JAVNA AGENCIJA REPUBLIKE SLOVENIJE NEZAUPNA RAZLICICA
PRIGLASITELJA '
ZA VARSTVO KONKURENCE

Dunajska cesta 58, 1000 Ljubljana T: 01478 3597
F: 01 478 36 08
E: gp.avk@gov.si
www.varstvo-konkurence.si

Stevilka: 3061-24/2018-135
Datum: 26.7.2019

Javna agencija Republike Slovenije za varstvo konkurence, Dunajska cesta 58, 1000 Ljubljana
(v nadaljevanju: Agencija), izdaja v senatu, ki ga sestavljajo Andrej Matvoz kot predsednik senata
ter ob sodelovanju dr. AleSa Kuharja, Francija Pudenjaka in mag. Karle Pinter kot &lanov senata,
na podlagi 12. in 12.0 ¢lena Zakona o prepreéevanju omejevanja konkurence'! (v nadaljevanju:
ZPOmK-1), v zadevi presoje pridobitve skupne kontrole podjetij 2HT invest, svetovanje in storitve
d.o.o., Ljubljana, Lajov¢eva ulica 8, 1260 Ljubljana — Polje? (v nadaljevanju: 2HT invest d.o.o. ali
priglasitelj), ki ga zastopata direktorja SaSo Todorovi¢ in Uro§ Hakl, in DNEVNIK, druzba
medijskih vsebin, d.d., Kopitarjeva ulica 2, 1000 Ljubljana (v nadaljevanju: Dnenvik d.d. ali
priglasitel]), ki ga zastopa predsednik uprave Bojan Petan, katera po pooblastilu zastopa Saso
Todorovié, direktor podjetja 2HT invest Veder skupina d.0.0., nad podjetiem CASNIK VECER
dasopisno zaloznisko podjetie d.o.o0., Ulica slovenske osamosvojitve 2, 2000 Maribor (v
nadaljevanju: Casnik Veger d.c.o. ali prevzeto podjetie), na zahtevo, na nejavni seji
dne 26. 7. 2019, naslednjo

obLoéBO

1. Javna agencija Republike Slovenije za varstvo konkurence pridobitvi skupne kontrole
podjetij 2HT invest, svetovanje in storitve d.o.o., Ljubljana, Lajovéeva ulica 8, 1260
Ljubljana — Polje, in DNEVNIK, druzba medijskih vsebin, d.d., Kopitarjeva ulica 2, 1000
Ljubljana, nad podjetjem CASNIK VECER &asopisno zaloZnisko podjetje d.o.o., Ulica
slovenske osamosvojitve 2, 2000 Maribor, ne nasprotuje. Koncentracija je skladna s
pravili konkurence.

2. Med postopkom niso nastali posebni stroski.
Obrazlozitev

I.  PRIGLASITEV IN UDELEZENCI POSTOPKA

1. Agencija je dne 1. 8. 2018 prejela priglasitev pridobitve skupne kontrole podjetij 2HT invest
d.o.o. in Dnevnik d.d. nad podjetiem Casnik Veger d.0.0.3 Koncentracijo sta priglasili podjetji
2HT invest d.o.0. in Dnevnik d.d. (v nadaljevanju: obe podjetji skupaj se navaja kot

" Uradni list RS, §t. 36/08, 40/09, 26/11, 87/11, 57/12, 39/13 odl. US: U-I-40/12-31, 63/13-ZS-K, 33/14, 76/15 in 23/17.

2 Prej VECER SKUPINA, svetovanije in storitve d.0.0., Ulica slovenske osamosvojitve 2, 2000 Maribor, vpis spremembe
naziva, sedeZa in poslovnega prostora v Polsovni register Slovenije dne 11. 6. 2019; Dokument st 3061-24/2018-133,
priloga Ajpes, Redni izpis iz sodnega/poslovnbega registra

3 Dokument 3t. 3061-24/2018-1.
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priglasitelj) kot nameravano koncentracijo.

2.  Priglasitelj je zadevno koncentracijo priglasil kot zdruzitev dveh ali ve& predhodno neodvisnih
podjetij ali delov podjetij, ki bo nastala na podlagi sklenjene Predpogodbe o zdruZitvi
dejavnosti asopisnega zaloZnistva »Veder« in »Dnevnik« ter spletnih strani »vecer.com« in
»dnevnik.si« z dne 14. 6. 20184 (v nadaljevanju: Predpogodba).

- 3. Vrednost transakcije bo dologena na podlagi vrednotenja premozenja podijetij Dnevnik d.d.
in Casnik Veger d.o.0. izvedenega na podlagi skrbnega pregleda premozenja obeh podjetij
doloéenega s Predpogodbo.

4, Skladno z dolocili Zakona o upravmh taksah® je bila placana upravna taksa po tarlfm
Stevilki 48 v znesku 2.000,00 EUR.

5.V skladu s prvim odstavkom 43. ¢lena ZPOmK-1 morajo udeleZenci koncentracije le-to
priglasiti pred zagetkom njenega izvrSevanja, vendar najpozneje v 30 dneh od sklenitve
pogodbe ali objave javne ponudbe ali pridobitve kontrole, pri Cemer zaéne rok za priglasitev
te¢i s prvim od teh dogodkov. Priglasitev mora vsebovati vse elemente, ki jih natanéneje
dolo¢a na podiagi $estega odstavka 43. élena ZPOmK-1 sprejeta Uredba o vsebini obrazca
za priglasitev koncentracije podjetij® (v nadaljevanju: Uredba o vsebini obrazca). Ker je bila
priglasitev nepopoina, jo je priglasitelj dne 2. 8. 20187 in dne 14. 8. 20188 ustrezno dopolnil.

6. V primeru, ko dvoje ali ve¢ strank skupaj nastopa v isti zadevi, morajo stranke v skladu z
52. ¢lenom Zakona o upravnem postopku® (v nadaljevanju: ZUP) ali navesti skupnega
predstavnika ali postaviti skupnega pooblaséenca, ali pa v skladu z 90. &lenom ZUP
naznaniti organu skupnega pooblastenca za vroCitve. Priglasitelj je na poziv Agencije™ za
skupnega pooblas¢enca v zadevnem postopku doloc¢ii Saa Todorovi¢a, direktorja podjetja
2HT invest d.0.0.™

7. Koncentracija se lahko priglasi tudi pred nastopom katerega izmed dogodkov dologenim s
prvim odstavkom 43. ¢lena ZPOmK-1, ki se opredeljuje kot dogodek, s katerim zaéne teci
rok za priglasitev, pri cemer mora priglasitelj navesti pri¢akovane datume pomembnejsih
dogodkov v zvezi z izvedbo nameravane koncentracije. V primeru obravnavane
koncentracije v trenutku priglasitve $e ni nastopil noben izmed dogodkov, ki jih ZPOmMK-1
opredeljuje kot dogodek, s katerim zacne tedi rok za priglasitev koncentracue zato se
priglaSena koncentracija obravnava kot nameravana.

8. V koncentraciji udeleZena podjetja morajo v skladu s prakso Agencije, ki je usklajena s
prakso Evropske komisije; v primeru nameravane koncentracije izkazati tudi njihov namen
glede kasnejSe sklenitve pogodbe, objave javne ponudbe ali pridobitve kontrole (nadelni
dogovor, memorandum o dogovoru, pismo o nameri).'2 V tak$nih primerih morajo podijetja
Agenciji izkazati dovolj konkreten naért za izvedbo priglasene nameravane koncentracije, z

4 Dokument 3t. 3061-24/2018-1, priloga 5.

% Uradni list RS, §t. 106/10-UPB5.

8 Uradni list RS, §t. 36/09 in 3/14.

" Dokument &t. 3061-24/2018-2.

8 Dokument §t. 3061-24/2018-5.

® Uradni list RS, $t. 24/06 — uradno pregi§teno besedilo, 105/06 — ZUS-1, 126/07, 65/08, 8/10 in 82/13.

1 Dokument &t. 3061-24/2018-4 z dne 7. 8. 2018.

" Dokument 3t. 3061-24/2018-5.

2 Uredba sveta (ES) §t. 139/2004 z dne 20. Januarja 2004 o nadzoru koncentracij podjetij (v nadaljevanju: Uredba ES o

zdruzitvah); Uradni list Evropske unije 08/ Zv. 3, odstavek 34.
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dobroverno namero (t. i. good faith intention), da bo kasneje sklenjena pogodba ali objavljena
javna ponudba, katere posledica bo nastanek priglasene koncentracije.*?

9. Priglasitelja sta s Predpogodbo med drugim
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10. |z priglasitve ne izhaja za kak$no koncentracijo po prvem odstavku 10. ¢lena ZPOmK-1 gre
za zdruzitev podjetij ali delov podjetij, pridobitev izklju¢ne ali skupne kontrole, ali pa za
ustanovitev skupnega podjetja, ki opravlja vse funkcije samostojnega podjetja z daljSim
trajanjem), prav tako ni razvidno ali se skrbni pregled podjetij izvaja oziroma je Ze narejen,
glede na doloéila Predpogodbe bi le ta moral v ¢asu priglasitve biti Ze zaklju¢en, zato je
Agencija z namenom ugotovitve popoinega dejanskega stanja in vseh okoli¢in, pomembnih
za pravilno presojo priglaSene koncentracije podjetij, na podlagi 47. ¢lena v povezavi s
27. &lenom ZPOmK-1 priglasitelja pozvala™, da priglasitev dopolni s podatki in pojasnili, ki
bodo pripomogli utemeljiti dobroverni namen prihodnje sklenitve pogodbe ali objave javne
ponudbe ali pridobitve kontrole, skratka resnost namena dejanske izvedbe priglaSene
nameravane koncenfracije, tako glede same narave koncentracije kot giede poteka
koncentracije. Priglasitelj je priglasitev dopolnil dne 17. 9. 201815,

—

11. V dopolnitvi je priglasitelj pojasnil, da sta podjetji 2HT invest d.o.0. in Dnevnik d.d.

, in sicer:
i) podjetie Dnevnik d.d. bo iz&lenilo dejavnost zaloznistva dnevnega d¢asopisa
»Dnevnik«, dejavnost upravljanja spletne strani »dnevnik.si«, domeno »dnevnik.si«
in blagovno znamko »Dnevnik« | KGTcNGNNEEEEEEEEEEEEEEEEEE

i) podjetie 2HT invest d.o.o0. bo iz¢lenilo dejavnost licenciranja blagovne znamke
»Veder« in blagovno znhamko »Vecer«
I

i) iz€lenjene dejavnosti in blagovne znamke podjetij Dnevnik d.d. in 2HT invest se bodo
pripojile k podjetju Casnik Veger d.o.0.;

iv} podjetje Dnevnik d.d. bo skladno z menjalnim razmerjem pridobilo 50 % delez v
osnovnem kapitalu podjetju Casnik Veger d.o.o.;

v) podjetje Casnik Veder d.o.0. bo s pripojitvijo zadevnih dejavnosti in blagovnih znamk
spremenilo naziv podjetja v »DV mediji d.o.0.« (v nadaljevanju: tudi zdruZeno
podjetje), in podjetie 2HT invest d.o.0. je zaradi zas€ite imena »DV mediji d.0.0.«
nameravano firmo s tem imenom Ze registrirala v sodnem registru;

vi) podjetji Dnevnik d.d. in 2HT invest d.c.o. bosta sprejeli besedilo druzbene pogodbe

3 Uredba ES o zdruzitvah, &len 4, odstavek 1.
4 Dokument §t. 3061-24/2018-7 z dne 24. 8. 2018.
5 Dokument 3t. 3061-24/2018-8.
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12.

13.

14.

15.

zdruzenega podjetia, I

vii) [
I, < ‘¢ |
viii) priglasitel] bo || |GGG oo prejemu soglasij k izvedbi nameravane

koncentracije Ministrstva za kulturo in Agencije le to tudi izvedel.

Glede na navedeno, sta se priglasitelja dogovorila o vsebini premozenja, ki je predmet
zadevne koncentracije, skrbni pregled v koncentraciji udelezenih podjetij, na podlagi

~ katerega bo ocenjena vrednost tega premozenja, po navedbah priglasitelja Se poteka, bo pa

stanje posameznih postavk bilance stanja definirano na preseéni dan 30. 9. 2018, pri E¢emer
se pri¢akuje, da bodo zakljugne in otvoritvene bilarice stanja v koncentraciji udeleZenih
podjetij na preseéni dan pripravljene najkasneje do dne 31. 10. 2018.

Agencija na podlagi posredovanih dokumentov in pojasnil Steje, da je priglasitelj v primeru
nameravane koncentracije izkazal dobroverni namen prihodnje sklenitve pogodbe za
pridobitev skupne kontrole podjetij Dnevnik d.d. in 2HT invest d.o.0. nad podjetiem Casnik
Vecer d.o.0. na podlagi ¢esar je Agencija zacela s presojo zadevne koncentracije. Ker
priglasitev $e vedno ni vsebovala vseh elementov dolo¢enih z Uredbo o vsebini obrazca, jo
je prigiasitelj dne 7. 11. 20187, dne 18. 12. 20188, dne 7. 2. 201979, dne 26. 3. 20192, dne
25. 4. 20192, dne 15. 5. 2019%2, dne 24. 5. 201923 in dne 12 .6.. 201924 ustrezno dopolnil.

Podjetje 2HT invest d.0.0. je v lasti treh druzbenikov, od teh imata osebi Saso Todorovi¢ in
Uro$ Hakl vsak po 40,0038 % poslovni delez, 19,9924 % poslovni delez pa ima podjetje Hakl
& Hakl, Podjetje za raéunalnidtvo, izobrazevanje in trgovino d.o.o. (v nadaljevanju: Hakl &
Hakl d.0.0.), ki je v lasti dveh fizi€nih oseb, Uro$a Hakla in Borisa Hakla, vsaka ima po 50 %
poslovni delez. SaSo Todorovic ima 100 % poslovni delez v podjetju Luck, postovno
svetovanje, d.0.0.% ' '

Podjetie 2HT invest d.o.0. je dejavno na podrogju naloZbenja, upravljanja svojih odvisnih
druzb ter oddajanja lastnih nepremi¢nin in blagovnih znamk v najem.?6 Navedeno podjetje
ima v neposredni lasti ve¢ odvisnih podijetij?’, od tega ima 100,00 % poslovni deleZ v podjetjih
Casnik Veger d.o.o. in Podjetje za informiranje Murska Sobota, asopisno zaloZniska druzba,
d.o.o. (v nadaljevanju: Podjetje za informiranje d.0.0.), ki sta dejavna na podrocju izdajanja
¢asopisov, v podjetju Media turizem druzba za organizacijo in prodajo potovanj d.o.o., ki je
dejavno na podro¢ju organizacije in prodaje potovanj, podjetju lzstopaj, organizacija
dogodkov in prireditev, d.o.0., ki se ukvarja z organizacijo razstav, sejmov in sre¢an;, in
podjetju Na Zlico, gostinstvo in druge storitve, d.0.0.28, registrirano za gostinsko dejavnost,

'® Preimenovanje dne 6. 11. 2019 v 2HT invest, svetovanje in storitve d.o.o.

7 Dokument §t. 3061-24/2018-2.

8 Dokument 3t. 3061-24/2018-10.

'® Dokument 3t. 3061-24/2018-14.

2 Dokument 3t. 3061-24/2018-29.

2 Dokument $t. 3061-24/2018-76.

2 Dokument &t. 3061-24/2018-114.

2 Dokument 3t. 3061-24/2018-132,

2 Dokument $t. 3061-24/2018-132.

25 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podietieSRG.asp?s=18e=419871.
[11. 6. 2019].

2% Dokument $t. 3601-24/2018-128.

2" Dokumenta §t. 3061-24/2018-1 in &t. 3061-24/2018-8.

2 Dne 8. 10. 2018 je v podjetju Na zlico, gostinstvo in druge storitve, d.0.0. prislo do spremembe lastni$ke strukture, po
kateri ima podjetje 2HT invest d.o.0. le $e 30 % poslovni delez, podjetje se je preimenovalo v Contall FRS, finanéno
radunovodsko svetovanje, d.o.o. ter je registrirano za opravljanje racunovodskih, knjigovodskih in revizijskih storitev.
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ki pa v letu 2017 ni imelo prihodkov?®, ter veginski 66,6 % poslovni delez v podjetju Vecer
revije, izdajanje revij, trgovina in storitve, d.o.0. (v nadaljevanju: Vecer revije d.o.0.), ki se
ukvarja z izdajanjem revij in druge periodike, in v katerem ima 13,33 % poslovni delez tudi
podjetje Hakl & Hakl d.o.o., preostali poslovni delez pa pripada $e trem druzbenikom.
Podjetje 2HT invest d.o.o. je lastnidko udelezeno $e v podjetjih Lanamed, prodaja in storitve
d.o.o. in FS, radunalniSke storitve, d.o.0., v obeh ima tretjinski poslovni delez, v podjetju
Adverta, spletni marketing, d.o.0. s 15 % poslovnim delezem?, ter je ustanovitelj zavoda
Pisk, zavod za kulturo mladih, Maribor.3!

16. Podjetje Casnik Veter d.o0.0. ima veginski, 51,00 %, poslovni delez v podjetju Medium media,
obratovanje spletnih portalov, d.o.o. (v nadaljevanju: Medium Media d.0.0.), v katerem sta
preostala druzbenika s po 24,50 % poslovnim deleZem podjetji Aguatera, ogladevalska
agencija, d.o.0. in Casnik Finance, &asopisno zalozni$tvo d.o.o. (v nadaljevanju: Casnik
Finance d.o.0.). Navedeno podjetje opravija dejavnost za katero je registrirano in sicer
dejavnost obratovanja spletnih portalov.32

17. Podjetje Casnik Veger d.o.o. je dejavno na podrogju zaloznistva in izdaje, distribucije ter
prodaje ¢asopisov in revij ter prodaje oglasnega prostora v tiskanih in elektronskih medijih®,
Osnovna dejavnost druzbe je izdajanje dnevnega &asopisa VeCer s prilogami, poleg
dnevnika izdaja Se tednik Veéer v nedeljo in tevilne posebne izdaje tiskanih publikaci;.
Podjetje opravlja tudi storitve distribucije navedenih edicij, ki vklju¢uje razvoz, raznos in
prodajo edicij za domace in tuje zaloZnike. Svoje edicije izdaja v tisku, na spletni strani in na
mobilni aplikaciji.34

18. Podjetje Dnevnik d.d. je delniSka druzba, ki jo obvladuje podjetie DZS, zaloZnistvo in
trgovina, d.d. (v nadaijevanju: DZS d.d.) preko svojega 35,11 % kapitalskega deleZa v tem
podjetju in preko 15,94 % kapitalskega deleZa, ki ga ima v podjetju Dnevnik d.d. podjetje
DZS investicije, upravijanje nalozb, d.o.0. (v nadaljevanju: DZS Investicije d.0.0.), ki je
odvisno podjetje podjetja DZS d.d., katerega edini lastnik je. Preostali delni¢arji podjetja

" Dnevnik d.d. s pripadajocimi delezi so 8e podjetja Styria media international GmbH s 25,74
%, Delo prodaja druzba za razsirjanje in prodajo €asopisov, d.d z 10,35 %, drugi mali
delni¢arji skupaj s 5,98 % ter sklad lastnih delnic podjetja Dnevnik d.d., ki predstavlja
6,88 % osnovnega kapitala tega podjetja.3

19. Podjetje DZS d.d. preko lastniskih deleZev obvladuje veg drugih podjetij, Ki skupaj sestavljajo
Skupino DZS, in to so: (i) podjetie Dnevnik d.d. s svojim odvisnim podjetiem PZI
Nepremi¢nine, upravijanje-naloZb, d.o.o., katerega edini lastnik je, in s skupaj obvladovanim

AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podjetieSRG.asp?s=18e=666219.
[11. 6.2019]. .

2 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.sifjolp/podietje.asp?maticna=7279990000.
[11. 6.2019].

% Vstop v lastnistvo podjetja Adverta, spletni marketing, d.o.0. dne 13. 9. 2018. AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije.
Dostopno na: https://www.aipes.si/prs/podjetieSRG.asp?s=1&e=663105. [11. 6. 2019].

3 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https:/www.ajpes.si/prs/podietieSRG.asp?s=18e=638057.
[11. 6.2019]. :

32 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podjetjeSRG.asp?s=18e=599118.
[11. 6.2019].

33 Dokument §t. 3061-24/2018-1.

 Dokument t. 3061-24/2018-1, priloga 8; Letno poroéilo za leto 2017 za podjetje Casnik Veger, stran 3 in 4.

* Bisnode; Gvin.com. Dostopno na: hitp://www.gvin.com/GvinOverview/Pages/Company.aspx?Companyld=40871&
Lang=siS|&Mode=GvinSI&App=GvinOverviewSI [11. 6. 2019],
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podjetiem Sinhro, druzba za komunikacije d.0.0.%, vsa tri navedena podjtja sestavljajo
Skupino Dnevnik®; (ii) podjetie Terme Catez d.d. CateZ ob Savi s svoji odvisnimi podjetji
Marina Portoroz, turisticno podjetje, d.d., Del NaloZbe, investiranje in upravljanje nalozZb,
d.d., M Kapital, upravijanje nalozb, d.d., in M Nalozbe, upravljanje nalozb, d.d., ki sestavijajo
Skupino Terme CateZ; (iii) podjetie EOL Grupa, d.0.0., ki z odvisnim podjetiem Margento
Tehnologije, d.0.0. s sedeZem v Zagrebu predstavlja Skupino EOL, ter (vi) posamezna
podjetja, in sicer podjetja DZS investicije d.o.o0., UNI Zalozba, zalozba, storitve in trgovina,
d.o.o., Triplus upravljanje nalozb d.o.o. in Suprima, agencija za varnost, d.0.0.38

20. Podjejte Dnevnik d.d. ima manjsinske lastniSke deleze v naslednjih podjetjih: Delo
prodaja d.d. 28,31 % kapitalski delez, Suprima, agencija za varnost, d.0.0. 25,0 % poslovni
deleZ, katerega vecinski druzbenik je podjetje DZS d.d., ter v podjetju Primorske novice,
Casopisno - zaloZnigka druzba, d.o.0., Koper (v nadaljevanju: Primorske. novice d.0.0.)
12,10 % poslovni delez.%

21. Podjetje Dnevnik d.d. je dejavno na podrocju izdaje tiskanih in elektronskih edicij ter
oglasevanja v njih, katerega osnovna dejavnost je redno izdajanje dnevnega &asopisa
Dnevnik s prilogami Objektiv, Pilot, Moj Dom, Nika, Moje Zdl’ane in druge, izdaja tudi tednik
Nedeljski dnevnik ter revijo Razvedrilo*°.

