdelki z razli¢nimi podatkov podatkov » simuliramo ucinek koncentracije
lastnostmi e restriktivne predpostavke in ugotovimo porast cene
(odvisna e zahtevna priprava modela in
spremenljivka), ter obdelava, kadar ne drzi lIIAA
podatki o
lastnostih teh
izdelkov
(neodvisne
spremenljivke)
Ocena sistema | trzna mo¢ e podatki zbrani z ¢ zapletena tehnika za izvedbo o trdni ekonomski in e ocenimo elasti¢nosti
povprasevanja opti¢nim citalcem o velika zahteva po podatkih teoretiéni temelji povprasevanja

v trgovini,
instrumentalne
spremenljivke

o zelo tezko je najti primerne
instrumentalne spremenljivke

o simuliramo ucinek koncentracije
in ugotovimo porast cene
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SKLEP

Poudarek raziskovalne naloge Opredelitev upostevnega trga v okviru presoje prevzemov
in koncentracij je na postopku in pomenu opredelitve upostevnega trga. UpoStevni trg se
dolo¢i na podlagi predhodno ugotovljenega upoStevnega proizvodnega in geografskega
trga, pri Cemer se uposteva zamenljivost povpraSevanja in zamenljivost ponudbe.

Slovensko gospodarstvo je majhno, zato je zanj znacilna visja stopnja trzne koncentracije
v Stevilnih panogah. V majhnih gospodarstvih je namrec vecina trgov tako majhnih, da le
majhno Stevilo podjetij lahko doseze minimalen ucinkovit obseg proizvodnje, in zato so za
te trge znadilni oligopoli. Ce bi na trg, kjer veljajo ekonomije obsega, hotelo vstopiti novo
podjetie in s svojo dejavnostjo dosedi dobicek, bi moralo proizvajati zelo velik obseg
proizvodnje v primerjavi s celotnim obsegom trznega povpraSevanja. Za majhne trge
velja tudi, da so ovire za vstop na trg vi§je in da je konkurenca na teh trgih zelo osebna.
Podjetja se zavedajo, da so njihove odloCitve medsebojno odvisne, zato obstaja
nevarnost, da se namesto za tekmovanje za trzni delez odloc€ijo za kooperativno vedenje.

Slovenske konkurencne oblasti morajo najti ravnovesje med tehniCnimi omejitvami pri
Stevilu podjetij na trgu in moznim nezazelenim vedenjem, ki ga prinasa visoka stopnja
koncentracije. Pri tem je potrebno upostevati, da lahko zelo restriktivna presoja
koncentracij prepreci povecanje ucinkovitosti, medtem ko lahko popustljiva presoja
koncentracij vnasa na trg monopolne elemente.

V majhnih gospodarstvih so trzna struktura in trzni delezi posameznih podjetij slab
indikator trzne moci. Po eni strani koncentracije lahko zelo hitro presezejo mejnike (bodisi
mejne trzne deleze bodisi vrednost HHI), ki jih pri presoji koncentracij uporabljajo
evropske in ameriSke konkurenne oblasti, a koncentracije niso nujno Skodljive za
ucinkovito konkurenco, saj gre lahko pri teh koncentracijah le za pove€anje ucinkovitosti.
Po drugi strani pa bi na podlagi mejnikov konkurenéne oblasti lahko odobrile
koncentracijo, ki bi negativno vplivala na konkurenco. Ce se konkurenéne oblasti pri
presoji koncentracij odloajo na podlagi trznih deleZzev, so v majhnih gospodarstvih, v
primeru visokih vstopnih ovir na trg, problematicni tudi nizji trzni delezi od mejnikov, ki jih
upostevajo evropske konkurenéne oblasti. Slovenske konkurenéne oblasti morajo biti
previdne pri interpretaciji tako velikih kot majhnih trznih delezev.

Kljub nastetim pomanijkljivostim je opredelitev upostevnega trga pri presoji koncentracij v
Sloveniji Se vedno pomembna in potrebna. Sam postopek opredelitve upostevnega trga
daje analitiCen okvir, s pomoc¢jo katerega konkurencne oblasti bolje razumejo, kako deluje
trg. Opredelitev upostevnega trga je pomembna tudi pri presoji moznosti vstopa novih
podjetij na trg, saj morajo konkuren¢ne oblasti vedeti, na kateri trg podjetja vstopajo.
Slovenske konkurenéne oblasti pa morajo, zaradi opisanih pomanijkljivosti pri odlo€anju na
podlagi trznih deleZev, pripisati vedji pomen presoji ostalih dejavnikov. Se posebej je
pomembna analiza mozne koordinacije med podjetji in ocena moznega vstopa novih
podjetij na trg. Zaradi oligopolne trzne strukture in relativno velikega minimalnega
ucinkovitega obsega proizvodnje (v primerjavi s celotnim obsegom trznega
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povpraSevanja), kar je znacCilno za majhna gospodarstva, so ovire za vstop novih podjetij
na trg visje.