22. Priglasitelj je Agencijo dne 30. 4. 2019 obvestil*! o prodaji treh odvisnih podjetij podjetja
2HT invest d.o.0., in sicer podjetja Podjetje za informiranje d.o.o., podjetja Vecer revije d.o.o.
in podjetja Tretje revije, izdajanje revij, trgovina in storitve, d.o.0. (v nadaljevanju: Tretje
revije d.o.0.), ki je bilo s strani podjetja 2HT invest d.o.o. kot edinega lastnika ustanovljeno
dne 25. 3. 2019,2 ter dne 24. 5. 2019 Agenciji posredoval dopolnitev priglasitve4?
upostevajo€ navedene spremembe.-

23. Agencija ugotavlja, da je podjetje 2HT invest d.o.o. svoje lastniske deleze v odvisnih podjetjih
Podjetje za informiranje d.0.0., Vecer revije d.o.0. in Tretje Revije d.o.0. v celoti odsvojilo
pred datumom nastanka koncentracije, in ker gre v obravhavani koncentraciji za
nameravano koncentracijo, torej koncentracija dejansko Se ni nastala, zato se prej navedena
tri podjetja ne Steje za povezana podjetja iz pete to¢ke 3. ¢lena ZPOmK-1 in niso predmet
presoje obravnavane koncentracije.

24. Priglasitelj je podal gospodarsko utemeljitev koncentracije in pri tem navedel, da je namen
zdruzitve dejavnosti izdajanja dnevnih ¢asopisov Dnevnik in Veder ustvariti poslovne in
organizacijske pogoje za delovanje dveh pomembnih medijskih projektov na obmocju
Republike Slovenije v prihodnje. Trenutno se izdajatelia obeh ¢&asopisov, podjetji

% Drugi druzbenik podjetjia SINHRO, druzba za komunikacije d.o.o. je s 50 % poslovnim deleZem podjetje VERTO,
poslovno svetovanje, d.o.o. AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na:
https://www.ajpes.si/prs/podjetieSRG.asp?s=1&e=378757. [11. 6. 2019].

3 Dne 21. 1. 2018 je podjetje Dnevnik d.d. izstopilo iz lastni$tva podjetja DZS Grafik, Trgovina z grafi¢nimi materiali in
posredovanje, d.0.0., ki je pred tem bilo del Skupine Dnevnik. AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na:
https://www.ajpes.si/prs/podietjieSRG.asp?s=1&e=335730. [11. 6. 2019].

% AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/ [11. 6. 2019] in:Bisnode; Gvin.com.
Dostopno na: http://www.gvin.com/Gvininformator/PagesAnalizator/Analizator.aspx?Mode=GvinS1&App=Gvininformator
Si&Lang=sl-SI. [11. 6. 2019].

3 Bisnode; Gvin.com. Dostopno na: http://www.gvin.com/GvinQverview/Pages/Company.aspx?Companyld=40871&
Lang=sIS|&Mode=GvinSI&App=GvinOverviewsI. [11. 6. 2019].

40 Dokument $t. 3061-24/2018-1, priloga 8, Letno porocilo za leto 2017 za podjetje Dnevnik, strani 7, 10 in 13.

41 Dokument §t. 3061-24/2018-121.

42 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podjetieSRG.asp?s=1&e=721924.
[11. 6. 2019].

43 Dokument &t. 3061-24/2018-132.
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Dnevnik d.d. in Casnik Veger d.o.0., soogata s splo$no strukturno krizo éasopisne industrije,
ki je prizadela celo razvite trge in $e toliko bolj slovenski trg. V sedanjih pogojih na trgu
izdajanja ¢asopisov je poslovanje obeh podjetij, zaradi upadanja prodanih naklad in upada
oglasnih prihodkov, vedno bolj povezano z racionalizacijo poslovanja, hkrati pa se podjetji
soocata tudi s pomanjkanjem sredstev za nujen razvoj na podrodju digitalne ponudbe storitev
oziroma produktov. Z zdruzZitvijo bi obe podjetji imeli ve¢ moznosti za zagotavljanje sredstev
za investiranje v razvoj ter s tem povecanje trzne in tudi poslovne vzdrznosti obeh medijskih
projektov. Priglasitelj navaja, da z zdruzevanjem ne bo okrnjena plurainost teh medijev,
temved ravno nasprotno, za bralce obeh ¢asopisov se bo vsehinska pluralnost &asopisnih
vsebin povecala.

PODREJENOST ZPOmK-1
Koncentracija

ZPOmK-1 v prvem odstavku 10. &lena doloda, da gre za koncentracijo podjetij pri trajnejsih
spremembah kontrole nad podjetjem, in sicer: (i) pri zdruzitvi dveh ali ve¢ predhodno
neodvisnih podjetij ali delov podjetij; (ii) kadar ena ali ve¢ fizi¢nih oseb, ki Ze obvladuje
najmanj eno podjetje, ali kadar eno ali ve¢ podjetij z nakupom vrednostnih papirjev ali
premozenja, s pogodbo ali kako drugace pridobi neposredno ali posredno kontrolo nad
celoto ali deli enega ali ve& podijetij; ali (iii) kadar dve ali ve¢ neodvisnih podjetij ustanovi
skupno podjetje, ki opravija vse funkcije samostojnega podjetja z daljSim trajanjem.

Drugi odstavek 10. ¢lena ZPOmK-1 dolo¢a, da kontrolo nad podjetjem ali njegovim delom
pomenijo pravice, pogodbe ali druga sredstva, ki logeno ali skupaj in ob upostevanju
okolidcin ali predpisov omogodajo izvajanje odlogilnega vpliva nad tem podjetjem ali delom
podjetja, in sicer zlasti: (i) lastni$tvo ali pravice do uporabe celotnega ali dela premozenja
podjetja; (ii) pravice ali pogodbe, ki zagotavljajo odlocilen vpliv na sestavo, glasovanje ali
skiepe organov podjetja. ‘ '

Iz Precis¢enega obvestila Komisije o pravni pristojnosti v okviru Uredbe Sveta (ES)
§t. 139/2004 o nadzoru koncentracij podjetij** (v nadaljevanju: Obvestilo komisije) izhaja, da
izklju¢na kontrola obstaja, ¢e lahko samo eno podjetje izvaja odlogilni vpliv nad drugim
podjetiem, v primeru skupne kontrole pa imata dve ali ved podjetij ali oseb moZnost izvajanja
odlo¢ilnega vpliva nad drugim podjetjem.

Odlocitve, bistvene za strateSko gospodarsko ravnanje podjetja, vkljucujejo odlogitve o
vprasdanjih, kot so finan¢ni nacrt, poslovni nacrt, glavne investicije ali imenovanje visjega
vodstva in presegajo odlocitve, ki so obi¢ajne za zas¢ito pravic manjSinskih delnicarjev
(ta se nana8a na odlocitve o bistvu skupnega podjetja, kot so na primer spremembe statuta,
povedéanije ali zmanj$anje kapitala ali likvidacija).*

V skladu z Obvestilom komisije gre za skupno kontrolo v primeru, ko imata dve ali ve€ podjetij
ali oseb moznost izvajanja odlogilnega vpliva nad drugim podjetjem. Odlogilni vpliv v tem
smislu obi¢ajno pomeni mo¢ preprediti dejanja, ki dolo¢ajo stratedko gospodarsko obnasanje
podjetja. Za skupno kontrolo je znacilna moznost, da pride do mrtve tocke, ker imata dve ali
ve¢ mati¢nih podjetij mo¢ zavrniti predlagane strates$ke odlocitve. Sledi torej, da morajo
navedeni delni¢arji oziroma druZbeniki pri dolo€anju gospodarske politike skupnega podjetja

4 Uradni list EU &t. C 95 z dne 16. 4. 2008, odstavka 54 in 62.
4 Obvestilo Komisije, odstavek 66 in 67.
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dosedi skupni dogovor in sodelovati.#® Najbolj jasna oblika skupne kontrole je, kadar
obstajata samo dve matiéni podjetji, ki si v enakem dele?u delita glasovalne pravice v
skupnem podjetju. V tem primeru med njima ni potreben formalni sporazum, ¢e pa ta obstaja,
pa ne sme spreminjati razmerja enakosti med delnic¢arjema, in sicer, da na primer doloda,
da ima vsako podjetje pravico do enakega $tevila predstavnikov v upravnih organih, in da
noben ¢lan nima odlociinega glasu.4

V obravnavanem primeru bo koncentracija nastala s pripojitvijo dela podjetja Dnevnik d.d. k
podjetju Casnik Ve&er d.o.o., pri &emer se bo s pripojitvijo spremenila tudi lastniska struktura
podjetia Casnik Veler d.0.0., saj bo podjetie Dnevnik d.d., katerega del dejavnosti se
prenese na podjetie Casnik Veger d.o.0., na podlagi dela prenesenega premoZenja, pravic
in obveznosti skladno z menjalnim razmerjem dolo¢enim s Predpogodbo pridobilo 50 %
poslovni delez v podjetju Casnik Veger d.0.0., preostali 50 % poslovni deleZ bo ostal v lasti
podjetja 2HT invest, d.o.0., ki je pred obravnavano koncentracijo edinil lastnik podjetja
Casnik Veger, d.o.0. '

Agencija je z vpogledom v druzbeno pogodbo zdruzenega podjetja8, ki je dogovorjena z
aneksom k Predpogodbi, ugotovila, da slednja dolo&a o katerih zadevah odloga skupséina,
ki veljavno odloga, &e je navzogih toliko druzbenikov, da imajo skupaj vedino glasov vseh
druzbenikov, na njej pa se odlogajo z vedino oddanih glasov, skupé¢ina pa ne sprejema
odloCitev o imenovanju in odpoklicu vodstva, slednjega po dologilih zadevne druzbene
pogodbe sestavljata dva ¢lana, vsak druzbenik sam s skilepom imenuje in odpoklice enega
¢lana poslovodstva, in sicer predsednika imenuje podjetie Casnik Veder d.o.o., &lana pa
imenuje podjejte Dnevnik d.d. 1z druzbene pogodbe ne izhaja, da bi imel predsednik
poslovodstva ve€ pravic kot &lan poslovodstva in s tem moznost odlogilnega glasu.

Prehod iz izkljuéne kontrole v skupno velja za spremembo kakovosti kontrole v skupnem
podjetju. Prvig, druzbenik, ki je vstopil v odvisho podjejte, to je podjejte Dnevnik d.d., na novo
pridobi kontrolo, in drugié, samo zaradi nove pridobitve kontrole je odvisno podjetje, podjetje
Casnik Veger d.o.0., skupno podjejte, kar po Uredbi ES o zdruzitvah odlogiino spremeni
polozZaj tudi za preostalo podjejte, je to podjetje2HT invest d.o.o0., ki mora v bodoce upostevati
interese drugega druzbenika s kontrolo in od njega se zahteva stalno sodelovanje z novim
druzbenikom, prej je kot edini lastnik izvajalo izkljué¢no kontrolo nad odvisnim podjetiem in je
samo dolo¢alo stratesko vedenje tega podjetja.*® Agencija ugotavlja, da gre v obravnavanem
primeru za spremembo kakovosti kontrole. '

Taks8na pridobitev kontrole nad podjetiem pomeni koncentracijo v smislu druge alineje
prvega odstavka 10. ¢lena ZPOmK-1, ki dolo¢a, da gre za koncentracijo pri trajnejsih
spremembah kontrole nad podjetiem, in sicer ko eno ali ve¢ podjetij bodisi z nakupom
vrednostnih papirjev ali premozenja, s pogodbo ali kako drugacde pridobi neposredno ali
posredno kontrolo nad celoto ali deli enega ali ve¢ podietij.

Nastanek koncentracije v smislu prvega odstavka 10. &lena ZPOmK-1 pomeni tako
imenovani pravni pogoj, Ki je poleg izpolnjevanja ekonomskega pogoja, doloéenega v prvem
odstavku 42. ¢lena ZPOmK-1, nujni opredelilni element koncentracije. Ce sta izpolnjena oba
pogoja, nastane obveznost priglasitve in presoje po ZPOmK-1.

6 Obvestilo komisije, odstavek 62.
47 Obvestilo komisije, odstavek 63.
8 Dokument 3t. 3061-24/2018-2.

49 Obvestilo komisije, odstavek 86.
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B Preseganje pragov po 1. odstavku 42. é¢lena ZPOmK-1

35. ZPOmK-1 dolo¢a, v katerih primerih morajo udelezenci koncentracije le-to priglasiti Agenciji.

~ Priglasitev je potrebna, ¢e je skupni letni promet v transakciji udeleZenih podjetij skupaj z

drugimi podjetji v skupini v predhodnem poslovnem letu na trgu Republike Slovenije presegel

35 milijonov EUR in ¢e je letni promet prevzetega podjetja skupaj s podjetji v skupini presegel

1 milijon EUR oziroma v primeru, kadar dve ali ve¢ neodvisnih podjetij ustanovi skupno

podjetje, ki opravlja vse funkcije samostojnega podjetja z daljSim trajanjem, Ce je letni

promet, vsaj dveh v koncentraciji udelezenih podjetij skupaj z drugimi podietji v skupini v
predhodnem poslovnem letu na trgu Republike Slovenije, presegel 1 milijon evrov.

36. Agencija pojasnjuje, da se podatki o letnem prometu v koncentraciji udeleZzenih podjetij, za
ugotavljanje izpolnjevanje pogojev dologenih s prvim odstavkom 42. ¢lena ZPomK-1,
pridobijo iz revidiranih racunovodskih izkazov, ki se nanasajo na poslovno leto najblizje
datumu transakcije. V primeru, da gre za trajne spremembe v gospodarski dejavnosti v
koncentraciji udelezenega podijetja, kot so pridobitve ali odsvojitve, ki niso v celoti odrazene
v revidiranih izkazih, je treba tak8ne spremembe upoStevati, da se ugotovi dejansko stanje
na upostevnem trgu. Skladno tudi s prakso Evropske komisije®?, v kolikor pride do odsvojitve
ali opustitve dela dejavnosti oziroma zaprija dejavnosti po datumu revidiranih izkazov,
vendar pred datumom za ugotavljanje izpolnjenosti priglasitvene obveznosti, je treba promet
odsvojenih ali opuséenih dejavnosti v celoti odSteti od prometa priglasitelja, kot je prikazan
v njegovih zadnjih revidiranih raduncvodskih izkazih. Pri tem je pomembno, ne le, da je
podpisana pogodba o prodaji dejavnosti, ampak tudi, da je prodaja oziroma njena pravna
izvedba in prenos pravnega naslova na pridobljene delnice ali premozZenje zakljuena, razen
¢e je prodaja predpogoj za priglaSeno koncentracijo.

37. Iz podatkov v priglasitvi®! in javno dostopnih podatkov Agencija ugotavlja, da je podjetje 2HT
invest d.o.o. skupaj s povezanimi podjetji®? na trgu Republike Slovenije v letu 2018 ustvarilo
letni promet v viini 10.720.531,00 EUR in v letu 201753 v vi§ini 10.931.225,49 EUR, medtem
ko je letni promet podjetja Dnevnik d.d. skupaj s povezanimi podjetji®* na trgu Republike
Slovenije in v letu 2018 znasal 93.385.258,50 EUR, v letu 2017 pa 86.589.579,00 EUR.
Navedeno pomeni, da je presezen prag 35 mio EUR letnega prometa, dologen v prvi alineiji
prvega odstavka 42. ¢lena ZPOmK 1 ter hkrati prag 1 mio EUR letnega prometa prevzetega
podjetja skupaj z drugimi podjetji v skupini v predhodnem poslovnem letu na trgu Republike
Slovenije, dolo¢en v drugi alineji prvega odstavka 42. ¢lena ZPOmK-1, saj vrednosti delov
podietij, ki se zdruzujejo in nad katerimi se pridobiva kontrola presegajo 1 mio EUR.

50 Obvestilo komisije, odstavek 172 in 173.

51 Dokument 3t. 3061-24/2018-8 in dokument §t. 3061-24/2018-132.

52 Promet podjetij Podjetje za informiranje MS d.o.0., Veder revije d.o.o. in Tretie Revije d.o.o0. je v skladu s smernicami
Evropske komisije izloen.

53 Obvestilo komisije doloca, da se, kadar pride do koncentracije podijetij v zatetku leta, ko revidirani raCunovodski izkazi
za zadnje racunsko leto 3e niso na voljo, upostevajo podatki, ki se nanasdajo na leto pred tem (razen ¢e pride do prevelikih
razlik med obema sklopoma podatkov in je uprava Ze potrdila kon¢ni osnutek podatkov za zadnje leto); odstavek 170.

5 Promet podjetja SINHRO, druZba za komunikacije d.o.0., ki je skupaj obviadovano podjetje podjetij Dnevnik d.d. in
VERTO, poslovno svetovanje, d.0.0., se uposteva v skladu z enajsto tocko 3. €lena ZPOmK-1, ki v zadnjem stavku dolo€a,
da se v primeru skupnih podjetij promet enakomerno porazdeli med druzbenike, medtem ko je promet podjetja DZS Grafik,
Trgovina z grafiénimi materiali in posredovanje, d.o.o., ki je vkljuéen v konsolidirane izkaze skupine podjetja
DZS d.d., ki je gospodujoce podjetie podjetja Dnevnik d.d., v skladu s smernicami Evropske komisije izlo¢en.
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Podrejenost koncentracije dolobam ZPOmK-1 in s tem obveznost priglasitve Agenciji
nastane, ko sta kumulativno izpolnjena oba pogoja — pravni in ekonomski. V primeru
predmetne koncentracije sta izpolnjena oba pogoja, zaradi ¢esar je zadevna koncentracija
podrejena doloébam ZPOmK-1.

Pristojnost Agencije

Na podlagi tretjega odstavka 21. élena Uredbe ES o zdruzitvah nobena drzava élanica ne
sme uporabiti svojega nacionalnega prava o konkurenci za katero koli koncentracijo z
razseznostmi EU. DolZznost Agencije® je torej, da za vsako koncentracijo preveri, ali le-ta
nima razseznosti EU.%

Na podlagi drugega odstavka 1. élena Uredbe ES o zdruzitvah ima koncentracija podjetij
razseznost EU, kadar: (a) vsa udelezena podjetja na svetovnem trgu skupno ustvarijo ved
kakor 5.000 mio EUR skupnega prometa, in (b) skupni promet na trgu EU vsakega od vsaj
dveh udelezenih podjetij presega 250 mio EUR, razen ¢e vsako od udeleZenih podjetij
ustvari ve¢ kakor dve tretjini svojega skupnega prometa na trgu EU v eni in isti drzavi ¢lanici.
Koncentracija, ki ne doseZe pragov iz drugega odstavka 1. ¢lena Uredbe ES o zdruzitvah,
ima na podlagi fretjega odstavka 1. ¢lena Uredbe ES o zdruzitvah razseznost EU, ¢e: (a) vsa
udelezena podjetja na svetovnem trgu skupno ustvarijo veé kakor 2.500 mio EUR skupnega
prometa, (b) vsa udeleZena podjetja v vsaki od vsaj treh drzav ¢lanic skupno ustvarijo veé
kakor 100 mio EUR skupnega prometa, (c) vsako od vsaj dveh udelezenih podjetij v vsaki
od vsaj treh drzav &lanic za namen odstavka (b) ustvari ve¢ kakor 25 mio EUR skupnega
prometa in (d) skupni promet na trgu EU vsakega od vsaj dveh udelezenih podjetij presega
100 mio EUR, razen &e vsako od udelezenih podjetij ustvari ve¢ kakor dve tretjini svojega
skupnega prometa na trgu EU v eni in isti drzavi ¢lanici.

Agencija ugotavlja, da priglaSena koncentracija nima razseznosti EU, saj ne dosega pragov
prometa iz drugega odstavka 1. Clena Uredbe ES o zdruzitvah, saj skupni letni promet v
koncentraciji udelezenih podjetij skupaj s povezanimi podjetji v letu 2018 znaSa
104.105.789,50 EUR ter v letu pred tem 97.520.804,49 EUR in ne presega 5.000 mio EUR.
Prav tako niso doseZeni pragovi iz tretjega odstavka 1. &lena Uredbe ES o zdruzitvah, saj ni
doseZen prag 2.500 mio EUR skupnega prometa dolo¢enega v tocki (a) tega odstavka.
Glede na to, da morajo biti pogoji izpolnjeni kumulativno, iz obrazloZzenega sledi, da zadevna
koncentracija nima razseznosti EU, niti po drugem odstavku 1. &lena Uredbe ES o
zdruzitvah, niti po tretiem odstavku 1. &lena Uredbe ES o zdruZitvah, zato je izkljuéna
pristojnost za izvedbo presoje skladnosti zadevne koncentracije s pravili konkurence, na
podlagi nacionalnega prava o konkurenci, na Agenciji.

SKLADNOST KONCENTRACIJE S PRAVILI KONKURENCE
Upostevni proizvodni in storitveni trg

Upostevni proizvodni oziroma storitveni trg je v skladu s sedmo to¢ko 3. ¢lena ZPOmK-1
definiran kot trg, ki praviloma vklju¢uje vse tiste proizvode ali storitve, ki jih potro$nik ali
uporabnik Steje za zamenljive ali nadomestljive glede na njihove lastnosti, ceno ali namen
uporabe. Upostevni proizvodni oziroma storitveni trg se lahko doloéi na podlagi zamenljivosti

% Dolznost izhaja tako iz nagela lojalnosti, ki je opredeljeno v tretiem odstavku 4. &lena Pogodbe o EU (UL C 326,
286. 10. 2012), kot tudi iz 21. ¢lena Uredbe ES o zdruZitvah. ) i

% Glej sodbo Sodidta EU z dne 14. julija 2006 v zadevi Endesa SA proti Komisiji, T-417/05, Zodl. 2006 str. 11-2533, tocki
99 in 100. .
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povprasevanja, zamenljivosti ponudbe, potencialne konkurence ter morebithih ovir za vstop
na trg.

Pri presoji zadevne koncentracije je ‘Agencija najprej ugotavijala, ali prihaja do
horizontalnega ali vertikalnega prekrivanja dejavnosti v koncentraciji udelezenih in z njimi
povezanih podjetij ali delov podjetij na katerem od trgov, kjer le-ta nastopajo, ali do povezav,
ki bi omejevale konkurenco na katerem od z njimi tesno povezanih trgov.

Medij je komunikacijsko sredstvo za informiranje ljudi s katerim se posreduje dolo¢eno -
sporodilo ali vsebina. Mediji so ha primer knjiga, ¢asopis, letak, v sodobni komunikaciji pa so

to radio, televizija in splet.5” Ali kot medije opredeljuje Zakon o medijih® so mediji ¢asopisi

in revije, radijski in televizijski programi, elektronske publikacije, teletekst ter druge oblike

dnevnega ali periodiénega objavljanja uredniSko oblikovanih programskih vsebin s

prenosom zapisa, glasu, zvoka ali slike, na nacin, ki je dostopen javnosti®®. Z mediji se

dostopa do dologene skupine ljudi, in sicer razli¢ni mediji omogoc¢ajo ve¢ nacinov dostopa

do razliénih vrst obéinstva, kar je na primer v oglasevanju definirano kot cilina skupina in

namen medijev je, da se doseZe &im . vegji deleZ ciljine skupine na strokovno ucinkovit

nadin.%0

V zadevni koncentraciji udelezena podjetjia s povezanimi podjetij so dejavna na razli¢nih
podrogjih, se pa njihove dejavnosti prekrivajo na podrocju zaloznistva in izdajanja medijev,
in sicer pri izdajanju tiskanih in elektronskih oziroma spletnih publikacij, ter pri ponudbi
oglasnega prostora v teh publikacijah. S publikacijami Agencija v zadevni odlocbi oznatuje
&asopise in revije, bodisi v tiskani ali elektronski obliki. Pod &asopise Agencija uvrdca
publikacije, obi¢ajno tiskane na recikliranem papirju, in ki izhajajo dnevno ali tedensko, ter
vsebina katerih je splosna ali tematska, med revije pa Steje publikacije z daljSo periodiko
izdajanja, kakovostnej$ega papirja in tiska, ter posebnih in po obsegu obsirnejsih vsebin.

Za dejavnost zaloznitva priglasitelj navaja, da gre za gospodarsko dejavnost, ki se ukvarja

tudi dejavnost izdajanja medijev, med drugim tudi publikacij, tako tiskanih kot elektronskih.

Dejavnosti, ki so vkijutene v dejavnost izdajanja publikacij in jih izvaja izdajatelj publikacij

sam ali pa preko zunanijih izvajalcev, so:

i}y Uredniska, novinarska ter fotoreporterska dela, naro¢niska sluzba ter trzenje oglasnega
prostora; vse navedeno v koncentraciji udeleZena in z njimi povezana podjetja izvajajo
sama.

ii) Pri elektronskih publikacijah izdajatelji za njihovo razsirjanje po spletu v vegjem delu
najemajo streznike od zunanjih izvajalcev, razvoj programske kode spletnih strani pa
izvajajo sami v sodelovanju z zunanjimi izvajalci; to velja tudi za v koncentraciji
udelezena in z njimi povezana podjetja.

iii) Tiskanje publikacij se izvaja v specializiranih tiskarnah, glede na vrsto publikacije,
odvisno ali gre za ¢asopisni tisk, revijalni tisk itd. V koncentraciji udelezena in z njimi
povezana podjetja nimajo lastne tiskarne, zato tiskanje publikacij za njih izvajajo zunanji
izvajalci.

iv)  Pri tiskanih publikacijah je pomembna tudi njihova distribucija oziroma raznos. Raznos
izvajajo raznasalci z razvejano mrezo po celotnem obmodju Republike Slovenije. V

57 Wikipedija. Obéila.. 2018. Dostopno na: htips:/sl.wikipedia.org/wiki/Obéilo. [5. 12. 2018].

58 Uradni list RS, 3t. 110/06 — uradno preé¢id€eno besedilo, 36/08 — ZPOmK-1, 77/10 — ZSFCJA, 90/10 — odl. US, 87/11 -
ZAVMS, 47/12, 47/15 — ZZSDT, 22/16 in 39/16.

59 Zakon o medijih, prvi odstavek 2. ¢lena.

% Dokument 3t. 3061-24/2018, priloga 13; Fugger, K., 2013. Medijska substitucija v slovenskem oglaSevalskem prostoru:
magistrsko delo. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Fakulteta za druzbene vede; stran 9.
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koncentraciji udeleZzena in z njimi povezana podjetja nimajo lastne raznasalske mreze
in to za njih izvajajo zunanji izvajalci.®!
Glede na navedeno Agencija dejavnost zaloznistva in/ali izdajanja publikacij v nadaljevanju
oznaduje skupaj s pojmom izdajanje publikacij.

47. Za trg zalozniStva in izdajanja publikacij (v nadaljevanju: trg izdajanja), ne glede na medij,
velja, da gre za dvostranski trg2, na katerem so na strani povprasevanja prisotni dve skupini
strank, in sicer bralci, katerim vsebine publikacij predstavijajo vir informacij, ter oglaSevalci,
ki v publikacijah kupujejo prostor za objave oglasov. Enako navaja priglasitelj, da medijski
trg predstavlja dvodelni proizvodni/storitveni trg, in sicer trg prodaje medijskih produktov
uporabnikom medijev, hkrati pa je dostop do uporabnikov medijev prodan tudi ogladevalcem.

48. Za dvostranske ali vecstranske trge sta nadeloma prisotna dva pristopa za dologitev
upostevnih trgov, in sicer opredelitev loCenih trgov za vsako skupino odjemalcev ali
opredelitev enotnega trga, ki zajema vse skupine odjemalcev, odvisno od posameznih
okolis€in v dolo¢enem sektorju in narave proizvodov ali storitev. Za dvostranske oziroma
vecstranske trge so znacilni posredni mrezni uginki med dvema ali ve¢ skupinami strank,
kjer je vrednost izdelka na eni strani trga odvisna od Stevila uporabnikov na drugi strani trga,
torej uc€inki med trznimi stranmi vplivajo na mehanizem dolo¢anja cen in s tem na konkurenco
na teh trgih. V primeru, da so posredni mrezni uginki na enem izmed trgov majhni oziroma
8ibki, je treba ta trg obravnavati kot enostranski. Na primer, za trg izdaje Easopisov velja, da
posredni mrezni ucinki delujejo samo v eno smer, in sicer veéje tevilo bralcev naredi asopis
bolj priviaten za oglasevalce, medtem ko vedji obseg oglasov k ¢asopisu ne bo pritegnilo
dodatnega $tevila bralcev, zato se trg tasopisnega oglasevanja obnasa kot enostranski trg
in obravnava loéeno od trga bralcev ¢asopisov®s.

49. Agencija v svoji dosedanji praksi®* ugotavlja, da je pri opredelitvi upostevnega proizvodnega
in/ali storitvenega trga pri izdajanju publikacij treba trg izdajanja publikacij strogo lo¢evati od
trga prodaje oglasnega prostora v teh publikacijah, saj na slednjem izdajatelji ustvarjajo
prihodke s prodajo oglasnega, medtem ko prihodki izdajateljev na upostevnem proizvodnem
trgu izdajanja tiskanih publikacij izvirajo iz naro¢niske prodaje in proste prodaje (kolportaze)
teh publikacij kon¢nim potrosnikom, to je bralcem, z namenom seznaniti jih z aktualnimi
dogodki oziroma dolo¢enimi vsebinami, medtem ko ogla$evalci z nakupi oglasnega prostora
v tiskanih publikacijah zasledujejo lastne poslovne interese, in sicer promocijo proizvodov in
storitev, stike z javnostmi ali drugio. Enako je loéeno obravnavala zadevna upostevna
proizvodno/storitvena trga tudi Evropska komisija.%5

50. Agencija navaja, da se lahko opredelitve upostevnih proizvodnih/storitvenih in geografskinh
trgov, ko gre za trg Republike Slovenije, razlikujejo od opredelitve upostevnih trgov s
podrogja sorodnih dejavnosti pri primerih, ki jih obravnava Evropska komisija, saj se lahko
razmere na trgu Republike Slovenije razlikujejo od razmer na trgih drugih drzav &lanic, zato
se Agencija ne sklicuje na to, da bi morale njene opredelitve upostevnih trgov nujno slediti
opredelitvam Evropske Komisije ali drugim pristojnim organom drZav ¢&lanic, ampak je
dejansko v zadevnem postopku odlogitve oziroma ugotovitve Evropske Komisije uporabila

1 Dokument $t. 3016-24/201-10.

%2 Odlo¢ba Evropske komisije &t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, to¢ka 16, in odloéba Evropske
komisije t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, to¢ka 203.

® Wismer, S. in Rasek, A., 2017. Market definition in multi-sided markets. [elek. vir]. Dostopno na:
hitp://www.oecd.org/officialdocuments/publicdisplaydocumentpdf/?cote=DAF/COMP/MWD(2017)33/FINAL&docl.anguage
=En. [27. 2. 2019].

8 Odlogba Agencije 3t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/NVeder z dne 23. 9. 2009, tocka 33.

% Qdlocbi Evropske komisije &t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999 in 4t. M.8354 - FOX / SKY z dne
7.4.2018.
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zgolj za izhodid¢e pri lastni opredelitvi upostevnih trgov, pri éemer je upostevala tako
prigiasiteljeve navedbe oziroma pojasnila k opredelitvi upostevnih trgov kot tudi podatke in
informacije za trg Republike Slovenije, pridobljene s strani drugih udelezencev na
opredeljenih upostevnih trgih. Prav tako ni nujno, da bo Agencija pri opredelitvi upoStevnih
proizvodni/storitvenih trgov sledila svoji dosedanii praksi, &e so bo izkazalo, da so dejstva in
okolis¢ine na teh trgih v ¢asu presoje zadevne koncentracije spremenjene od preteklih.

Trg izdajanja publikacij

51.

52.

53.

54.

Priglasitelj pojasnjuje, da je na podroc¢ju izdaje tiskanih publikacij, predvsem &asopisov, v
zadnjih desetih letih priSlo do bistvenih sprememb, ki so predvsem posledica digitalizacije
medijev, saj je vse vet bralcev, kot tudi ogladevalceyv, iz tiskanih medijev presio na spletne
in druge medije. Naklade tiskanih Sasopisov so se zmanjevale in s tem ne samo prihodki
od prodanih izvodov, temved so se zmanj$evali tudi oglagevaiski prihodki. Da bi izdajatel]i
tiskanih publikacij posku$ali obdrZati svoje poslovanje, so upostevali razvoj digitainih medijev
in se temu prilagajali s posredovanjem vsebin tiskanih medijev tudi preko digitalnih medijev,
kot je splet ali mobilne aplikacije, s katerimi nadomestijo izpad prihodkov, tako iz naroénin
kot iz oglasov v tiskanih nakladah.

Priglasitelj je menja, da praksa organov pristojnih za konkurenco na obmog¢ju Evropske unije
pri dolo¢anju upostevnih proizvodnih oziroma storitvenih trgov obi€ajno temelji na
"tradicionalni" opredelitvi trga, pri Cemer ne navaja kaj tradicionalna opredelitev je, ter
dodaja, da se pri presojanju vpliva na konkurenénost v primeru obravnave medijskega trga
uporablja preve¢ previden in formalisti¢ni pristop, ki obi¢ajno temelji na trznih delezih in da
se ne uposteva vse vecdje priljubljenosti oziroma uporabe digitalnih medijev, katero bi se po
njegovem mnenju moralo neposredno upostevati pri presojanju vplivov na konkurenco.
Priglasitel] se na tem mestu sklicuje tudi na poziv Evropske komisije®® organom drzavam
¢lanicam pristojnih za konkurenco, da naj v okviru obravnave digitalnih trgov pristop ne bo
stati¢en oziroma kratkoro¢en temve¢ celosten, ob upostevanju dolgoroénih, potencialnih in
nasprotnih u¢inkov; kakSen naj bi ta pristop bil, priglasitelj natancneje ne pojasni.

Agencija je z vpogledom v dokument na katerega se sklicuje priglasitelj ugotovila, da je
vsebina dokumenta bita predmet razprave na temo z naslovom »Konkurenéno pravo
Evropske unije na podroéju inovacij in digitalnih trgov: pravi¢nost in perspektiva blaginje
potro$nikov«, katere avtor je Johannes Laitenberger, sicer generalni direktor za konkurenco
pri Evropski komisiji. Sam dokument torej ne predstavija kakrdnihkoli smernic ali usmeritev
sprejetih s strani Evropske komisije drzavam ¢lanicam pri obravnavi digitalnih frgov.

Iz vsebine zadevnega dokumenta izhaja, da danes na nekaterih trgih, izpostavljeha sta
digitalni trg in trg inovacij, obstajajo spremenjene razmere, razlicne od preteklih, emur bo
potrebno prilagajati tudi presojo protikonkurenénih ucinkov, in sicer v smeri obravnave novih
dejavnikov, ki se naj bi jih upostevalo in ocenjevalo pri presoji, saj so na teh trgih prisotne
nove tehnologije, druga¢ni nadini poslovanja in prodajni kanali. 1zmed parametrov, ki
dolo¢ajo konkurenénost, sta bila do sedaj cena in koli¢ina pretezno glavna dejavnika pri
presoji, za storitve na digitalnih trgih pa je znacilno, da niso monetizirane na strani potrosnika
ali pa cena ni izraZzena v denarju, saj potrodnik za storitev plada na drug nacin, na primer s
svojimi podatki, tudi koli¢ina pogosto nima ve¢ odiogilne vioge, saj so mejni stroki
proizvodnije pri digitalnih storitvah lahko skoraj ni¢, prav tako so storitve zelo prilagodljive in
ponudba storitev je takoj$nja. Seveda pa morajo ponudniki digitalnih storitev nekje te storitve
tudi monetizirati, to je obi¢ajno na drugi strani trga, in sicer na ogladevalski strani. Ker ni

% Dokument $t. 3061-24/2018, priloga 16, in
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55.

56.

57.

58.

denarne cene, da bi primerjali izdetke med seboj glede na cene in izvajali tradicionalni SNIPP
test%?, se je v teh primerih pri presoji treba osredoto¢i na druge kriterije, ki sluZijo za
opredelitev trga, kot so uporabnost in kakovost izdelkov oziroma storitev ter potenciaina
konkurenca. Do teh ugotovitev je pri presoji zadevne koncentracije prisla tudi Agencija.

Nadalje priglasitelj ocenjuje, da naj bi skoraj polovica, natanéneje 43 % vseh odraslih v
Republiki Sloveniji, ki berejo novice izdajatelja tiskanega medija, dnevno do teh vsebin
dostopala tudi preko spleta oziroma digitalnih platform, in povzema, da tak$en delez pomeni,
da je substitucija tiskanega medija z vsemi oblikami digitainega posredovanja vsebin velika.
Agencija pri tem ugotavlja dvoje, in sicer, da je priglasitelj navedeni delez izra¢unal na
podlagi podatkov pridobljenih iz razli¢nih virov, in sicer na podlagi podatkov o Stevilu dnevnih

. bralcev tiskanega medija, ki so pridobljeni iz Raziskava branosti in braicev (v nadaljevanju:

raziskava RBB), ki jo je izvedlo podjetje Valicon, trZzenjsko svetovanje in raziskave d.o.0. (v
nadaljevanju: izvajalec RBB ali Valicon d.o.0.) in na podlagi podatkov o Stevilu dnevnih
spletnih obiskovalcev pridobljenih iz raziskave Merjenja obiskanosti spletnih strani pri
Slovenski oglasevalski zbornici {v nadaljevanju: raziskava MOSS), ter da ni razvidno za
katere bralce gre, ali so to bralci tiskanih publikacij, ki so presili na branje spletnih publikacij
in branje tiskanih publikacij v celoti opustili, ali so to bralci tiskanih publikacij, ki berejo tudi
spletne publiakicje, ali pa so to braici, ki tiskanih publikacij niso nikoli brali.

Priglasitelj je Agenciji podal pojasnilo, da podatki na podlagi katerih je izratunal 43 % delez
res niso single-source oziroma korelirani podatki, ter da je uporabil podatke, ki jih je v Sasu
priglasitve imel na razpolago. Navedel je, da vpraSalnik raziskave RBB med vpraSanji o
branosti medijev vsebuje tudi vprasanja, kje so bralci vsebine tega medija brali, torej gre za
podatek, ki ga podajajo iste osebe, ter da je izvajalec raziskave RBB tako dobljene podatke
o branju na spletu utezil s podatki o0 dnevnem dosegu medijev iz raziskave MOSS, ter
izpostavil, da gre za metodolo$ko upravi¢eno uteZenje, saj raziskava MOSS temelji na
tehni¢nem merjenju in se zato predvideva, da gre za natancnejsi podatek, kot ga predstavija
raziskava RBB.

Raziskava RBB je raziskava o bralnin navadah prebivalcev Republike Slovenije in
predstavija valutne medijske podatke tiskanih medijev. Narocniki te raziskave so podjetja
Delo d.0.0., Dnevnik, d.d., Casnik Finance d.o.o. Casnik Veger d.o.0., Madinska knjiga
Zalozba d.d. idr. V raziskavo RBB je vklju¢enih 140 slovenskih tiskanih medijev, za katere
so dostopni podatki o Stevilu in znagilnosti bralcev, pri Cemer je velikost vzorca 9.917
anketirancev, izvedena je bila mesecu marcu leta 201888, Raziskava je izvedena kot spletna
anketa, izvedena v okviru spletnega panela anketirancev Jazvem.si¢®.

Raziskavo MOSS izvaja raziskovalno podjetje IPSOS raziskovanje trga, medijev in javnega
mnenja d.0.0., katere naro¢nik je Slovenska oglaSevaiska zbornica ter pod njenim okriliem
zalozniki spletnih medijev. V raziskavo MOSS je vkljuéenih veéina najvedjih slovenskih
spletnih mest, ki so kontinuiranc merjena z enotno metodologijo, zaradi katere so podatki
primertjivi tako med spletnimi mesti kot med obdobji, pri éemer je meseéni doseg spletnih
mest enkrat mesec¢no javno objavijen v lestvici, ki poleg dosega v $tevilki in delezu, prikazuje

57 SNIPP - Small but significant and non-transitory increase in price; ali test hipoteticnega monopolista; ta test pokaze, ali
bi kupci oziroma uporabniki ob majhnem (od 5 do 10 %), vendar kljub temu pomembnem in stalnem povecanju relativne
cene proizvoda oziroma storitve A, presli na Ze razpolozljive substitute (proizvod oziroma storitev B). V kolikor se zviSanje
cen izkaZe za nedobitkonosno, potem proizvod oziroma storitev A in B tvorita isti upostevni trg in obratno.

88 Raziskava branosti in bralcev. Dostopno na: https://rbb.si/o-projektu/. [27. 2. 2019].

8 Valicon. Dostopno na: hitps://www.valicon.net/siwhy-participate/. [27. 2. 2019} in JazVem. Dostopno na:

https:/fjazvem.si/. [27. 2. 2019).
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tudi podatke o prikazih in trendu, pa tudi o povpre¢nem dnevnem dosegu in povpreénem
dnevnem &asu na obiskovalca.’® ’ '

59. Priglasitelj je podal tudi oceno o obojestranskem prekrivanju bralcev splo$no-informativnih
dnevnih tiskanih in sploSno-informativnih spletnih publikacij, ki jo je izradunal na podlagi
podatkov iz raziskave RRB. Navedena ocena je prikazana v tabelah 1, 2 in 3. V izradun je
priglasitelj vkljucil podatke o tiskanih in spletnih publikacijah, ki po njegovem mnenju sodijo
v kategorijo publikacij s sploSno-informativho vsebino, kaj Steje za splo$no-informativno
vsebino je pojasnjeno v nadaljevanju.

60. Med splo$no-informativne tiskane publikacije, ki izhajajo na obmodju Republike Slovenije,
ne glede na periodiko izhajanja, priglasitelj uvri¢a naslednje publikacije, brez navedb
izdajateljev: Delo, Dnevnik, Primorske novice, Slovenske novice, Novice Svet24, Vecer,
Objektiv (priloga Dnevnika), Sobotna priloga (priloga Dela), V soboto (priloga Vecera),
Stajerc, Demokracija, DeZelne novice, Dolenjski list, Glasilo Ljubljana, Global, Gorenjski
glas, Goriska, Jeseniske novice, Kamni¢an, Ko¢evska, Lublanske novice, Mladina, Nas ¢as,
Na$ ¢asopis, Nedeljske novice, Nedelo, Notranjsko-primorske novice, Nova, Novi tednik,
Posavski obzornik, Postojnski prepih, Reporter, Stajerski tednik, Veder Koroska, Veder v
nedeljo, Vestnik.

61. Med sploéno—informativne spletne publikacije, je priglasitelj uvrstil naslednje spletne strani,
brez navedb izdajateljev: vecer.com, delo.si, 24ur.com, dnevnik.si, siol.net, zurnal24.si,
rtvslo.si, svet24.si, primorske.si, dolenjskanews.com, dolenjskilist.si, domovina.je,
gorenjskiglas.si, sta.si, kamnik.info, lendava.info, lokalno.si, maribor24.si, mariborinfo.com,
miadina.si, nova24.si, politikis.si, pomurec.com, portalplus.si, pozareport.si, primorskival.si,
prlekija-on.net, regionalobala.si, reporter.si, slovenskenovice.si, sobotainfo.com, topnews.si,
velenje.com.

62. Tabela 1: Obojestransko prekrivanje bralcev splo$no-informativnih tiskanih in spletnih
publikacij

braici sploSno-informativnih tiskanih publikacij berejo splosno-informativne spletne strani 84,4 %

bralci splodno-informativnih spletnih strani berejo spiosno-informativne tiskane publikacije | 64,7 %
Vir: podatki priglasitelja.” '

63. V tabeli 1 obe kategoriji tvori unija bralcev, ki kategorijo sestavljajo, torej bralci, ki so brali
edicijo 1 ali edicijo 2 ... ali edicijo n. 1z podatkov izhaja, da vedji delez bralcev splo$no-
informativnih tiskanih publikacij bere splo$no-informativne spletne medije, in sicer 84,8 %
bralcev, kot obratno, ko le 64,7 % bralcev sploSno-informativnin spletnih publikacij bere
tiskane publikacije z splo$no-informativno vsebino.