Obstaja vrsta kvantitativnih metod, s katerimi lahko testiramo opredelitev upostevnega
trga na podlagi empiriCnih podatkov. Priporocljivo je, da konkurencne oblasti pri svojih
odloéitvah upostevajo njihove rezultate. Izbira metode je odvisna od podatkov, ki jih
imamo na razpolago, in od narave panoge, ki jo vzamemo pod drobnogled. V Sloveniji so
moznosti uporabe kvantitativnih metod omejene zaradi tezav pri pridobivanju podatkov.
Na podlagi raziskav potrosnikov lahko dobimo sliko o trgu, a so tezave s pridobivanjem
"pravih informacij", s pristranskostjo odgovorov in pridobivanjem odgovorov od mejnih
kupcev, ki so za analizo najpomembnej$i. Cetudi obstajajo podatki za izvedbo cenovnih
testov, na njihovi podlagi ne moremo sprejeti dokonéne odlocitve in jih lahko upostevamo
le kot enega izmed dejavnikov. Pri cenovnih testih naletimo tudi na kar nekaj statisti¢nih
problemov: avtokorelacija, sistemati¢ni sezonski vplivi, lazna korelacija, nehomogeni
izdelki itd. Prav tako je potrebno s previdnostjo uporabljati podatke o rezultatih analize
trzne koncentracije in cen (uporaba te metode je $e bolj problemati¢na v majhnih
gospodarstvih, saj je razmerje med trzno mocjo in trzno koncentracijo bolj vprasljivo), o
trgovskih tokovih, transportnih stroskih in o carinah.

Veliko metod je namenjeno izraCunu cenovne elasti¢nosti povprasevanja, saj koncept
cenovne elasti¢nosti povprasSevanja ustreza testu hipotetiécnega monopolista. Zaradi
medsebojne odvisnosti cene izdelka in prodane koliCine, statisticno "ni najbolj" pravilno
opraviti zgolj enostavne regresijske analize, pri kateri je cena neodvisna, koliina pa
odvisna spremenljivka. IzraCun dodatno zaplete tudi dejstvo, da izdelki na trgu niso
homogeni. Obstaja kar nekaj metod, s katerimi se lahko izognemo tem problemom, kot je
analiza rezidualnega povprasevanja, ocena sistema povprasevanja in logit modeli. Prvi
dve metodi sta podatkovno zelo zahtevni in ju je mozno uporabiti le v tistih primerih, ko
imamo na razpolago zelo podrobne podatke. Analiza rezidualnega povprasevanja
zahteva uporabo instrumentalnih spremenljivk, a velja, da je zelo tezko najti primerne
spremenljivke (tezko je na primer najti ustrezno spremenljivko, za katero velja, da vpliva
na stroSke enega podjetja in hkrati ne vpliva na stroSke drugih podijetij) in seveda tudi
podatke o teh spremenljivkah. Ocena sistema povprasevanja je mogoca le, ¢e imamo na
razpolago podatke o cenah in koli€inah, pridobljene z opti¢nim Citalcem.

NajboljSe razmerje med veljavnostjo rezultatov in zahtevo po podatkih nam ponuja ocena
cenovne elasti¢nosti in zvisanja cen po koncentraciji s pomocjo logit modela. Podatke, ki
jih potrebujemo za logit model, lahko zberemo s pomocjo conjoint analize. Bistvo conjoint
analize je, da anketirancem ponudimo razlicne moznosti, med katerimi morajo izbrati, nato
pa na podlagi njihove izbire sklepamo o pomenu posameznih lastnosti izdelka za kupce.
Najvecja prednost opisane kombinacije conjoint analize in logit modela je, da lahko
dobimo dobre napovedi iz zelo preprostih podatkov. Tudi ameriSke konkuren¢ne oblasti
pri presoji koncentracij pogosto uporabljajo rezultate analiz, ki jih dobijo ob uporabi logit
modela.
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Presoja koncentracij je zelo kompleksen postopek. Ne moremo predpisati enakih

postopkov in uporabo enakih kvantitativnih metod za vse primere, ampak se je potrebno
prilagoditi okoli§¢inam in podatkom, ki so v posameznih primerih na voljo.
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