7 MOSS merjenje obiskanosti spletnih strani. Dostopno na: http://iwww.moss-soz.si/. [27. 2. 2019].
7 Dokument 5t. 3061-24/2018-10.
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64. Tabela 2: Delez bralcev najvedjih splosno-informativnih tiskanih dnevnih 8asopisov, ki berejo
najvecje splosno-informativne spletne strani

Tiskani/spletni | 24ur. | rtvslo | siol. slr(:ve.nske delo. | dnev | mladi nova vecer. svet | zurnal
delezi v % com .si net ow.c e si nik.si na.si 24ty si si 24.si 24.si

( ) si
Delo 543 | 36,3 | 27,1 176 | 26,7 159 | 11,9 5,2 10,1 23,0 221
Dnevnik ) 58,9 | 364 | 27,0 174 | 135 | 19,8 | 10,7 5,7 96| 248 | 245
Novice Svet24 | 65,1 | 23,2 | 22,0 240 | 10,4 | 1041 3,5 8,0 13,2 | 38,7 | 383
s(r,l\',?::ke 558 | 282 | 244 143|161 | 100} 83 64| 41| 164 231
rslé?/\nls: e 627 2341 224 286|101 | 73| 46| 69| 79| 260| 274
Vecer 543 | 276 | 21,3 16,8 | 11,5 8,3 6,7 59| 333| 218 | 264

Vir: podatki priglasitelja.’

65. Tabela 3: DeleZ bralcev najvegjih sploSno-informativnih spletnih strani, ki berejo najvecje
splodno-informativne tiskane ¢asopise

Spletni/tiskani Delo Dnevnik. Novice Primorske Slovenske Veder
(delezi v %) Svet24 novice novice
24ur.com 6.0 53 50 2,5 13,3 4,7
rtvslo.si 9.4 7.7 4,2 2,9 11,6 5,6
siol.net 8,7 7.0 4,9 3,2 13,7 5,4
slovenskenovice.si 7.0 5,7 6,7 2,3 21,9 53
delo.si 20,5 8.4 5,6 5,0 148 | - 7.0
dnevnik.si 15,7 15,9 6,9 4,0 13,8 6.4
mladina.si 20,6 15,0 4,2 57 15,1 9.1
nova24ty.si 6,9 6,1 7.4 3.4 17,5 6,2
vecer.si 8,5 6,5 7,6 1,4 12,6 21,7
svet24.si ‘ 8,0 7.0 9,3 2,3 17,3 59
zurnal24.si 6,4 5,8 7T 2,7 15,2 6,0

Vir: podatki priglasitelja.”

66. Tudi podatki iz tabel 2 in 3 po mnenju priglasitelja kazejo zelo ogitno dejstvo, da so splosno-
informativne spletne strani vedji substitut splo$no-informativnim dnevnim tiskanim
dasopisom, saj je delez bralcev teh vsebin v tiskanih dnevnih ¢asopisih, ki berejo te vsebine
na spletnih straneh pri vec€ini nad 10 %, na primer v primeru spletne strani 24ur.com ja ta
delez celo med 55 in 65 %, medtem ko so splodno-informativni dnevni tiskani Casopisi
pomembno manjsi substitut splodno-informativnim spletnim stranem, saj so delezi bralcev
teh vsebin na spletnih straneh, ki berejo te vsebine v tiskanih dnevnih ¢asopisih v vecini pod
10 %, na primer delez bralcev spletne strani 24ur.com, ki bere dolo¢en tiskan dnevni ¢asopis,
je med 2,5in 6,0 %, izjema je le dnevni tiskani ¢asopis Slovenske novice.

67. Casopisni sektor v Republiki Sloveniji se po havedbah priglasitelja spreminja podobno kot v
drugih drzavah. Ljudje veéji pomen pripisujejo informacijam in novicam, ki jih prenasajo
televizijski in spletni mediji, manj ¢asa namenijo za branje dnevnih tiskanih ¢asopisov in se

2 Dokument $t. 3061-24/2018-10.
3 Dokument §t. 3061-24/2018-10.
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obradajo na brezpla¢ne in/ali bolj dostopne spletne strani. Na splosno se je po ocenah
prigiasitelja Stevilo prodanih izvodov dnevnih splo$no-informativnih ¢asopisov naroénikom v
obdobju od leta 2004 do leta 2017 prepolovilo, in sicer se je iz v povpredju 272.225 prodanih
dnevnih izvodov v letu 2004 zmanj$alo na 131.488 prodanih dnevnih izvodov v letu 2017, pri
tem izradunu so vkljuéeni podatki o narocniski prodaji dnevnih sploSno-informativnih
gasopisov Delo, Dnevnik, Finance, Slovenske novice in Vecer’,

Da bralci posegajo po spletnih medijih, se priglasitelj med drugim sklicuje tudi na raziskavo,
ki jo je za Ministrstvo za kulturo RS v zacetku leta 2016 opravilo podjetje Valicon d.0.0. na
temo Raziskava odnosa do medijev’s, iz katere izhaja, da so dnevni tiskani ¢asopisi na
getrtem mestu po rangu sreéevanja braicev z mediji, pred njim so nacicnalna télevizija,
spletni iskalnik Google in komercialne televizije, za njimi pa revije in lokalni ¢asopisi ter
slovenske radijske postaje. Drugo kar izhaja iz navedene raziskave je, da imajo dnevni
tiskani €asopisi najslabsi konzumacijski trend med vsemi mediji, saj jih bralci v povprecju
berejo 20 minut dnevno, Se manj ¢asa namenijo branju revij in lokalnih ¢asopisov, in sicer
15 minut, medtem ko slovenskim televizijskim programom in radiem, iskalniku Google in
socialnim druZbenim omreZjem kot sta Facebook in Twiter namenijo 50 in ve& minut.

Nadalje priglasitelj Agenciji pojasnjuje, da na vprasanje koliko bralcev prehaja od tiskanih 'k
spletnim publikacijam, torej, da v celoti opustijo branje tiskanih publikacij, ne more podati
odgovora, saj priglasitelju ni poznana nobena taka raziskava, prav tako mu niso poznane
taksne ali drugacne hipoteze glede zadevnega prehajanja bralcev, torej tega ne more
empiriéno dokazovati. Kljub temu pa je po njegovem mnenju predstavljen empirini prikaz
trenutnega stanja na trgu bralcev splodno-informativnih vsebin dovolj zanesljiv za predhodno
podano interpretacijo zamenljivosti tiskanih s spletnimi publikacijami, $e posebej, ¢e se
uposteva dejstvo o konstantni velikosti slovenske populacije, o padanju Stevila bralcev
tiskanih publikacij in o rasto¢em delezu spletnih uporabnikov.

Priglasitelj je za presojo zadevne koncentracije upoStevni proizvodni/storitveni trg opredelil
kot trg bralcev sploSno-informativnih vsebin, ne glede na vrsto medijev, ki te vsebine
posredujejo. V kolikor bi Agencija, kljub dejstvom in vsemu navedenemu s strani priglasitelja,
da so tiskani in spletni mediji zamenljivi in sodijo na isti trg, menila, da je opredelitev
presiroka, priglasitelj Agenciji prediaga oZjo opredelitev upostevnega trga, in sicer delitev na
(i) trg bralcev splosno-informativnih tiskanih medijev z delitvijo le teh na nacionalni in
regionalni doseg bralcev, ne glede na periodiko izhajanja (dnevno, veé¢dnevno ali tedensko)
in (i) trg bralcev splo$no informativnih elektronskih medijev.

Agencija ugotavlja, da na podlagi podatkov in pojasnil s strani priglasitelja, ne more dovol;
zagotovo {rditi, da sta tiskani in spletni medij proizvoda, ki sta medsebojno zameniljiva, in s
tem sodita na isti trg, saj le ti bolj kot zamenljivost nakazujejo njuno komplementarnost.
Agencija meni, da iz predstavljenega ne izhaja nic¢esar, kar bi dovolj dobro utemeljevalo
oziroma opredeljevalo, da so tiskani mediji substitut spletnim medijem. Dejstvu, da se delez
bralcev tiskanih publikacij zmanjSuje, ter da vedno ve¢ populacije spremlja publikacije preko
spleta, Agencija ne oporeka, saj je iz podatkov, ki so i dostopni, enako ugotovila tudi sama.
Da priglasitelj utemeljuje, da sta tiskani in spletni ¢asopis substituta, le z dejstvom, da vedno
ved ljudi bere spletne novice, deleZ bralcev tiskanih Casopisov pa se zmanj3uje, ni zadostno,
da bi takdno opredelitev steli za dokonéno.

Agencija je v nadaljevanju za presojo zadevne koncentracije pri opredelitvi upostevnega
proizvodnega trga izdajanja publikacij, preverila tudi dosedanjo prakso Agencije in prakso

7 Dokument $t. 3061-24/2018-1, priloga 10.
s Dokument $t. 3061-24/2018-1, priloga 10.
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Evropske komisije ter podatke in informacije glede izdajanja publikacij pridobila tudi s
samega trga.

Evropska komisija je v svoji dosedanji praksi na $irSem medijskem trgu tiskane medije
najprej razlikovala od drugih medijskih produktov, kot sta televizija in radio, ki prav tako
izpolnjujejo potrebe potro$nika po informacijah, novicah ali drugih vsebinah, a jih z vidika
potrognika ni mogoce obravnavati kot nadomestljive izdelke. Televizija in radio nudijo
predvsem ¢asovno pokritost dogodkov z novicami, vendar vsebina informacij oziroma novic
ni tako obsirna in podrobna kot v tiskanih medijin.”®

Z razvojem digitalne tehnologije in s pojavom svetovnega spleta so na voljo nove moznosti
pridobivanja informacij, novic oziroma raznih vsebin. Znano je, da se je z objavljanjem novic
na spletu stanje na trgu izdajanja tiskanih publikacij znatno spremenilo, saj vedno vegji delez
bralcev bere novice in tudi druge vsebine na spletu, namesto, da kupuje tiskane izvode
¢asopisov, in ob tem dejstvu, se pri presoji koncentracij, tako pri Evropski komisiji, drugih
pristojnih organih drzav ¢lanic in tudi Agenciji, pojavija vprasanje, ali sta ta dva medija
zamenljiva in s tem sodita na isti upo$tevni proizvodni trg, ali ju $e nadalje obravnavati
lo&eno. Do sedaj je veljalo, da naj bi bile elektronske publikacije komplementar tiskanim
izdajam.

Evropska komisija je v svojih zadnjih odlo¢itvah?” preverjala, ali novice in vsebine objavijene
v tiskani obliki ali objavijene na spletu, ne glede na to ali so plaéljive ali prosto dostopne,
spadajo na isti upostevni proizvodni trg glede na neposredno konkurenéno razmerje med
tema dvema medijema. V zvezi s tem je opravila raziskavo trga’, s katero pa ni dobila
jasnega odgovora, saj je del vprasanih zadevna medija $telo za substituta, del jih je bilo
mnenja, da medija nista zamenljiva in ju je treba uvrstiti na lo¢ene upostevne trge, del
vprasanih pa je bil menja, da medija sicer nista zamenljiva se pa dopolnjujeta. Komisija je v
zadevne primeru ocenila, da se zadevna medija lahko uvrsti na lo¢ena upostevna proizvodna
trga, ni pa o tem sprejela dokonéne odlocitve. Tudi z rezultati analize trga je Evropska
komisija v eni svojih zadnjih odlogitvah?® potrdila vse dosedanje ugotovitve tudi v zvezi s
trgom prodaje oglasnega prostora v medijih.

Tudi britanski organ pristojen za varstvo konkurence®, je s trzno raziskavo preverjal
zamenljivost tiskanih novic in novic objavljenih na spletu, pri ¢emer prav tako ni dobil jasnih
odgovorov, saj so na eni strani skoraj vsi vprasani izdajatelji éasopisov navedli, da ¢asopisi
sicer tekmujejo za bralce z drugimi mediji, vkijuéno s spletnimi, televizijskimi in radijskimi
novicami, po drugi strani pa so navedli, da so jim bliznji konkurenti za pridobitev bralcev drugi
tiskani mediji, zato je zadevni organ v okviru svoje presoje presodil, da je primerno, da se
upostevni proizvodni trg izdajanja ¢asopisov razdeli na izdajanje tiskanin in na izdajanje
spletnih novic, pri ¢emer se pri presoji konkurence na trgu tiskanih medijev upostevajo
seveda tudi omejitve iz drugih medijev, predvsem spletnih medijev.

Enako je ugotavljal ¢eski organ pristojen za varstvo konkurence®!, in sicer, da bi lahko
logevali trg izdajanja tiskanih Casopisov od trga izdajanja spletnih novic, sicer se dokonéno

76 Odloébi Evropske komisije §t. [V/M.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, tocka 13, in §t. COMP/M.5932
— News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, tocka 267.

77 Qdlocbi Evropske komisije 5t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, tocka 211, in §t. M.8354 -
FOX/SKY z dne 7. 4. 2017, tocki 129 in 130.

8 Odlogba Evropske komisije §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, tocka 211.

7 Odlo¢ba Evropske komisije §t. M.8861 - COMCAST / SKY Z dne 15. 6. 2018, tocka 96.

8 Odlogba Competition & Markets Authority, Velika Britanija, t. ME/6741/18 — Reach PLC/Northern & Shell Media Group
Limited z dne 20. 6. 2018, tocka 35. Dostopno na: https://www.gov.uk/cma-cases. {7. 1. 2019}
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do tega. ni opredelil, je pa izpostavil tri kriterije po katerih je mozno zadevna trga obravnavati
lo¢eno, in sicer, da se navedena medija razlikuje glede na nagin razsirjanja novic, glede na
ceno in po aktualnost novic. Nadalje je ugotavljal, da imajo spletne novice v nasprotju s
klasiénimi oblikami novic, kot so tiskani ¢asopisi, prednost trenutnega oziroma takojsSnjega
zagotavljanje informacij in moznost pridobivanja takojSnjih povratnih informacij, na primer
preko forumov za razprave, z glasovanjem ali preko ankete.

Evropska komisija je med drugim ugotavljala tudi, ali posredovanje novic preko digitalnih
naprav, kot so tabli¢ni ratunalniki ter pametni telefoni ali e-bralniki, pripada lo&enemu
upostevnemu trgu ali je del istega trga kot tiskane novice in/ali novice na spletu. Rezultati
raziskave, ki jo je Komisija izvedla glede tega niso bili zanesljivi, zato dokonéne odlogitve o
tem ni sprejela. Enako je ugotavljal tudi belgijski organ pristojen za konkurenco, ki pa je
potrdil, da naj bi digitalna razli¢ica tiskanega ¢asopisa sodila na isti trg kot tiskana razli€ica
zadevnega Casopisa, saj gre za isti izdelek, ki je predstavljen le na drugem nosiicu, poleg
tega pa imajo naro¢niki tiskanih ¢asopisov tudi prost dostop do digitalne razliSice Sasopisa .

Agencija je v svoji dosedan;ji praksi®? trg tiskanih dnevnih publikacij obravnavala kot locen
trg, saj je za elektronske publikacije ocenila, da so komplement tiskanim izdajam, zaradi
¢asovne oddaljenost sprejetja te odlogitve, gledano z vidika razvoja na podro¢ju digitalne
tehnologije, se za presojo obravnavane koncentracije ugotavlja, ali takratni opredelilni
dejavniki upo$tevnega proizvodnega trga veljajo tudi v &asu zadevne presoje. Za ta namen
je Agencija izvedla analizo med ostalimi udeleZenci na opredeljeni upostevnih proizvodnih in
storitvenih trgih, in sicer med konkurenti® priglasitelja in oglagevalskimi agencijami®, ki so
v vlogi kupca oglasnih prostorov v njihovih publikacijah.

Agencija s strani devetih podjetij®s, ki izdajajo dnevne in ve¢dnevne splo3no-informativne
publikacije, v okviru izvedene analize opredelienih upostevnih trgov, na vpradanje ali so
tiskane in spletne publikacije zamenljive, ni dobila enoznacnega odgovora, in sicer frije
vprasani so navedli, da gre v vedji meri za substituta, trije da ne, pri éemer je eden izmed
njih pojasnil, da gre pri tiskanih in spletnih publikacijah za popolnoma drugacne platforme s
popolnoma drugaénimi zakonitostmi, kar zadeva ciljne skupine, vzorcev branja, ¢asovnih
intervalov, zmoznosti interakcije z vsebino, cenovnih modelov, oglasnih modelov, zmoZnosti
vpletanja druzbenih omrezij in podobno, en vpraSani je odgovoril da se publikaciji
dopolnjujeta, en vprasani se do tega jasno ni opredelil, en pa odgovora ni podal. Na
vpra$anje ali bi majhen (npr. 5 -10 %) vendar trajen dvig cen tiskanega dnevnega ¢asopisa
konénega potrosnika, to je bralca, vzpodbudil k prehodu na spletne razliice s splodno-
informativnimi vsebinami, z brezpla¢nim in/ali delno pladljivim dostopom, pa so trije
odgovorili da ne, en je navedel, da vsak dvig cen povzro¢i nekaj odpovedi, vendar obicajno
ne zelo veliko, saj se obi¢ajno odpovedo taki, ki vsebine pravzaprav Ze dobijo drugje in jih je
podrazitev le spodbudila, da konéno odpovedo, saj so o tem ze razmisljali, in en vprasani je
navedel, da je prehod na spletne medije pogost tudi brez dviga cene tiskanega ¢asopisa,
dvig cene le poveda verjetnost k prehodu na spletne razli¢ice s splosno-informativnimi
vsebinami, e posebej pri brezplatnem dostopu. Na vprasanje ali razpolagajo s podatki

82 Odlo¢ba Agencije $t. 3061-195/2008-57 Delo/Vecer z dne 23. 9. 2009, totka 76.

8 Dokumenti od §t. 3061-24/2018-15 do 5§t.3061-24/2018-19 in od §t. 3061-24/2018-101 do 3t. 3061-24/2018-104; gre za
izdajatelje Casopisov Delo in Slovenske novice (Delo d.o.0.), Primorska novice (Primorske novice, d.o.o., Koper), Finance
(Casnik Finance, d.0.0.), Novice Svet24 (Svet24 d.o.0.), Ekipa SN (Salomon d.0.0.), Gorenjski glas (Gorenjski glas, d.o.o.
Kranj), Dolenjski list (Dolenjski list Novo Mesto, d.0.0.), Stajerski tednik (Radio tednik Ptuj d.0.0.) in Novi tednik
(NT&RC d.0.0). )

8 Dokumenti od 3t. 3061-24/2018- 47 do §t. 3061-24/201/-58.

8 Dokumenti $§t. 3061-24/2018-27, 3061-24/2018-28, 3061-24/2018-37, 3061-24/2018-38, 3061-24/2018-39,
3061-24/2018-111, 3061-24/2018-113, 3061-24/2018-120 in 3061-24/2018-124.
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oziroma z oceno 0 morebitnih prehodih bralcev na druge vrste medijev, predvsem o prehodu
bralcev dnevnega tiska na branje spletnih strani s prostim dostopom, so vsi navedli, da
empiriéni podatkov o tem ni na razpolago oziroma da tega ni mozno natanéno izmeriti.. Od
dvanajstih vprasanih ogladevalskih agencij? pa so bili odgovori na vprasanje o zamenljivosti
informativnih spletnih strani, kaj mednje Steje Agencija bo pojasnjeno v nadaljevanju, z
dnevnimi tiskanimi sploSno-informativnimi &asopisi s strani kon¢nega potro$nika nasledniji: v
dveh primerih je bil odgovor, da niso substituti oziroma da niso popolni substituti, v dveh
primerih pa, da so ustrezen substitut, v freh primerih so navedli, da so delno lahko zamenljivi,
pet vprasanih pa ni podalo ustreznega odgovora.

Agencija glede na vse gornje obrazloZitve in dosedanjo prakso Evropske komisije in Agencije
zakljuCuje, da elektronske publikacije informativnih vsebin ne sodijo na upostevni trg
izdajanja tiskanih dnevnih publikacij s splodno-informativno vsebino.

Agencija ugotavlja, da gre pri tiskani in spletni razli¢ici dolo¢ene publikacije v vedini ali v
dolo¢enem delu za enako vsebino, le njen nosilec je drug, pri tem Agencija misli predvsem
na publikacije s splo$no-informativno vsebino. Se pa, kot ugotavlja Agencija, zadevna medija
razlikujeta v tem, da se vsebine v spletni razlidici lahko sproti dopolnjujejo in s tem
zagotavljajo €asovno pokritost informacij, medtem ko za tiskano izdajo to ni mogoce.
Elektronska oblika novice je v ¢asu dosegljiva takoj in $irSemu krogu potencialnih bralcev,
omogoc¢a dodatne moznosti kot so aZuriranje podatkov, iskanje po bazi ¢lankov, moznost
primerjav podobnih novic drugih spletnih strani, moznost komentarjev. Po drugi strani pa
bralci bolj zaupajo tiskanim kot spletnim novicam, saj prve veljajo za bolj verodostojne.

Nadalje imajo naroéniki tiskanih ¢asopisov prost dostop do njegove spletne razligice,
medtem ko je drugim uporabnikom spletnih novic prost dostop omogoéen ali v celoti ali le do
dela vsebin, dostop do drugega delfa vsebin pa je plaéljiv, kjer lahko uporabnik spletne strani
izbira med ve€ moznostmi, in sicer med placilom za dnevni, tedenski ali za dalj$i Casovni
dostop. Pri tiskanih izdajah pa so naroénine za dalj$e ¢asovno obdobje, vsaj meseéno,
mozna je tudi naroénina po posameznih dnevnih izvodih, na primer na sobotno in/ali drugo
dnevno izdajo.

Drugo kar razlikuje oba medija je, da izdajatelji spletnih novic niso nujno tudi izdajatelji
tiskanih novic, kot sta to priglasitelja, ampak so na primer izdajatelji samo spletnih novic, kot
je v primeru spletne strani Zurnal24.si podjetje Feniks media, ¢asopisno zaloZnisko podjetje
d.o.o. (v nadaljevanju: Feniks media, d.o.0)., ali pa so izdajatelji podjetja, katerih primarna
dejavnost ni izdajanje publikacij, in sicer spletno stran rtvslo.si izdaja Radiotelevizija
Slovenija javni zavod, Ljubljana (v nadaljevanju: RTV Slovenija), spletno stran 24ur.com pa
podjetje Produkcija Plus storitveno podjetje d.o.o. Ljubljana (v nadaljevanju: Pro Plus d.0.0.),
obe podjetji opravijata televizijsko dejavnost oziroma dejavnost produkcije filmov,
videofilmov in televizijskih oddaj, ali pa pri spletni strani siol.net, katere izdajatelj je podjetje
TSmedia, medijske vsebine in storitve, d.0.0. (v nadaljevanju: TSmedia d.0.0.), odvisno
podjetje podjetja Telekom Slovenije, d.d., slednje je dejavno na podrogju telekomunikacijskih
storitev. SploSno-informativne vsebine objavljene na spletu, katerih izdajatelji niso izdajatelji
tudi tiskanih publikacij, so po ugotovitvah Agencije dostopne brezplagno, do njih lahko prosto
dostopa vsak uporabnik spleta, medtem ko so spletne izdaje izdajateljev tiskanih medijev
pladljive oziroma vsaj deino pladljive.

Nadalje za spletne strani z informativno vsebino, do katere je dostop brezplaéen, velja, da
prihodke ustvarjajo le z oglasevanjem, kar pomeni, da si prizadevajo doseci &im vecje Stevilo

% Dokumenti 3t 3061-24/2018-63, 3061-24/2018-64, 3061-24/2018-70, 3061-24/2018-71, 3061-24/2018-72,
3061-24/2018-73, 3061-24/2018-74, 3061-24/2018-75, 3061-24/2018-77, 3061-24/2018-78, 3061-24/2018-85 in 3061-
24/2018-86.
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spletnih obiskovalcev, ki predstavijajo publiko za ogladevalce, kar vpliva tudi na nacin
objavijana oziroma podajanja novic ter drugih vsebin, ta se razlikuje od tistega v tiskanih
publikacijah. Na primer pri novicah je najpomembnejsi element naslov in ta je pri objavi na
spletu podan tako, da bralca pritegne, na vpadljiv nacin (t.i. senzacionalni ali eksplozivni
naslov), saj je poudarek na priviaénosti novice, medtem, ko je sama vsebina teh novic na
splo§no »mehkejSa«, kar pomeni, da so novice krajSe, predstavljene bolj poenostavljeno
oziroma manj pogloblieno, torej niso napisane za koncentrirano branje, ne gre za t.i.
kakovostne ali resne novice, kot to velja za novice v tiskanih medijih. Prav tako lahko
uporabniki spleta kot bralci dobijo priloznost izbiranja med razli¢nimi spletnimi novicami, kar
omogodé&ajo spletni iskalniki. Ce povzamemo, spletne novice so bolj komercialne, mehkejse
in z moznostjo izbire za uporabnika spleta. S

86. Ob vseh predhodnih ugotovitvah glede dejavnikov konkurenénosti, torej cene, lastnosti,
uporabnosti in dosegljivosti publikacij, Agencija meni, da tiskani in spletni mediji ne sodijo na
isti upostevni trg, saj ne moremo z gotovostjo trditi da gre za &iste substitute. Agencija bo za
obravnavano koncentracijo presojo njenih protikonkurenénih uéinkov izvedla na ozje
opredeljenih upostevnih proizvodnih trgih, in sicer na trgu izdajanja tiskanih publikacij ter na
trgu izdajanja elektronskih publikacij. V vsakem primeru ni mogoce zanikati, da izdajanje
spletnih strani z informativnimi vsebinami povzro¢a pomemben stranski konkurenéni pritisk
na tiskane medije.

Trg izdajanja tiskanih publikacij

87. Agencija je v svoji dosedanji praksi®” na podro¢ju ¢asopisne dejavnosti opredelila naslednje
proizvodne in storitvene trge: (i) trg tiskanja publikacij, (i) trg izdajanja tiskanih publikacij,
(iif) trg distribucije tiskanih publikacij ter (iii) trg oglaevanja v tiskanih publikacijah.

88. Trg izdajanja tiskanih publikacij je Agencija nadalje delila po ve¢ kriterijih, in sicer, glede na
periodiko®® izdajanja publikacij je opredelila trg izdajanja tiskanih dnevnih publikacij, lo¢eno
od izdajanja ve¢dnevnih tiskanih publikacij, ki ga je nadalje delila Se-glede na vsebino
publikacij, in sicer na trg izdajanja tiskanih dnevnih publikacij s splodno-informativno vsebino,
lo&eno od izdajanja tiskanih dnevnih publikacij s poslovnimi, $portnimi, zabavnimi ali
tabloidnimi® vsebinami.

89. Podobno so trg izdajanja tiskanih' publikacij opredeljévali tudi Evropska komisija® ter
nacionalni organi pristojni za konkurenco drugih drzav &lanic®, ki so tiskane publikacije delifi

87 Odlocbe Agencije 3t. 3071-46/04-7 v zadevi GV Revije/Dnevnik (JV) z dne 28. 12. 2004, §t. 3061-130/2005-5 v zadevi
Delo/Salomon z dne 17. 2. 2006, 5t. 306-13/2009-8 v zadevi Dnevnik/PZ| z dne 20. 4. 2009 ter 5t. 3061-195/2008-57 v
zadevi Delo/Vecéer z dne 23. 9. 2009.

8  Casopisi, revije, ki izhajajo navadno v rednih &asovnih  presledkih. Fran. Dostopno na:
https://fran.sifiskanje?View=1&Query=periodika. [11. 6. 2019]

8 Vsebine kratkih novice z veliko fotografij, obicajno vsebujejo zelo malo analiz in komentarjev, pri ¢emer so naslovijene
s senzacionalistinimi naslovi, predvsem gre za novice o kriminalu, 3kandalih in osebnem Zivljenju slavnih oseb, Tabloid.
Wikipedija. Tabloid. Dostopno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Tabloid. [7. 1. 2019].

% Odlotbe Evropske komisije t. 1V/M.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, &t IV/IM.1401 -
RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, §t. IV/M.1455 — GRUNER + JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999, st.
COMP/M.3817 - WEGNER/PCM/JV z dne 7. 7. 2005, §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010 ter &t.
M.8354 - FOX/SKY z dne 7. 4. 2017.

% Odlo&ba Competition & Markets Authority, Velika Britanija, t. ME/6741/18 — Reach PLC/Northern & Shell Media Group
Limited z dne 20. 6. 2018. Dostopno na: https://www.gov.uk/cma-cases. [7. 1. 2019. ]. Odiotba Competition and
Consumer Protection Commission, Republika Irska, st. M/16/044— INM/CMNL z dne 10. 11. 2016. Dostopno na:
https://www.ccpc.ie/business/tag/mergers/. [7. 1. 2019].
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glede na: (i) vrsto tiska%, na &asopise in revije, (i) periodiko izdajanja, na dnevne in
vetdnevne publikacije, slednje na tedenske in mesecne publikacije, (iii) vsebino oziroma
obravnavane tematike, in sicer na splo$no-informativne, $portne, poslovne ¢asopise, revije
pa na primer na modne revije, avtomobilske revije, revije za Zzenske idr., (iv) geografsko
raz8irjenost v povezavi s samo vsebino publikacije, na nacionalne in regionalne ¢asopise,
(v) kakovost vsebin, na resni tisk in tabloidne revije, ter glede na (vi) ceno, na pladljive in
brezpladne publikacije. V nekaterih primerih so kot merilo za opredelitev upos$tevnega
proizvodnega trga upos$tevali tudi uredniko politiko asopisa®.

Locenost upodtevnega proizvodnega trga izdajanja publikacij glede na periodiko izdajanja

90.

91.

92.

Evropska komisija je glede na periodiko izdajanja tiskanih publikacij ugotavijala, da je treba
izdajanje dnevnih publikacij in izdajanje veé¢dnevni publikacij obravnavati kot dva razli¢na
upostevna proizvodna trga, ter pri tem izpostavila dva kljuéna elementa, po katerih se
razlikujejo.%* Prvi¢, dnevne in preostale publikacije, gre za ve¢dnevne, tedenske in mesecéne
publikacije, zadovoljujejo razli¢ne potrebe bralcev, in sicer dnevne publikacije zagotavijajo
informacije o dogodkih- za pretekli dan, medtem ko publikacije z daljSo periodiko tovrstne
pokritosti ne more ponuditi. Drugo pa je, da so cene teh publikacij razliéne, na primer
tedenske izdaje so bistveno drazje od dnevnih izdaj.%

Enako je glede razlik v cenah tiskanih publikacij z razli¢no periodiko izdajanja v preteklosti
ugotavljala Agencija®, ki je dodatno izpostavila, da zamenljivost med dnevnimi in preostalimi
publikacijami ni podana niti na strani ponudbe, saj obstajajo ovire pri prehodu iz izdajanja
vecdnevnih, tedenskih in mesecnih publikacij na izdajanje dnevnih publikacij, predvsem v
primeru, ¢e pred tem izdajatelj ne izdaja tudi dnevnih publikacij. Pri prehodu na izdajanje
dnevnih publikacije bi bilo poleg najemanja novih kadrov, dodatno treba uvajati Ze obstojece
kadre, ki sicer pokrivajo druga vsebinska podroéja, poleg tega pa bi bilo za zagotavljanje
azurnosti, ki se pri¢akuje od dnevnih publikacij, potrebno temeljito spremeniti infrastrukturo
in organizacijo podjetja, zato vstop na trg izdajanja dnevnih publikacij v relativno kratkem
¢asu ne bil mogo¢ oziroma je verjetnost vstopa majhna. Zato je Agencija do sedaj upostevni
trg izdajanja tiskanih publikacij delila oZje glede na periodiko izdajanja.

Locitev upostevnega proizvodnega trga izdajanja tiskanih publikacij glede na periodiko
izdajanja z vidika dosedanjih odlogitev Evropske komisije in Agencije ni sporna. Kljub temu,
da na obmocju Republike Slovenije ne izhaja veliko tiskanih publikacij podobnih vsebin z
razlicno periodiko izdajanja, je Agencija vseeno preverila obstoj predhodno ugotovljenih
dejstev, in sicer je za zadevni trg ugotavljala obstoj razlik v cenah tiskanih publikacij podobnih
vsebin z razliéno periodiko izdajanja in pa obstoj vstopnih ovir na ta trg. Podatki o cenah
tiskanih publikacij podobnih vsebin z razli¢no periodiko izdajanja so prikazani v tabeli 4.

2 publikacije se razlikujejo glede na uporabljene tehnologije tiska in vrste papirja, na primer za &asopis se uporabija
recikliran papir, za revije pa kakovostnejsi papir, od vrste papirja pa je odvisna tudi uporabljena tehnologija tiska in s tem
kakovost tiska. :

9 Odlocbi Evropske komisije &t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, to¢ka 18.

9 European Commission, DG Competition - Media Market Definitions (Comparative Legal Analysis). 2003; tocka 1.1586,
Dostopno na: http://ec.europa.eu/competition/sectors/media/documents/2003 media market _definition _study en.pdf.
[7.1.2019].

% Qdlotbe Evropske komisije t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, togka 20, in &t. I[V/M.1455 —
GRUNER + JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999, tocka 16.

% Odlogba Agencije $t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocka 38.
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93.

94.

95.

96.

Tabela 4: Cene tiskanih izdaj dnevnih in vecdnevnih publikacij na obmodju Republike
Slovenije v mesecu marcu 2019 ‘

lzdajatelj Vsebina Publikacija Periodika izdajanja \/CI:[]J;
S asni i ) . dnevnik (pon-Cet) 1,30
ij;'k rnance finanéno-poslovna Finance ' tednik (petek) 3,50
v Moje finance mesecnik 5,40
L. . . dnevnik (pon-sre) 1,40
Dnevnik d.d. splosno-informativna Dnevnik dnevnik (&et-s0b) 150
zabavno-informativna | Nedeljski dnevnik | tednik . ' 1,95

Vir: cene objavijene na spletnih straneh podjetij Casnik Finance d.0.0. in Dnevnik d.d.%

Iz tabele 4 je razvidno, da podjetje Casnik Finance d.o.o. izdaja publikacije s finanéno
oziroma poslovno vsebino razliénih periodik, in sicer je cena dnevnega izvoda &asopisa
Finance 1,30 EUR in velja za izdaje v dnevih od ponedeljka do Cetrtka, cena petkove izdaje
zadevnega ¢asopisa, ki vsebuje tedensko prilogo Manager, pa je 3,50 EUR, medtem ko je
cena mesecne revije Moje finance 5,40 EUR. Agencija je primerjala tudi dnevno in tedensko
publikacijo, ki ju izdaja podjetje Dnevnik d.d., in sicer je cena dnevne izdaje ¢asopisa Dnevnik
s splo$no-informativno vsebino 1,40 EUR oziroma 1,50 EUR, medtem ko je cena tednika
Nedeljski dnevnik z zabavno-informativno vsebino 1,95 EUR. Navedeno nakazuje obstoj
razlik v cenah med publikacijami podobnih vsebin z razli¢no periodiko izdajanja.

Moznost prehoda iz izdajanja tiskanih publikacij z daljSo periodiko na izdajanje dnevnih
tiskanih publikacij v relativnem kratkem Casu je po ocenah priglasitelja malo verjetna.
Priglasitelj navaja ve¢ dejavnikov, ki omejujejo prehod iz izdajanja tiskanih publikacij z daljSo
periodiko na izdajanje dnevnih tiskanih publikacij, prvi¢ je to potreba po zaposlitvi novih
kadrov, saj histveno povelanje obsega vsebin, pet do Sest krat zahteva tudi vel
novinarskega, fotoreporterskega in drugega produkcijskega kadra. Druga omejitev je sistem
oziroma organizacija dela, saj izdajanje dnevne tiskane publikacije zahteva aZzurno
pokrivanje dnevnega dogajanja, roki produkcije so bistveno krajsi, spremembe se nanaSajo
tudi na sistem distribucije publikacij saj dnevne izdaje zahtevajo no¢no in jutranjo
distribucijo, medtem ko se tedenske publikacije lahko raznaSajo preko redne poStne.
Obratno, prehod iz izdajanja dnevne na izdajanje tedenske ali meseéne tiskane publikacije
bi sicer bil lazje, bi pa bile potrebne spremembe v urednigki politiki, saj azurne dnevne tekste
nadomes$&ajo bolj poglobljene in reportazne vsebine, se pa bistveno zmanjsa potreba po
kadrih, zmanj$ajo pa se tako stroski kot prihodki. Na strani ponudbe obstoj ovir za prehod
iz izdajanja veédnevnih publikacije na dnevno izdajanje kaze na to, da publikacije z razli¢no
periodiko izdajanja med seboj niso zamenijive.

Agencija na podlagi predhodnih ugotovitev in ugotovitev Evropske komisije meni, da tako z
vidika povprasevanja kot z vidika ponudbe, dnevne publikacije niso zamenljive z
vecédnevnimi, torej so prisotne na lo€enih upostevnih proizvodnih trgih. Agencija zato za

97

Finance.si. Dostopno na: https://www.finance.si/pogoji. [8. 3. 2019]; in Dnevnik. Dostopno na:

hitps://www.dnevnik.si/dd/narocanje/narociknica. [8. 3. 2019].
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namen presoje zadevne koncentracije kot svoj upoS$tevni proizvodni trg opredeljuje trg
izdajanja dnevnih tiskanih publikacij.

V tabeli 5 so navedene tiskane publikacije, gre za ¢asopise, ki v ¢asu presoje zadevne

97.
koncentracije izhajajo na obmocju Republike Slovenije, skupaj s podjetiem, ki jo izdaja, njeno
periodiko izdajanja in vsebino, kriteriji v katero kategorijo vsebin se posamezna publikacija
razvré€a so pojasnjeni v nadaljevanju.
98. Tabela 5: Tiskani ¢asopisi na obmocju Republike Slovenije po izdajatelju, periodiki izdajanja
in vsebini, po stanju v mesecu aprilu leta 2019
Ime ¢asopisa lzdajatelj Periodika | Vsebina
Dnevnik Dnevnik d.d dnevnik splosno-informativna
Nedeljski dnevnik Dnevnik d.d tednik zabavno-informativna
Vecer Casnik Veger d.0.0.* dnevnik splos-infor. regijska
Veder v nedeljo Casnik Veger d.0.0.* tednik zabavno-informativna
Delo Delo d.o.0. dnevnik splosSno-informativna
Slovenske novice Delo d.o.0. dnevnik splos-infor. tabloidna
Nedelo Delo d.o.o. tednik zabavno-informativna
Primorske novice Primorske novice d.c.o0. dnevnik splos-infor. regijska
Finance Casnik Finance, d.0.0. dnevnik finanéno-poslovna
Novice Svet24 Svet24 d.c.o. dnevnik splos-infor. tabloidna
EkipaSN Salomon d.o.o. Ljubljana** dnevnik Sportna
Gorenjski glas Gorenjski glas, d.o.0., Kranj vecdnevnik | splos-infor. regijska
Stajerski tednik Radio Tednik Ptuj d.0.0.*** vecdnevnik | splos-infor. regijska
Dolenjski list Dolenjski list Novo mesto d.o.0.* tednik splos-infor. regijska
Novi tednik NT&RC d.o.o. Celjg*™* tednik splos-infor. regijska
Vestnik Podjetie za informiranje d.0.0.*** tednik splos-infor. regijska
Posavski obzornik | Zavod Neviodunum* 14-dnevnik | splos-infor. regijska

*obe podjetji sta del skupne podjetia 2HT invest.

**vedinski lastnik podjetja Salomon d.o.0. Ljubljana je podjetje Dolenjski list Novo mesto d.0.0. (v nadaljevanju:

Dolenjski list d.0.0.)

***manjsinski deleZ v obeh podietjih ima podjetje Svet24 d.o.0.

****Pred tem je bilo zadevno podjetje v lasti priglasitleja, podjetia 2HT invest d.o.o.

Vir: podatki priglasitefja® in drugi javno dostopni podatki, pridobljeni preko spleta.

99. Kot izhaja iz tabele 5 na obmoc&ju Republike Slovenije v ¢asu presoje zadevne
koncentracije izhaja osem tiskanih ¢asopisov, ki izhajajo dnevno, od teh ¢asopisi EkipaSN,
Finance in Novice Svet24 izhajajo pet dniv tednu, ostali, to so ¢asopisi Delo, Dnévnik, Veder,
Slovenske novice ter Primorske novice, pa Sest dni v tednu. Dva ¢asopisa izhajata dvakrat
tedensko, to sta Gorenjski glas in Stajerski tednik, $est &asopisov je tednikov, in en &asopis
izhaja na dva tedna. V koncentraciji udeleZena podjetja s povezani podjetji so dejavna tako
pri izdajanju dnevnih kot ve¢dnevnih asopisov.

100.  Pri izdajanju ve&dnevnih publikacij bi nadalje lahko loCeno obravnavali izdajanje

veddnevnih ¢asopisov, na ocbmoc¢ju Republike Slovenije so to v vedini tedenski splosno-
informativni Casopisi regionalne narave, na eni strani in revij z daljSo periodiko izdajanja na
drugi strani, in te so tedenske, dvotedenske in mesec¢ne, razliénih posebnih vsebin in s tem
z drugo ciljno publiko. Oba produkta se po podatkih, ki ji jih pridobila Agencija lo¢ita tako po
ceni kot nakladi, vsebinah, kvaliteti papirja in tiska. Pri tiskanih publikacijah z dalj$o periodiko

% Dokumenta $t. 3061-24/2018-1 in 3061-24/2018-10.
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izdajanja bo Agencija sledila svoji dosedanji praksi in jih za namen presoje uvrstila na svoj
upostevni proizvodni trg, ker obravnavana koncentracija na tako opredeljenem trgu ne bo
imela za posledico morebitnih negativnih horizontalnih uéinkov, Agencija ni dokoncno
opredelila upostevnih trgov izdajanja tiskanih publikacij z dalj8o periodiko izdajanja.

Loéenost upostevnega proizvodnega trga izdajanja publikacij glede na vsebino

101. Evropska Komisija je pri dosedanjih odlogitvah® ugotavijala ali je pri opredelitvi
upostevnega proizvodnega trga smiselno dnevne publikacije logevati glede na vsebino in ali
bi po tem kriteriju dnevni ¢asopisi s splo$nimi informacijami, ¢asopisi s Sportno vsebino in
¢asopisi s finanéno oziroma poslovno vsebino sodili na loéene upodtevne proizvodne trge.
Prvi¢ so posamezne vsebine namenjene bralcem z razliénimi zanimanji. Vsebina splo$no-
informativnih ¢asopisov obsega $tevilna podro¢ja, kot so mednarodne in domace novice,
vsebine s podro¢ja politike, kulture, Sporta, znanosti, gospodarstva, vsebina Sportnih in
finan¢nih oziroma poslovnih ¢asopisov pa je osredotoena na novice in informacije samo o
teh vsebinah ter je usmerjena na oZje ciline skupine bralcev, poleg tega je sama vsebina
podana bolj obsirno in poglobljeno.%-

102.  Drugo kar potrjuje loéenost upostevnih proizvodnih trgov tiskanih dnevnih publikacij po
'vsebini so razlike v cenah, na primer &asopis s finanéno vsebino je draZji od Casopisa s
splo$no-informativno vsebino, ter vzorci v prodaji ¢asopisov posameznih vsebin so razliéni
po posameznih dnevih v tednih, na primer dnevne publikacije s Sportno vsebino dosegajo
visoko prodajo ob ponedeljkih, saj vecina $portnih prireditev poteka ob sobotah in nedeljah,
dnevne publikacije s finan¢no oziroma gospodarsko vsebino imajo ve€jo prodajo med
tednom, sploéno-informativne dnevne publikacije pa predvsem ob sobotah oziroma
nedeljah, ko ti izvodi objavijajo dodatne vsebine o kulturi in drugih dejavnosti za prosti cas'*.

103.  Tretje kar je ugotavljala Evropska komisija'?? je, da se na strani ponudbe ne pri¢akuje, da
bi izdajatelji $portnega ali finantnega Easopisa ustanovil nov splodno-informacijski casopis,
da bi izkoristili majhno in trajno zviSanje cen na trgu splodno-informativnih ¢asopisov. Tudi
&e bi Ze imeli infrastrukturne in organizacijske sposobnosti za urejanje ¢asopisa s sploSno-
informativno vsebino, bi morali usposobiti ali najeti novinarje specializirane za ta podrogja,
kar bi jim oteZilo, da bi v relativno kratkem roku lahko vstopili na zadevni upo$tevni trg. Enako
je v svoji odlogitvi ugotavljala tudi Agencija'®3. Na trgu Republike Slovenije trenutno izhajata
dve dnevni tiskani publikaciji, za kateri bi lahko trdili, da po vsebini vsaka zase predstavijata
loten upostevni proizvodni trg in ne spadata v skupino publikacij s splodno-informativno
vsebino, in sicer gre za dnevna tiskana ¢asopisa Finance s finanéno oziroma poslovno
vsebino ter EkipaSN s $portno vsebino, prav tako je loCenost teh dveh ¢asopisov potrdila
Agencija v svoji preteki odlogitvi'® v ¢asu sprejetja katere sta zadevna ¢asopisa izhajala.

104. Enako za navedena Casopisa meni priglasitelj, ki navaja, da se publikacije, ki se
usmerjajo na zgolj eno od podrotij Stejejo za specializirane ¢asopise, in sicer dnevni ¢asopis
Finance ima vsebino s §ir§ega poslovnega oziroma gospodarskega podrocja, tako makro
kot mikro ekonomije, s podroc¢ja financ, davkov ter investicijsko haloZzbene informacije, katero
pa pogosto razsirja tudi na podrogje notranje in zunanje politike, celo kulture in Sporta.

9 QOdlocba Evropske komisije t. [V/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, tocka 21 in 23.

1% Eyropean Commission, DG Competition - Media Market Definitions (Comparative Legal Analysis). 2003; to¢ka 1.158,
Dostopno na: http://ec.europa.eu/competition/sectors/media/documents/2003 media_market definition study en.pdf.
{7.1.2019). '

101 Odloéba Evropske komisije §t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, tocka 22.

192 Odjoéba Evropske komisije t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, tocka 24.

193 Odloéba Agencije §t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Vecer z dne 23. 9. 2009, tocka 43.

%4 Odlogba Agencije 3t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocke od 43 do 48.
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Casopis EkipaSN se osredotoia izkljuéno na vsebine s podrogja $porta in vkljuduje vse
Sportne panoge, pri Semer je deleZ posameznih vsebin sorazmeren s popularnostjo
posamezne Sportne panoge v populaciji. Tudi vprasani izdajatelji tiskanih publikacij!os
zadevna Casopisa Stejejo za ¢asopisa s posebno vsebino.

105. Na strani povpradevanja poleg navedenih vsebinskih razlik lo¢enost upostevnih
proizvodnih trgov glede na vsebino dolo¢ene publiakcije potrjujejo tudi razlike v ceni in v
viSini dnevne naklade, ugotovitve Agencij so glede navedenega predstavijene v tabeli 6.

106. - Tabela 6: Cene in povpreéna dnevna prodaja naklade tiskanih dnenvih publikacij, ki
izhajajo na obmogju Republike Slovenije.

Povpreéna prodana
Publikacija Dan izdaje ((r:nea'::(;IZEOlil:) dnevna naklada’
' (jan-jun 2018)
pon-Cet 1,55
Delo : -
pet-sob 1,70
pon-sre 1,40
Dnevnik I
Cet-sob ) 1,50
pon 1,50 |
Veder tor-get 1,40 |
pet-sob 1,60
. pon-sre 1,40
Primorske novice [
_ Cet-sob 1,50
EkipaSN pon-sob , 1,30 [
pon-Cet 1,80
Finance -
petek 3,50
on-pet, ned 1,00
Slovenske novice ponp I
sobota 1,05
Novice Svet24 pon-sob 0,99 N

Vir: cene objavijene na spletnih straneh izdajateljev oziroma pridobljene od izdajateljev zadevnih publikacij'®,
podatki o prodani nakladi v celoti pridobljeni s strani vpraganih izdajateljev zadevnih publikacij' in priglasitelja’®.

107. Iz tabele 6 je razvidno, da ima dnevni tiskani ¢asopis Finance najvisjo ceno izmed vseh
dnevnih &asopisov, ne glede na cene posameznih dnevnih izdaj vseh publikacij, in sicer je
njegova cena 1,80 EUR za izvod, razen za petkovo izdajo, ki vsebuje tedensko prilogo Moje
Finance in zaradi katere je cena tega ¢asopisa visja, medtem ko je cena za dnevni Gasopis
EkipaSN 1,30 EUR, ki sicer ni najnizja, je pa niZja od vseh cen dnevnih ¢asopisov s splodno-
informativno vsebino in niZja od povpre¢ja cen vseh dnevnih Casopisov skupaj, ki je
1,40 EUR, pri izraCunu katere ni upoStevana cena petkove izdaje éasopisa Finance s prilogo.

108.  Agencija dodaja, da se dnevna Casopisa EkipaSN in Finance od dnevnih publikacij s
sploSno-informativno vsebino moéno razlikujeta tudi po vi§ini prodane dnevne naklade. Iz
podatkov tabele 6 izhaja, da je dnevni &asopis EkipaSN v prvem polletju leta 2018 dosegel
povprecno dnevno prodano naklado v visini il izvodov, dnevni ¢asopis Finance |

195 Ibid.

W Finance.si. Dostopno na:  htips://www.finance.si/pogoji. {8. 3. 2019}, Dnevnik. Dostopno na:
https:/iwww.dnevnik.si/dd/narocanje/narocitnica. {8. 3. 2019); Delo. Dostopno na: https://info.delo.si/cenik/ [8. 3. 2019];
Veder. Dostopno na: https:/dwh.vecer.com/storage01/ceniki/CenikiCasnikVecer 2018 06.pdf. [8. 3. 2019]; Finance.
Dostopno na: htips://www.finance.si/pogoji#finance. [8. 3. 2019}. Dokumenti $t. 3061-24/2018-27, 3061-24/2018-28 in
3061-24/2018-39.

97 ibid,

1% Dokument: 3t. 3061-24/2018-29.
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izvodov. V obeh primerih je povpre¢na prodana dnevna naklada bistveno nizja od povpreéne
prodane naklade dnevnih sploSno-informativnih ¢asopisov Delo, Dnevnik in Vecer, ki je v
istem obdobju v povpregju znaSala preko 20 tiso¢ izvodov dnevno. Po podatkih, ki jih je
pridobila Agencija, so navedene razlike bile po letih ugotovljene tudi obdobje let 2015 — 2017
in niso bistveno drugacne od ugotovljenih za prvo polletje leta 2018.

Agencija ugotavlja, da se na strani ponudbe tudi ne pri¢akuje, da bi izdajatelji sploSno-
informacijskih ¢asopisov presli na izdajanje publikacij s posebno vsebino, na primer na
izdajanje novega dnevnega &asopisa s Sportno ali finanéno vsebino, kar potrjujejo navedbe
priglasitelja in vprasanih konkurentov'9, ki navajajo, da tudi ¢e Ze razpolagajo s potrebnimi
sredstvi, opremo, vzpostavljeno organizacijo za dnevno izdajo in deino z delovno silo, bi bilo
za izdajanje Gasopisa s posebno vsebino treba zaposliti dodaten kader za obdelovanje novih
podrocij. Posamezen novinar je specializiran za dologeno podroéje, to pomeni, da mora
poleg poznavanja podrocja, izobrazbe s tega podrocja, imeti vzpostavijenih tudi vrsto
kanalov dostopa do informacij ter tudi osebnih povezav do dobro informirane javnosti in
odlogevalcev v tej javnosti. Zato na strani zamenljivosti ponudbe najvec&jo oviro pri prehajanju
publikacij iz ene vsebine na drugo predstavija usposobljenost novinarskih kadrov. Druga

‘ovira je povezana z blagovno znamko, in sicer, so potrebna dodatna sredstva bodisi za njeno

repozicinirane ali pa za promaocijo nove blagovne znamke z novo identiteto, saj gre za drugo
cilino publiko. Vprasani konkurenti, ki izdajajo splosno-informativhe publikacije z daljSo
periodiko prav tako navajajo, da je prehod na dnevno izdajo zaradi investiranja dodatnih
sredstev v kadre in organizacijo malo verjeten oziroma ni verjeten.

Agencija je od izdajateljev | EGTNTNGEGEE - <> <nak odgovor'?, in
sicer, da majhen (npr. 5 - 10 %), vendar trajen dvig cen splo$no-informativnega dnevnega
tiska ne bi bil zadostna vzpodbuda za njun vstop na trg izdajanja dnevnih publikacij s
sploSno-informativno vsebino, kar seveda kaZe na lo¢enost upostevnih proizvodnih trgov na
ponudbeni strani. :

Agencija zakljuCuje, da tiskana dneva Casopisa EkipaSN in Finance ne sodita na
upos$tevni proizvodni trg izdajanja dnevnih publikacij s splo$no-informativno vsebino.
Navedena dnevnika (najverjetneje) tvorita lo€ena upoStevana proizvodna trga, katerih pa
Agencija ni podrobneje opredelila, saj se obravnavana koncentracija nanasa na upostevni
proizvodni trg izdajanja dnevnih tiskanih publikacij s sploSno-informativno vsebino na katerih
so dejavna podjetja udelezena v koncentraciji in z njimi povezana podjetja.

Nadalje Agencija meni, da bi bilo za potrebe presoje obravnavane koncentracije smiselno
oblikovati kategorijo, ki zajema tiskane dnevne publikacije s sploSno-informativno vsebino
tabloidne narave. Evropska komisija''t in Agencija’'? sta do sedaj lo¢eno obravnavali
Casopise s.tabloidno vsebino, saj se ti ¢asopisi tiskajo v manjSem formatu, tisk je manj
kakovostnejsi, njihove cene so nizje od cen dnevnih ¢asopisov drugih vsebin, medtem ko je
njihova dnevna naklada visja. Evropska komisija je ugotavljala, da razli¢ne vrste bralcev v
smislu druzbeno-ekonomskih skupin, privlagijo razliéni segmenti novic. Publikacije s
tabloidno vsebino se od drugih logijo po ceni, po tematiki novic ter naéinu podajanja novic z
bolj vpadljivimi naslovi, z bolj preprostim lahko berljivim branjem, obseg novic in temeljitost
poroganja sta bistveno manjda kot pri resnih oziroma strokovnih vsebinah. Glede na te
dejavnike je mogoce sklepati, da je z vidika bralcev mozen obstoj zelo omejene zamenljivosti

199 Jbid.

110 Dokumenta §t. 3061-24/2018-37 in 3061-24/2018-38.

" Odlo¢bi Evropska komisije §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, toc¢ka 214. in $t. M.8354 -
FOX/SKY z dne 7. 4. 2017, totka 131.

12 Odlogba Agencije §t. 3061-195/2008-57 Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocke od 49 do 51.
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v kratkem ¢asovnem obdobju med tabloidnimi ¢asopisi in drugimi ¢asopisi z resnimi ali
strokovnimi vsebinami?3,

113. Priglasitelj je za publikacije s splo$no-informativno vsebino, navedel, da te publikacije
posredujejo bralcu omnibus razliénih vsebin, in sicer politiénih vsebin, tako zunanje in
notranje politike, znotraj slednje $e oZje polititne vsebine, kot so socialna, zdravstvena,
Solska, okoljska politika idr, gospodarskih vsebin, vsebin s podro¢ja kulture, $porta, vsebine
s podrogja znanosti in tehnologije, avtomobilizma, s podrogja €rne kronike, mnenjske
vsebine, servisne informacije, kot so na primer informacije o dogodkih, vremenska napoved,
televizijski programi, sem spadajo tudi osmrtnice in nekrologi, ter magazinske vsebine, pri
slednjih gre za radovednigke (tabloidne) vsebine z razli¢nih podrogij. Casopisi, katerih vsaka
Stevilka oziroma izvod prinaa omnibus navedenih vsebin sodijo v kategorijo splosno-
informativnih ‘medijev, med njih je priglasitelj uvrstil ¢asopise Delo, Dnevnik, Primorske
novice in Vecer ter ¢asopisa Slovenske novice in Novice Svet24.

114. Glede na priglasiteljevo opredelitev kaj so splo$ne-informativne vsebine Agencija meni,
da dnevna ¢asopisa Slovenske novice in Novice Svet24 ne dosegata teh kriterijev. Agencija
ugotavlja, da zadevna ¢asopisa ne more opredeliti kot splosno-informativna, tako z vidika
vsebine, ki je pretezno magazinske vsebine, kot so zabavne in radovedniSke (tabloidne)
vsebine z razliénih podrodij, v kolikor pa so vklju¢ene tudi ostale vsebine, so vkljuene le
tiste, ki bralce privlagijo, predvsem z vidika dramati¢nosti, na primer vsebine ¢rne kronike,
kot z vidika nacina podajanja vsebine, in sicer vsebine so posredovane v manjSem obsegu,
ved je fotografij, predstavijene so poenostavljeno, z vpadijivimi naslovi, ¢e se povzame, so
vsebine podane so na nacin, za katerega je Zze Evropska komisija ugotavijala, da je znacilen
za tabloidne publikacije,

115.  Poleg vsebine se navedena ¢asopisa od drugih publikacij, s splo§no-informativno vsebino
ali posebno vsebino, razlikujeta tudi po ceni in prodani dnevni nakladi, kar je razvidno iz
tabele 6. Oba ¢asopisa, tako Slovenske novice kot Novice Svet24, dosegata najnizjo ceno
med vsemi tiskanimi dnevnimi publikacijami, in sicer je njuna cena 1,00 EUR oziroma
0,99 EUR, kar je za slabih 30 % niZje od povpre¢ne cene vseh dnevnih publikacij skupaj,
upodtevane so cene vseh posameznih dnevnih izdaj, razen petkove izdaje &asopisa
Finance, oziroma za dobro petino nizja od najnizje cene ostalih dnevnih publikacij, to je od
cene Gasopisa EkipaSN, ki je 1,30 EUR. Po visini povprecne prodane dnevne naklade
izstopa CGasopis Slovenske novice, katera je v prvem polletju leta 2018 dosegala dobrih
53 tiso¢ izvodov, kar je enkrat ve¢ od prodane dnevne naklade dnevnih splodno-informativnih
¢asopisov Delo, Dnevnik in Vecer, takno odstopanje je bilo, po podatkih, ki jih je pridobila
Agengcija, tudi v obdobju treh let pred letom 2018. Pri ¢asopisu Novice Svet24 je povpreéna
dnevna prodana naklada letu v 2018 sicer bistveno niZja, pri éemer je treba omeniti, da gre
za nov Gasopis, ki je priel izhajati v letu 2013, in da njegova naklada raste, na primer po
podatkin*4, ki jih je pridobila Agencija, je njegova prodana dnevna naklada v obdobju od leta
2015 do prvega polletja leta 2018 porasla za [5-10] %, v primerjavi z ostalimi dnevnimi
publikacijami, katerih prodana naklada je v tem istem obdobju padla, in sicer je bil upad
njihove prodane naklade med 17 in 31 %. Casopis Novice Svet24 izhaja tudi v manj$em
formatu kot ostale tiskane dnevne publikacije, njegov tisk je manj kvaliteten, kar je po
ugotovitvah Evropske komisije znadilno za tabloidne ¢asopise.

116.  Agencija je s strani priglasitelja'*s in njegovih konkurentov'® pridobila podatke o strukturi
bralcev tiskanih dnevnih publikacij, ki trenutno izhajajo na obmogju Republike Slovenije, po

113 Odloébe Komisije §t. IV/M.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, to¢ka 14.
1% Dokumenti §t. 3061-24/2018-39, 3061-24/2018-44 in 3061-24/2018-45.

115 Dokument §t. 3061-204/2018-1, priloga 10.

18 Ibid.
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ved¢ razlikovalnih elementov, med drugim po spolu, starosti in izobrazbi. Pri primerjavi
strukture bralcev asopisa Delo, ki po mnenju Agencije sodi v kategorijo publikacij sploSno-
informativno vsebino, in Gasopisa Slovenske novice, za katere Agencija meni, da je njegova
vsebina pretezno tabloidne narave, po raziskavi RBB izhaja, da je deleZ bralcev po spolu pri
obeh ¢asopisih priblizno enak, in sicer je med bralci [50-60] % moskih in [40-50] % Zensk,
vedjih odstopanj med obema &asopisoma ni tudi pri strukturi po starosti, vecje pa so razlike
v primeru izobrazbene strukture bralcev, delez braicev s srednjo $olo je pri obeh ¢asopisih
priblizno enak, in sicer [50-60] oziroma [50-60] %, pri bolj izobraZenih bralcih pa je razlika
vecja, in sicer je delez izobrazenih bralcev (visja, visoka izobrazba ali veg) pri asopisu Delo
[30-40]%, pri Casopisu Slovenske novice pa [10-20] %, in obratno, delez bralcev s poklicno
Solo je pri ¢asopisu Delo [0-5] %, medtem ko je pri ¢asopisu Slovenske novice ta delez
[20-30] %. Podobno razmerje glede na izobrazbo bralcev kot pri ¢asopisu Slovenske novice
je tudi pri asopisu Novice Svet 24, kjer je delez izobrazenih bralcev 12,5 %, delez bralcev
s poklicno $olo pa 25,1 %. Navedena razmerja nakazujejo, da bolj izobraZeni braici berejo
zahtevnej$e vsebine, kar vsebine splo$no-informativnih ¢asopisov so, in potrjuje dosedanje
ugotovitve Evropske komisije in Agencije glede razli¢nih ciljinin skupin pri posameznih
vsebinah in s tem logenost Casopisov s tabloidno vsebino od &asopisov s splo$no-
informativno vsebino.

Priglasitelj ocenjuje, da ovir za vstop potencialnih konkurentov na trg izdajanja splosno-
informativnih tiskanih publikacij, tako na $irSe kot oZje opredeljenih trgih, ni. To naj bi
dokazovali vstopi novih ponudnikov, kot sta na primer ponudnik dnevnega ¢asopisa Novice
Svet24 in ponudnik tedenskega Casopisa Skandal. Kot Ze navedeno Agencija ¢asopisa
Novice Svet24 ne $teje za Casopis s splo$no-informativno vsebino, enako velja tudi za
&asopis Skandal, za katerega Agencija ugotavija, da njegova vsebina bolj ustreza tabloidom
kot sploSno-informativnim vsebinam.

Logenost dnevnih ¢asopisov glede na vsebino, kot jo je podala Agencija, so potrdili tudi
odgovori drugih izdajateljev!?? tiskanih publikacij. Ti so za ¢asopise Delo, Dnevnik, Vecer in
Primorske novice navedli, da so ¢asopisi s splo$no-informativno vsebino, trije oziroma Stirje
od enajstih vpradanih pa so med to kategorijo ¢asopisov uvrstili tudi ¢asopisa Slovenske
novice in Novice svet24. Vprasani so za kriterije lo¢evanja med splodno-informativnimi
publikacijami in publikacijami s splo$no-informativno vsebino tabloidne narave navajali
podobno kod Evropska komisija in Agencija, in sicer gre pri tabloidni vsebini za drugatno
vsebinsko strukturo, oblikovno podobo, drugacen nadin poro¢anja, raba drugaénega jezika,
odsotnost obravnave nekaterih podrogij, ki so sicer del obi¢ajne vsebinske zasnhove splo$no-
informativnih dnevnih publikacij.

Lo&enost upostevnega proizvodnega trga izdajanja publikacij glede na nacionalni in regionalni
doseg oziroma vsebino

119.

Evropska komisija je do sedaj Ze ugotavljala'®, da z vidika bralcev nacionalni €asopisi
predstavljajo svoj trg, lo¢eno od Casopisov z regionalno oziroma lokalno vsebino. Je pa ta
delitev po mnenju Evropske komisije zaradi morebitnega prekrivanja nekaterih vsebin
dologenih informacij v teh ¢asopisih lahko nekoliko nejasna, pri &emer pa razlike v cenah in
prodajnih vzorcih takih ¢asopisov kazejo na to, da lahko pripadajo razli¢nim upostevnim
proizvodnim trgom z vidika regionalnega dosega.'"® Je pa raziskava Evropske komisije!?°
pokazala na to, da z vidika bralcev, ¢eprav je lojalnost posameznim Casopisom Se posebe;j

"7 Ibid.
18 Odlogbe Komisije &t. IV/IM.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, tocka 14., §t. IV/IM.1455 — GRUNER

+ JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999, tocka 17, §t COMP/M.3817 - VVEGENER/ PCM/ JV, totke 10-20.
9 Odlo&ba Evropske komisije §t. IV/M.1455 — GRUNER + JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999, toéka 17.
120 Odlocba Evropske komisije t COMP/M.3817 - VWVEGENER/ PCM / JV, tocka 16.
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visoka, obstaja doloena stopnja konkurence med nacionalnimi ¢asopisi in nacionalnimi
Casopisi z regionalno izdajo ter z zadnjimi in regionalnimi ¢asopisi. Poleg tega se je izkazalo,
da tekmovanje med nacionalnimi ¢asopisi brez regionalnih izdaj in regionalnih ¢asopisov
skoraj ne obstaja, medtem ko regionalni ¢asopisi razli¢nih regij med seboj ne tekmujejo.
Agencija ugotavlja, da se doseg in vsebina publikacije prepletata, bolj je ¢asopis regionalen
z vidika vsebine vegji ima regionalni doseg.

Agencija v svoji dosedanji praksi ni lo¢evala med publikacijami z regionalno vsebino od
publikacij z nacionalno vsebino oziroma glede na nacionalni in regionalni doseg bralcev in je
na podlagi takrat znanih dejstev vse izdaje tiskanih dnevnih publikacije s splo§no-
informativno vsebino uvrstila na isti upostevni proizvodni trg'!, pri éemer pa na ta trg ni
uvrstila publikacij sploSno-informativne vsebine s tabloidno naravo'?,

Priglasitelj je pri dolo€itvi upostevnega trga trg bralcev splogno-informativnih tiskanih
medijev nadalje delil na nacionalni in regionalni doseg bralcev. Za regionaina tiskana dnevna
Casopisa priglasitelj Steje Casopisa Veler in Primorske novice, vsi ostali tiskani dnevni
¢asopisi pa naj bi bili nacionalni. Casopis Veger, ki pokrival vegji del severovzhodne
Slovenije, Dnevnik, ta pokriva osrednji del Slovenije, in Primorske novice, ki pokriva gorigki
in obalno-kraski del Slovenije, se po mnenju priglasitelja lahko uvré¢a med regionalne
dnevne Casopise s splono- informativno vsebino. Na tem mestu se priglasitelj sklicuje na
prakso Evropske komisije,? ki je v preteklosti pri opredelitvi upostevnega proizvodnega trga
izdajanja sploSno-informativnih tiskanih medijev lo¢evala med nacionalnimi in regionalnimi
Sasopisi.

V prid loCitvi med nacionalnimi in regionainimi tiskanimi dnevnimi ¢asopisi na obmogju
Republike Sloveniji je priglasitelj posredoval podatke o dnevnem dosegu posameznih
dnevnih tiskanih ¢asopisov v delezu populacije v starostni skupini od 10 do 75 let po
posameznih regijah Republike Slovenije, upostevane so statisti¢ne regije'?4, podatki o
dosegu so prikazani v tabeli 7.

Pri doloanju dosega posameznega tiskanega medija oziroma $tevila bralcev
posameznega medija je priglasitelj izhajal iz raziskave RBB. »Doseg bralcev« v kontekstu
tiskanih medijev in tudi podatkov uporabljenih v priglasitvi, pomeni povpre&no &tevilo bralcev
na izdano Stevitko medija. V primeru dnevnih ¢asopisov to pomeni povpreéno tevilo bralcev,
ki so nek dnevni ¢asopis brali véeraj, t.i. metoda zadnjega branja. Pri edicijah s periodiko
izhajanja, daljSo od enega dne, pa se $tevilo braicev izraGunava na podlagi metode
pogostosti branja, in sicer, se na podlagi vprasanja bralcem koliko od zadnjih $est $tevilk
neke posamezne izdaje so brali, izratuna povpreéno $tevilo braicev na izvod, ta pristop se
vedno uporablja v medijskih raziskavah, ki niso kontinuirane, v primeru, da se za edicije s
periodiko izhajanja dalj$o kot en dan izvaja kontinuirana raziskava, pa se uporablja metoda
zadnjega branja.’?® Raziskava RBB je pri merjenju dosega za dnevne &asopise uporabljala
metodo zadnjega branja, za ve¢dnevne publikacije pa metodo pogostosti branja'2s.

21 Odlocba Agencije Odlogba Agencije $t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocke od 66 do 71.
22 Odlotba Agencije Odloéba Agencije §t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocke od 49 do 51.
123 EU Case N° COMP/M.3817 - VVEGENER/ PCM / JV; odstavki 10-20 in iz odloéb: Case N° IV/M.423 - Newspaper
Publishing, Commission decision dated 14.03.1994; Case N° IV/M.665 fi CEP/Groupe de la CitE, Commission decision
dated 29/11/1995; Case N° IV/M.1455 - Gruner + Jahr/Financial Times, Commission decision dated 20/04/1999.

124 Statisticne regije Slovenije so ena izmed teritorialnih ravni, za katere Statistiéni urad RS zbira in izkazuje statisticne
podatke. Regionalni podatki se uporabljajo za podporo regionalnemu razvoju, pri strokovnem naértovanju in merjenju
u¢inkov regionalne politike ter za druzbenogospodarske analize.

125 Dokument 3t. 3061-24/2018-10. '

128 Raziskava branosti in bralcev. Dostopno na: https://rbb.si/o-projektu/#o-projektu. [8. 3. 2019].
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124.  Agencija meni, da rezultati raziskave RBB, ki predstavija projekt ve¢ podjetij, ki so
izdajatelji tiskanih publikacij, z namenom pridobiti Cimbolj relevanten podatke oziroma
informacije o branosti njihovi publikacij, in ki je izvedena s strani podjetja, ki je specializirano
za izvajanje statisti¢nih raziskav, dovolj dobro prikazujejo dejansko stanje na podrodju
branost teh publikacij, zato so tako pridobljeni podatkl relevantni za presojo zadevne
koncentracije.

125. Tabela 7: Doseg bralcev posameznih dnevnih tiskanih publikacij na obmogju repubhke
Slovenje v letu 2018 po statisti¢nih regijah Republika Slovenije

Re(gi(j;é;?’s;[;is Delo Dnevnik Egiﬁa Finance Prri‘r:‘j)i::seke Slgzs?czke 23;’::: Vecer
Pomurska 4,5 2,3 5,9 3,0 0.0 6,0 58 6,9
Podravska 8,7 6,8 20,6 9,0 1.3 12,7 16,8 72,0
Koroska 2,7 1,5 1.3 1.8 0,0 2,8 0,8 6,3
Savinjska 11,3 9,5 16,9 13,9 0.8 15,8 12,3 9,9
Zasavska 2,4 21 55 2,1 0,0 2,7 2,9 0,0
Spodnjeposavska 2,7 2,8 2,0 1,5 0,0 4,1 4.5 0,4
Jugovzhod. Slovenija 4,5 6,8 47 5,2 0.4 9,5 9,6 0,4
Osrednjeslovenska 40,9 48,0 24,8 37.3 5,2 25,3 29,0 2,1
Gorenjska. 12, . 13,8 8,5 13,7 0.6 10,3 9,3 0,6
Notranjsko-kraska 2,8 1,2 1,4 1,5 6,4 2,5 0,7 0.5
Goriska 3,6 3,6 41 4,6 37,7 4,9 35 0,5
Obalno-kraska 3,7 1,6 4,2 6,3 47,5 3.4 4,7 0,6
:’ejriggjs'eg‘:l:]'::;’;;‘" 74,0 850 | 61,8 73,7 91,6 661 | 638 | 951

Vir: podatki priglasitelja.*’

126. Delez 80 % dosega bralcev, v starostni skupini med 10 in 75 let, doseZen skupaj v regiji
izdajanja publikacije in njej sosedih regijah, naj bi bil po ocenah priglasitelja dovolj dober
pokazatelj, ali se dolocen Casopis opredeli kot regionalni, ter pojasnil, da sicer ne gre za
neko enotno splo$no uporabljeno merilo, saj natanéna definicija regionalnosti ne obstaja, se
pa ta lahko presoja po ve¢ dejavnikih, od katerih je doseg bralcev v posamezni regiji eden
izmed njih. 1z tabele 7 je razvidno, da se glede na kriterij dosega bralcev po regijah, za
regionalne dnevne &asopise po ocenah priglasitelja 3tejejo Casopisi Vecer s 951 %
dosegom, Dnevnik s 85,0 % dosegom in Primorske novice z 91,6 % dosegom bralcev, saj
so ti prisotni predvsem na regionalno omejenem obmogju Republike Slovenije, medtem ko
so drugi tiskani dnevni ¢asopisi prisotni po celotnem obmodgju Slovenije.

127. Drugo, ki po mnenju priglasitelja prav tako dolo¢a regionalnost ¢asopisa, je paginacija
vsebine oziroma $tevila strani, ki jih dolo€en &asopis redno namenja regionalno-lokalnim
vsebinam v primerjavi z drugimi, ter navaja, da vsebina posameznega medija sledi interesu
njegovih bralcev, torej posamezni mediji bolj pokrivajo tista podroja in ali obmodja, kjer
imajo medij ve¢ bralcev. To se kaZe tako v obsegu objavljene povrsine, ki se namenja
pokrivanju ozje regionalnih dogodkov kot predstavijanju sicer 8ir8e odmevnih vsebin skozi
optiko regionalnega pogleda. Enotno splos$no uporabljeno merilo o tem kolikS8en bi naj bil
deleZ regionalne vsebine v ¢asopisu, ne obstaja, je pa poleg paginacije regionalne vsebine
v dolotenem ¢asopisu pomembno tudi pozicioniranje teh vsebin, na primer ali lokalna
vsebina nastopa kot naslovna zgodba, ali je uvré&ena to¢no v dologeno rubriko, ali so
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130.

131.

132.

splodne informacije, na primer o notranji politiki, gospodarstvu, $portu, kulturi, podane kot
nacionalna zgodba sama zase, ali se to zgodbo pelje v kontekstu regionalnega pogleda.

Priglasitelj je opravil analizo vsebine svojih dnevnih ¢asopisov Dnevnik in Veger, in sicer
za 18 zaporednih izdaj teh dveh &asopisov v drugi polovici meseca septembra in zacetku
meseca okfobra v letu 2018. Analiza je bila opravijena na nivoju $tevila avtorskih prispevkov,
pri emer je ¢asopis Vecer v tem obdobju, vseboval 38 % bolj regionalno pogojenih vsebin,
¢asopis Dnevnik pa 15 %. S tega vidika je dnevni ¢asopis Vecer bolj regionalen kot Dnevnik,
po drugi strani pa se izjemno malo izvodov Casopisa Dnevnik proda v severovzhodni
Sloveniji, medtem ko se s 62 % splo$nih vsebin zelo malo izvodov &asopisa Veder proda
izven obmocja severovzhodne Slovenije.

Priglasitelj nadalje navaja, da imajo redakcije ¢asopisov za pokrivanje regionalnih vsebin

obmodja in ki so specializirani za spremijanje regionalnih dogodkov, saj dobro poznajo
posamezno regijsko obmogje z vidika gospodarskega, infrastrukturnega, socialnega,
Sportnega, politicnega podrocja, prav tako poznajo razmere na teh podrodjih, udelezence,
odlogevalce ter imajo z njimi vzpostavljene socialne povezave.

Po drugi strani pa priglasitelj meni, da mora seveda vsak dnevni ¢asopis, torej tudi
regionalni, v dobrden del svoje vsebine vklju¢evati tudi splo$ne vsebine. Priglasitelj pri tem
navaja, da je bila na obmogju Republike Sloveniji mnozica bralcev, ki bi brala dva ali ve¢
dnevnih &asopisov, vedno precej malostevilna, iz leta v leto pa Stevilo takih bralcev $e bolj
upada. Zato je pomembno, da ima regionalni ¢asopis, e gre za -dnevno izhajanje, tudi
splo$no-informativne vsebine.

Priglasitelj navaja, da je zameniljivost publikacij z nacionalno vsebino s publikacijami z
regionalno vsebino, in obratno, omejena tudi na strani ponudbe, saj so prisotne dolo¢ene
ovire pri prehodu iz izdajanje ene na drugo vsebino. Kot navaja priglasitelj ne izdajatelj
Gasopisa Dnevnika ne izdajatelj €asopisa Vecer nimata lokalnih dopisnih novinarjev iz drugih
obmogij Republike Slovenje oziroma regij, ki niso izhodi$¢na regija in njej sosednje, torej so
pri pridobivanju informacij z obmogij drugih regij omejeni. Pri obeh ¢asopisih po navedbah
priglasitelja torej obstaja bistvena kadrovska omejitev, posleditno s tem tudi vsebinska, da
bi lahko zadevna ¢asopisa konkurirala drug drugemu oziroma da bi ju $teli za zamenljiva.
Kadrovske spremembe so sicer mozne, vendar je zanje potrebno tako dalj$e ¢asovno
obdobje, kot dodatna finan¢na sredstva, slednje je $e dodatna ovira, saj se, kot je bilo ze
pojasnjeno, tiskanim medijem naklada znizuje in s tem tudi prihodki. Druga omejitev so
stro8ki povezni s tiskom, e bi nacionalni dnevnik izdajal tudi lokalne/regionalne mutacije
¢asnika. Cetudi bi kadrovski del posla lahko bil izveden, je po oceni priglasitelia dodatna
omejitev Se vedno blagovna znamka dolo¢enega ¢asopisa, ki po njegovem mnenju bistveno
determinira izbiro potro$nika. Enako kot za dopisne novinarje velja tudi za fotoreporterje, saj
navedena Gasopisa nimata lokalnih fotoreporterjev.

Kot dodatni element k razlikovanju dnevnih &asopisov Vecer in Dnevnik, in zaradi ¢esar
ju ne moremo S$teti za zamenljiva proizvoda ter s tem tudi ne uvrscati na isti upostevni
proizvodni trg, je priglasitelj navedel, da dnevna tiskana ¢asopisa Vecer in Dnevnik ne
moreta biti substituta, ker oba predstavljata blagovno znamko, ki bistveno determinira izbiro
potrosSnika, saj je tudi njuna blagovna zaznana tako, in sicer ima Dnevnik v javni zaznavi
prilastek »ljubljanski«, Vec€er pa ali »$tajerski« ali »mariborski«, in tako sta se ¢asopisa tudi
pozicionirala na trgu v prvih 30 letih njunega obstoja, ¢eprav je bilo v preteklosti tudi nekaj
poskusov, da bi se iz »regionalca prelevili na nacionalca, to ni uspelo.
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133.  Priglasitelj je kot posebnost, ki zadevna &asopisa medsebojno loéuje in jo je treba pri
doloditvi regionalnosti tudi upoStevati, navedel osmrtni¢ne vsebine, to so osmrtnice in
nekrologi, kar je pomembno, saj kot navaja, in to izhaja tudi iz posredovanih podatkov, da
tiskane izvode dnevnih &asopisov bere starej$a populacija. Na primer v €asopisu Veceru ne
bo osmitnice ali nekrologa narogila stranka iz obmocja osrednje, juzne ali zahodne Slovenije
in obratno, stranka iz obmogja severovzhodne Slovenije ne bo narogila osmrtnico v
Dnevniku. Na tem mestu priglasitelj dodaja, da pa je Dnevnik s tega vidika lahko substitut
dnevnemu ¢asopisu Delo in obratno.

134.  Priglasitelj $e dodaja, da je na splosno zvestoba bralcev posameznim ¢asopisom, ta zlasti
velja za regionalne &asopise, precej visoka. Pri tem se sklicuje na prakso Evropske
komisije’?8, ki je v svojih primerih ugotavijala, da z vidika zvestobe izhaja izredna nizka
stopnja zamenljivost z drugimi &asopisi, in sicer predvsem braici regionalnih ¢asopisov so
tem zvesti in tudi naroéniSka razmerja sklepajo za dlje &asa, da pa kljub moéni zvestobi
bralcev obstaja dolodena stopnja konkurence med nacionalnimi in regionalnimi splo$no-
informativnimi ¢asopisi, tudi Ce ti ne izhajajo dnevno ampak tedensko.

135. Priglasitelj je je Agenciji posredoval tudi podatke o $tevilu bralcev po regijah na obmocju
Republike Slovenije za dnevna &asopisa Vecer in Dnevnik, za leto 2015, katerih vir je
raziskava podjetja Valicon d.0.0.1%, in za prvo polletje leta 2018, ki jih je pridobil iz raziskave
RBB.130 .

136. Tabela 8: Stevilo bralcev dnevnih ¢asopisov Dnevnik in Veger po statisti¢nih regijah na
obmocju Republike Slovenije v letu 2015 in prvem polletju 2018

Dnevnik Vecer
Regija / &asopis 2015 2018 2015 2018~

ST | ons | S0 | oo | F [ one | S5 | oo
Pomurska 1300 | 1.8% 1900 | 22% | 5100 66% 5700 | 6,9%
Podravska 3.000 | 42% 5800 | 6,8% | 64.200 | 835% | 59.300 | 71,9 %
Korogka 800 | 1,1% 1300 | 15% | 2100| 27%| 5200 | 63%
Savinjska 4600 | 64% | 8100] 95% | 2100| 27%| 8100| 98%
Zasavska 2500 | 35% | 1.800| 21% | 1300 17% o 00%
Spodnjeposavska 1700 | 2,4% | 2400 | 2.8% 0 0% 300 [ 04%
Jugovzhod.Slovenija 5900 | 82% | 5800 68% 0 0% 300 | 04%
Osrednjeslovenska 38.400 | 53,4% | 41.000 | 48,0% 1300 | 1.7% 1.800 | 22%
Gorenjska 8.900 | 124% | 11.800 | 13,8% | 800 | 1,0% 500 | 0,6%
Notranjsko-kragka 800 | 1,1% | 1.000| 1,2% 0 0% 400 | 05%
Gorizka 2300 32%| 3100] 36% 0 0% 400 | 0,5%
Obalno-kraska 1700 | 24% 1.400 | 16% 0 0% 500 | 06%
Skupaj 71.900 | 100% | 85400 | 100% | 76.900 | 100% | 82.500 | 100 %
; ‘;fgjijso‘;j:;r:jzehaja in 88,2% | 75.000 | 87,8% 955% | 78.300 | 94,9%

Vir: podatki priglasitelja.™!

128 Case No COMP/M.3817 - VWEGENER / PCM / (JV).

129 Takrat imenovana Nacionalna raziskava branosti

1% prigiasitelj je navedel, da zadevni raziskavi nista v celoti identi¢ni glede na metodologijo raziskave, in sicer Nacionalna
raziskava branosti se je izvajala kot kontinuirana raziskava, na terenu in temelji na vzorcu populacije od 10 do 75 let,
medtem ko je raziskava RBB ad-hoc spletna raziskava, ki temelji na vzorcu populacije od 15 do 75 let, v ostalih elementih
pa gre za identiéno metodologijo, zato sta po njegovi oceni primerljiv.
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137.  Ze po podatkih iz tabele 7 izhaja, da se glede na dele? doseg bralcev dnevna &asopisa
Dnevnik in Veger po posameznih regijah v vedini ne prekrivata, razen v savinjski regiji, ki je
obema ¢asopisoma sosednja regija in v katerih je doseg bralcev za prvo polletje leta 2018
pri obeh &asopisih skoraj enak, in sicer 9,5 % doseg bralcev ima ¢asopis Dnevnik in 9,9 %

“Casopis Veder, oziroma po $tevilu bralcev iz tabele 8 v tej regiji za prvo polletje leta 2018
velja, da je 9,5 % vseh bralcev bralo ¢asopis Dnevnik in 9,8 % bralcev &asopis Vecer.
Casopis Dnevnik ima v svoji izhodigeni regiji in njej sosednjih regijah 85,0 % doseg bralcev
oziroma 87,8 % vseh bralcev, v osrednje slovenski regiji v kateri izhaja je ta delez merjen po
obeh kriterijih enak, in sicer je 48,0 %, medtem ko ima ¢asopis Veéer zadevne deleZe v svoji
izhodi8&ni regiji in njej sosednjih regijah vedje kot Casopis Dnevnik, in sicer v svoji izhodigéni
in tej sosednjih regijah ima 95,1 % doseg bralcev oziroma 94,9 % vseh bralcev, od tega v
izhodi8¢éni regiji, podravski regiji, 72,0 % doseg bralcev oziroma 71,9 % po $tevilu braicev. V
kolikor primerjamo podatke o Stevilu bralcev med letom 2015 in prvim poletiem 2018
ugotovimo, da ni bistvene razlike po delezu bralcev glede na regionaino zastopanost
zadevnih ¢asopisov, odstopanja v izhodiséni in njej sosednjih regijah so zanemarljiva, in
sicer gre za odstopanje navzdol za maj kot odstotno tocko.

138. Priglasitelj je Agenciji posredoval tudi podatke o dejanski prodaji dnevnih Gasopisov
Dnevnik in Vecer po posameznih regijah za obdobje od leta 2015 in do prvega polletja 2018,
ti so prikazani v tabelah 9 in 10, in iz katerih izhaja, da so delezi regionalne zastopanosti v
izhodis¢ni in njej sosednjih regijah teh dveh ¢asopisov $e vedji od delezev pridobljenih na
podlagi raziskav podjetja Valicon d.o.o.

139. Tabela 9: DoseZena prodaja ¢asopisa Dnevnik po slovenskih regijah v obdobju od leta
2015 in do prve polovice leta 2018 po Stevilu prodanih izvodov

*Regija/prodana Stevilo . | Stevilo . | Stevilo . | Stevilo .
. delez |, delez . delez |. delez
naklada izvodov izvodov izvodov izvodov
Dnevnik 2015 2016 2017 2018 (1.polletje)
Osrednjeslovenska | M| 63.2%| M| 26% IR 61.5%| I 624 %
Gorenjska R 2% Il 27% R 25% Il 126%
Zasavska Il % Bl 43% Il 5% | +47%
Spodnjeposavska in o o o 0
Jugovzhodna I 7 H 7o% I sox Il 78%
Goriska, Notranjska, o o o N
Obalno-kradka B <c% HEE sov% HEE s50% HEE 50%
Savinjska, Koroska, 0 o o _ 0
Pomurska.Podraveka| HIN| 6.1% HEEM ocso HEE 70% HEE 68%
ostalo B o2 HN o'% HEl o°% Il o06%
Skupaj I 100,0%| | 100.0%| I 1000%| | 1000 %
Izhodi$éna + o
Gorenjska, Zasavska B s1.1% I s01% N 7°1% R 797 %

*razvrstitev po regijah je glede na t.i. raznosne rajone, ki se po navedbah priglasitelja v ve¢jem delu ujemajo s
statisti¢nimi regijami
Vir: podatki priglasitelja.’3?
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140. Tabela 10: Dosezena prodaja ¢asopisa Vecler po slovenskih regijah v obdobju od leta
2015 in do prve polovice leta 2018 po Stevilu prodanih izvodov

*Regija/prodana | Stevilo N Stevilo Y stevilo « Stevilo

naklada izvodov delez izvodov delez izvodov delez izvodov delez
Veder 2015 2016 2017 2018 (1.polletje)
Podravska B °s% Bl 7935% N 1% Il 8.1%
Koroska Bl s Bl 6% H 63% I 64%
Pomurska I % Il 54% HEl 4°% Rl 49%
Savinjska B s50% HE s50% Tl 4% H 438%
Ostale regije R 2% R 32% | 158% Il 18%
Skupaj I 100.0% W 1000%| I 100,0%|{ M 1000 %
Lz::edj‘jc:fe;ije B ccco NN occv M| os1% HEEM 981%

*razvrstitev po regijah je glede na t.i. raznosne rajone, ki se po navedbah priglasitelja v vedjem delu ujemajo s
statisticnimi regijami
Vir: podatki priglasitelja®®®

141.  Po podatkih iz tabele 10 je podjetje Casnik Veger d.o.0. v prvem polletju leta 2018 v
povprecju 82,1 % svojih dnevnih izvodov &asopisa Vecer prodalo v izhodid¢ni regiji, skupaj
s prodajo v njej sosednjih regijah pa 98;1 % celotne prodaje ¢asopisa Vecer, kar je za 3,2
odstotni to¢ki vec kot je delez po podatkih iz raziskave RBB, in se v asu treh let pred letom
2018 ni bistveno spreminjal. Pri prodaji ¢asopisa Dnevnik pa so deleZi njegove prodaje
izradunani na podlagi prodanih dnevnih izvodov v tabeli 9 nekoliko nizZji od tistih pridobljenih
iz raziskave RBB, in sicer v prvem polletju 2018 je bilo v povpredju v njegovi izhodidéni regiji
prodano 62,4 % dnevnih izvodov, skupaj z v njej sosednih regijah pa 79,7 %, kar je za 8,1
odstotno to¢ko manj kot je delez po:podatkih iz raziskave RBB, in se v ¢asu treh let pred
letom 2018 ni bistveno spreminjal.

142.  Priglasitel] zakljutuje, upostevaje vse dejavnike oziroma elemente po katerih bi lahko
dologen Casopis $teli za regionalen, da vsebina in njen obseg ter percepcija blagovne
znamke, pa tudi posebnosti dolo¢enih vsebin in zvestoba bralcev, [ahko v doloéenem obsegu
vplivajo na dolo¢anje kaj je regionalno oziroma nacionalno, da pa je Stevilo oziroma doseg
bralcev doloéenega Casopisa tisti element, ki dologa razlikovanje med regionalnim in
nacionalnim.

143, Agencija je moznost loCevanja publikacij na regionalne in nacionalne preverila frudi pri
drugih izdajateljih34 tiskanih publikacij. Na vprasanje katere tiskane dnevne splo$no-
informativne publikacije konkurenti priglasitelja $tejejo za regionaine, jih je Sest od devetih
vpra$anih med te publikacije uvrstilo ¢asopis Primorske novice, dva sta navedia, da gre sicer
za nacionalni asopis, ki podaja tudi specifiéno lokalno regijsko vsebino, en vpradani pa tega
¢asopisa v odgovoru niti ni navedel. Da je &asopis Vecer regionalni Easopis, se je opredelilo
pet vprasanih, dva sta navedia, da gre sicer za nacionalni ¢asopis, ki podaja tudi specificno
lokalno regijsko vsebino, medtem ko sta se do ¢asopisa Dnevnik kot regijskega ¢asopisa
opredelila le dva vprasana. Za ¢asopis Delo so vsi vpradani navedli, da gre za ¢asopis z
nacionalno vsebino. Nadalje so vprasani podali tudi kriterije po katerih &asopis Stejejo za

133 Dokument §t. 3061-24/2018-29.
34 Ibid!.
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regionalni oziroma nacionaini, in sicer, prvi¢ je to regionalna pokritost, kot geografski pojem,
gre za obmodje, ki ga doloCen Casopis pokriva, oziroma za lokacijo preteznega deleza
naroénikov dologenga ¢asopisa. Drugo je vsebina, in sicer regionalni asopis ima vedji obseg
vsebine, ki je vezana na regionalne novice oziroma dogajanje, ki zaznamuje dolo¢eno regijo,
vsebine o vseslovenskih in mednarodnih dogodkih pa so zastopane v manj$em obsegu.

Agencija je izdajatelje tiskanih publikacij vprasala tudi kak3ne so moznosti, da bi izdajatelj
v relativno kratkem obdobju in brez vegjih strodkov predel iz izdajanja 8asopisa z nacionalno
sploSno-informativno vsebino na izdajanje regionalne vsebine in obratno. Vsi vprasani so
navedli, da za to obstoji zelo majhna verjetnost, in navedli podobne ovire prehoda kot v
primeru, e bi izdajatelj ¢asopisa s splodno-informacijsko vsebino presSel na izdajanje
publikacije s posebno vsebino. Prvo so to novi kadri oziroma usposabljane Ze obstojeéih, kar
pomeni dodatne stro$ke, drugo kar tudi predstavija mozZno oviro, je obdrzati dosedanje
bralce regionalnega dnevnika, ker gre za drugo ciljno skupino bralcev, ki jih nacionalno
pomembne sploSno-informativne vsebine ne pritegnejo, in za te bralce bi moral novi dnevni
Casopis obdrzati najmanj enako koli¢ino informacij specificnega regionalnega podrocja in
enako ceno kot prej, sicer bi bralci nove vsebine in s tem nov Casopis zaznavali kot
neustrezen in vsiljen nadomestek. S spremembo vsebin se spreminja ciljna publika in je zato
potrebno vioZiti dodatna sredstva v promocijo nove blagovne znamke oziroma dodatna
sredstva za promocijo repozicioniranja blagovne znamke.

Agencija je od izdajateljev ¢asopisa Delo in Primorske novice pridobila podatke o njihovi
prodani nakladi po posameznih regijah v obdobju let 2015 — 2018, in sicer je po internih
podatkih podjetja Primorske novice d.o.o. zastopanost njegovega Gasopisa Primorske
novice po regijah skozi celotno obravnavano obdobje v primorski regiji znasala dobrih 98 %
vseh prodanih izvodov tega ¢asopisa, kar je sicer ve¢ od dosega po podatkih raziskave RBB
iz tabele 7, ki zna8a 91,6 % bralcev v regiji v kateri izhaja in tej sosednjih regijah. Na podiagi
navedenih podatkov lahko &asopis Primorske novice po regijskem dosegu Stejemo za
regionalnega.

Po podatkih podjetja Delo d.o.o., katerih vir je raziskava RBB iz leta 2018, je razvidno, da
ima v regiji v kateri izhaja doseg po Stevilu bralcev 40,9 %, v gorenjski regiji 12,1 % in
savinjski regiji 11,3 %, skupaj s Se preostalimi regijami, ki so izhodi$¢ni sosednje, dosega
77,6 %, kar je bistveno manj od dosega ¢asopisa Vecer in Primorske novice, ki v izhodiéni
in njej sosednji regiji dosegata vet kot 90 % doseg bralcev. Doseg Sasopisa Delo je za dobrih
deset odstotnih to¢k nizji kot ga dosega v izhodigéni in njej sosednjih regijah ¢asopis
Dnevnik, njegov delez je 87,7 % po podatkih RBB. Po regionalni zastopanost Agencija
gasopis Delo uvrséa med nacionalni ¢asopis.

Razmerja branosti dnevnih ¢asopisov Dnevnik, Vecer ter Primorske novice po
posameznih slovenskih regijah merjena po ve¢ kriterijih (po dosegu bralcev, $tevilu bralcev
infali prodani nakladi) se bistveno ne razlikujejo, regijski polozaj vsakega izmed navedenih
Casopisov v ¢asu ostaja dokaj stabilen, zato bi po mnenju Agencije regijska zastopanost
posameznega ¢asopisa bil zadostni kriterij za dolocitev regionalnosti, na podlagi katerega bi
prej navedene Casopise lahko Steli za regijske ¢asopise, z veéjo gotovostjo to velja za
dnevna Casopisa Vecer in Primorske novice, ki po vseh upostevanih kriterijih dosegata veé
kot 90 % zastopanost v svoji regiji, izhodi$&ni, in njej sosednjih regijah. V kolikor bi upostevali
8e vsebino teh dveh &asopisov, ki sicer ne vkljuéuje samo regionalnih vsebin, ampak tudi
nacionalne in mednarodne vsebine, vendar je po ocenah Agencije vsebina toliko regionalna,
da se bralci iz drugih regij za njun nakup ne odlogijo. Tudi po mnenju vecine vprasanih
udeleZencev na zadevnem trgu se ta dva Casopis Stejeta za regionalna.
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148.

140.

Za Gasopis Dnevnik Agencija ne more dokonéno odlogiti, ali gre za regionaini ali
nacionalni &asopis. Ceprav je po podatkih iz tabel 7, 8 in 9 njegov doseg bralcev v regiji v
kateri izhaja in njej sosednjih regijah nad 80 %, pa je za ta ¢asopis znatilno, da ima v regiji
v kateri izhaja niZji deleZz dosega kot ¢asopis Vecler, saj pokriva $e ostale regije, dve vedji,
gorenjsko in jugovzhodno, ter dve manjsi, posavsko in zasavsko, ki nimajo svojih dnevnih
regionalnih Sasopisov. Tudi z vidika vsebine je upostevajo¢ priglasiteljeve podatke regionaini
del éésopisa Dnevnik skoraj za pol manjsi kot pri ¢asopisu Vecer, drugo kar upoSteva
Agencija je, da zadevni ¢asopis tudi drugi izdajatelji tiskanih publikacij ne Stejejo za
regionalni ¢asopis, razen enega, pa Se ta delno.

Agencija na podlagi pridobljenih podatkov, pojasnil in informacij tako s strani priglasitelja

" kot s samega trga, ugotavlja, da ti nakazujejo obstoj dejstev in okoligéin, na podiagi katerih

150.

bi Easopisa Veter in Primorske novice za namen presoje zadevne koncentracije obravnavali
kot regionalna ¢asopisa, prisotna vsak na svojem upoS$tevnem proizvodnem trgu, ki si
medsebojno ne konkurirata, in s tem tudi smiselnost delitve upoStevnega proizvodnega trga
izdajanja dnevnih sploSno-informativnih ¢asopisov glede na regionalni oziroma nacionalni
doseg bralcev. V skladu s to opredelitvijo sta ¢asopisa Dnevnik in Delo nacionalna ¢asopisa,
prisotna na istem upostevnem proizvodnem trgu, lo¢eno od regionalnega, pri ¢emer pa je
mozno konkurenéno delovanje med nacionalnimi in regionalnimi Casopisomi.

Agencija ugotavija, da sta tako Evropska komisija’®® kot Agencija’® v svoji praksi
ugotavljali tudi, da &eprav brezpla¢ni Casopisi lahko vplivajo na penetracijo placljivih
¢asopisov in lahko predstavljajo konkurenéno omejitev, pladljivi &asopisi he spadajo na isti
proizvodni upostevni trg kot brezplaéni ¢asopisi, kar pa za namen presoje zadevne
koncentracije ni relevantno, saj v ¢asu presoje zadevne koncentracije na obmogju Republike
Slovenije ne izhaja noben brezpla¢ni dnevni asopis splodno-informativne vsebine.

Trg izdajanja elektronskih oziroma spletnih publikacij

151.

152.

Z elektronskimi oziroma spletnimi publikacijami Agencija pojmuje spletne strani z
informativno vsebino, v primeru katerih ne bo lo€evala splosno-informativno vsebine od
ostalih drugih vsebin, kot je to pri tiskanih publikacijah. Spletne informativne strani lahko
uvrstimo na isti upo$tevni proizvodni trg, za razliko od digitalne razli¢ice tiskane publikacije,
ki je po obliki in vsebini identi¢na tiskani in je dostopna preko razli€nih nosilcev, ter sodi na
isti upostevni proizvodni trg kot tiskane publikacije3’.

Agencija ugotavlja, da vsi izdajatelji tiskanih dnevnih ¢asopisov, ne glede na vsebino, in
izdajatelji tiskanih vec¢dnevnih regijskih splo$no-informativnih &asopisov na obmocju
Republike Slovenije oblikujejo tudi lastno elektronsko razli€ico svoje publikacije z vsebino, ki’
vsebuje bolj ali manj okrnjeno vsebino njihove tiskane izdaje ter ponujajo tudi dodatne
vsebine, ki presegajo tisto kar je v tiskanih izdajah. Poleg tega pri elekironski razli€ici
ponujajo tudi §ir§i nabor po vrsti vsebin od tistih v tiskani razligici, na primer v tiskani izdaji
posredujejo skoraj v celoti sploéne-informativne vsebine, v spletnih razligici pa je ved tudi
magazinskih, tabloidnih, razvedrilnin vsebin ali dramatiénih vsebin, in iz tega razloga
Agencija elektronskih publikacije ne deli po vsebini, ampak jih skupaj Steje za informativne
elektronske publikacije. Nadalje, dostop do informativnih spletnih publikacij je prost, do
posameznih vsebin dolodene spletne publikacije pa je dostop ali v celoti prost, ali je del
vsebin dostopen proti pladilu, in sicer, ali samo za posamezne vsebine oziroma ¢lanke, lahko
pa se zakupi tudi dnevni, tedenski ali mesecni dostop do vseh placljivih vsebin, ali pa je

135 Odlo¢ba Evropske komisije §t. COMP/M.3817 - VWEGENER/ PCM / JV, tocki 15 in 19.
136 Odlogba Agencije $t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Vecer z dne 23. 9. 2009, to¢ke 55-60 in tocki 77 in 78.
37 Tocka 77 te odlocbe.
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dostop do dela vsebine omogogen samo naro¢nikom tiskanih izdaj. Razmerje med prostim
in plagljivim dostopom je po posameznih izdajateljih elektronskih publikacij razli¢no, kak$na
so ta razmerja Agencija ni preverjala, saj po njeni oceni za presojo zadevne koncentracije ni
pomembno, saj znagdilnost spleta je, da ima uporabnik spleta moznost izbire, kar pomeni, da
dologeno informacijo, ki je pladljiva, lahko poidce tudi drugje na spletu, ali pa, ¢e mu je v
interesu, da informacijo pridobi, dostop do nje plac¢a, v nasprotnem primeru pa dostopa le do
informacij, ki so prosto dostopne.

153.  Agencija ugotavlja, da je zaradi moznosti bolj ali manj prostega dostopa do spletnih
vsebin, prislo do prehoda bralcev iz tiskanih medijev na njihove spletne razliGice, ter da so
izdajatelji tiskanih publikacij na ta na&in sicer izgubili del prihodkov od prodaje svojih tiskanih
publikacij, vendar pa teh prihodkov niso pridobili drugi izdajatelji tiskanih publikacij, torej
njihovi konkurenti, hkrati pa z izdajanjem elektronskih razliic svojih publikacij ohranijo del
oglasnih prihodkov, ki jih pridobijo s prodajo oglasnega prostora v le teh. Agencija
predpostavija, da je prehod bralcev na elektronske publikacije prisoten pri vseh tiskanih
publikacij, ter da bralci sicer ostanejo zvesti svojim izdajateljem tudi pri elektronskih
publikacijah, vendar pa zaradi enakih moznosti izbire oziroma dostopa berejo tudi
elektronske publikacije drugih izdajateljev, saj v vsakem trenutku lahko bolj ali manj prosto
dostopajo do vecine obstojecih elektronskih publikacij. Tudi iz tega razloga elektronskih
publikacij dnevno-informativnih vsebin ni smiselno uvrstiti na isti upostevni proizvodni trg kot
tiskane publikacije, saj po mnenju Agencije sodijo na svoj upoStevni proizvodni trg. Da gre
za loena trga so potrdili tudi ostali udelezenci na opredeljenih upostevnih
proizvodnih/storitvenih trgih, in sicer konkurenti priglasitelja in na strani povpraevanja
narocniki oglasevanja, ki so kupci oglasnih prostorov v publikacijah.

154.  Glede na vse navedeno, je po mnenju Agencije v primeru izdajanja elektronskih publikacij
informativhe vsebine trg smiselno opredeliti SirSe kot pri izdajanju tiskanih publikacij, kjer se
kot opredelilni elementi upos$tevnega proizvodnega trga upo$tevajo vsebina, periodika
izdajanja ter geografski doseg, slednja dva sta za spletne izdaje irelevantna, saj so le te
dostopne vsakomur v vsakem trenutku, forej za bralce oziroma uporabnike spleta moznost
izbire ni omejena, razen z vidika nadaljnjega dostopa do posameznih vsebin, ¢e so te
pladljive, pri ¢emer ima uporabnik nadalje moznost, da te vsebine oziroma njim podobne
vsebine poisce drugje na spletu, torej vsi uporabniki spleta imajo enake moznosti izbire.

1565.  Ker je trg izdajanja tiskanih publikacij dvostranski trg z enosmernimi mreznimi ucinki,
slednje velja za tudi elektronske publikacije, zato Agencija zaklju¢uje, da izdajatelji
elektronskih publikacij predvsem tekmujejo za bralce z namenom pridobivanja oglasevalskih
prihodkov, to velja tudi v primeru, &e imajo delno placljive vsebine, ki sicer so vir prihodkov,
vendar so ti v primerjavi s prihodki iz oglaSevanja zanemarljivi, to dokazujejo podatki, ki jin
je Agencija pridobila s strani izdajateljev elektronskih publikacij'®. Agencija zato meni, da je
trg izdajanja elektronskih publikacij z informativno vsebino smiselno za namen nadaljnje
presoje zadevne koncentracije na trgu oglasevanja opredeliti kot svoj trg.

8 Ibid.
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Horizontalna prekrivanja

156. Tabela 11: Publikacije, ki jih izdajajo v koncentraciji udeleZzena podjetja s povezanimi
podjetji po periodiki izdajanja in vsebini

Izdajatel] Naslov publikacije izr:]’:r:';: Vsebina
Veder dnevnik sploSno-informativna
Vecer v nedeljo tednik zabavno-informativna
Casnik Veger d.o.o. vecer.com spletna stran | informativna
' vecerkoroska.com spletna stran | informativna lokalna
seniotjii.info spletna stran | vsebine za upokojence
Medium media d.c.0. | fokuspokus.si spletna stran | avtorske vsebine
Dnevnik dnevnik splosno-informativna
dnevnik.si spletna stran | informativna
Nedeljski dnevnik tednik zabavno-informativna
Razvedrilo dvo-tednik enigmatéka
Lahko Razvedrilo mesecnik enigmatska
Razvedrilo Tematske krizanke | meseénik enigmatska
Mini Razvedrilo mesecnik enigmatska
Srecko in Reksi mesecnik enigmatska
Dnevnik d,d. Veliko Razvedrilo mesed&nik enigmatska
Razvedrilo Posebna izdaja mesecnik enigmatska
Modro Razvedrilo dvomesecnik | enigmatska
Cifre za zabavo tri-meseénik | enigmatska
Maxi Razvedrilo tri-mese€nik | enigmatska
Razvedrilo Humor v sliki tri-mesecnik | enigmatska
Razvedrilo 4 letni ¢asi tri-mesecnik | enigmatska
Razvedrilo za Mlade 4 letni . - .
casi tri-meseénik | enigmatska
Sodoku tri-mesecnik | enigmatska

Vir: podatki priglasitelja,’*®

157. Iz tabele 11 je razvidno, da se dejavnosti v koncentraciji udelezenih in z njimi povezanih
podjetij prekrivajo pri: (i) izdajanju tiskanih dnevnih &asopisov s splo$no-informativno
vsebino, in sicer podjetje Dnevnik d.d. izdaja ¢asopis Dnevnik, podjetje Casnik Vecer d.o.o.,
ki je odvisno podjejte podjetja 2HK invest d.o.0., pa ¢asopis Vecer; (ii) izdajanju elektronskih
publikacij, in sicer podjetje Dnevnik d.d. s spletno stranjo dnenvik.si, in podjejte Casnik Veger
d.0.0. s spletnima stranema vecer.com in vecerkoroska.com; (iii) izdajanju vec&dnevnih
tiskanih publikacij, in sicer gre za tednika z zabavno-informativno vsebino, ¢asopis Nedeljski
dnevnik podjetja Dnevnik d.d. in &asopis Veder v nedeljo podjetja Casnik Veger d.o.o., ter
druge publikacije z dalj$o periodika izdajanja, ki jih izdaja podjetje Dnevnik d.d; (iv) izdajanju
elektronskih publikacij informativne vsebine. '

13 Dokument 3t. 3061-24/2018-128.
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159.

160.

Agencija tiskani dnevni Casopis Vecler Steje za regionalni Casopis, tasopis Dnevnik pa za
nacionalni ¢asopis, in po predhodnih ugotovitvah Agencije sta zadevha dnevna &asopisa
prisotna na logenih upostevnih proizvodnih trgih in zato ne prihaja do horizontalnih
prekrivanj. Prekrivanje dejavnosti podjetij udelezenih v koncentraciji in z njimi povezanimi
podjetji pri izdajanju tedenskih ¢asopisov z zabavno-informativho vsebino, je priglasitelj
navedel, da sta oba zabavno-informativha ¢asopisna tednika, ki pa imata vsak svoj trg, in
sicer ¢asopis Nedeljski dnevnik je tednik z najbolj enakomernim razporejenim obg&instvom
preko vseh slovenskih regij, Casopis Vecer v nedeljo pa je zelo regionalno omejen tednik, ki
Jje braisko prisoten zgolj v regijah, kjer je sicer prisoten tudi dnevni éasopis Vecer, od tega
najbolj v podravski regiji, torej regiji v kateri izhaja, manj pa njej sosednijih regijah, v koroski
regiji in $e manj v pomurski in savinjski regiji, medtem ko ga v drugih regijah skoraj ne berejo.
Adencija ob upostevanju priglasiteljevih pojasnil zakljuCuje, da pri dejavnosti izdajanja teh
dveh tedenskih publikacij ne prihaja do horizontalnih prekrivanj, saj jih glede na njun doseg
obravnava lo¢eno.

Enako Agencija ugotavlja za revije, ki jih izdaja podjetje Dnevnik d.d., ki so publikacije z
daljSo periodika izdajanja, in bi jih glede na predhodno opredelitev upostevnih proizvodnih
trgov uvrstili na trg izdajanja ve&dnevnih publikacij, vendar pa glede na njihovo vsebinoin s
tem ciljno publiko, gre za enigmatsko vsebino, ne predstavljajo substitut ¢asopisu Vecer v
nedeljo, iz Cesar sledi, da ne prihaja do horizontalnih prekrivani.

Za priloge k dnevnima tiskanima sploéno-informativnima Casopisoma Dnevnik in Vecer,
Agencija ugotavlja, da gre v vedini za publikacije s tedensko izdajo, njihova vsebina po vecini
ni ne regionalne ne nacionalne narave, saj so vsebine teh prilog z razii¢nih podrodij kot so
zdravje, urejanje doma in okolice, $porta, vsebine namenjene Zenskam, magazinske novice
in radio-televizijski programi, so si pa priloge po vrstah vsebin priloge podobne pri obeh
dnevnih &asopisih. Z vidika vsebine prilog k zadevnima ¢asopisoma in periodike izdajanja,
bi jih lahko obravnavali logeno, ker pa teh publikacij ni mozno kupiti samostojno, temvec
skupaj z dnevnim Easopisom, se jih ne uvr§¢a med veédnevne tiskane publikacije, se jih pa
lo€eno obravnava pri ogladevanja. '

Vertikalna prekrivanja

161.

162.

Glede na dejavnosti podjetij udeleZzenih v koncentraciji in z njimi povezanimi podjetji
Agencija ugotavlja, da niso dejavna na trgih, ki bi bila vertikalno povezana s trgom izdajanja
tiskanih publikacij, gre za trg tiska in trg distribucije publikacij, zato med njimi Zze pred
nameravano koncentracijo ne obstaja vertikalna integracija, prav tako ne bo priSio do
vertikalnih povezav po izvedeni koncentraciji. '

Po navedbah priglasitelja se dnevni ¢asopis Dnevnik in vse njegove priloge tiskajo v
tiskarni podjejta Salomon d.o.o., slednji je tudi izdajatelj dnevnega ¢asopis EkipaSN, dnevni
gasopis Vecer in vse njegove priloge pa se tiskajo v tiskarni podjejta Delo d.o.o., ki je s svojim
dnevnim ¢asopisom Delo konkurent priglasitelju in njegovemu ¢asopisu Dnevnik. Nadalje
priglasitelj navaja, da sta navedeni podjetji, ki tiskata dnevna Casopisa priglasitelja, edini
podijetji na obmocju Republike Slovenije, ki lahko ponudita tisk dnevnih ¢asopisov kot sta
Dnevnik in Vecer. Najblizje druge tiskarne se nahajajo v Zagrebu, Gradcu ali Celovcu, kar
za distribucijo dnevnih ¢asopisov do konénega bralca lahko predstavlja dodatno tezavo, saj
bralec Zeli tiskani dnevni izvod ¢asopisa prejeti najkasneje do sedme ure zjutraj, kar v praksi
pomeni, da mora biti tiskana naklada najkasneje do pol ene ure zjutraj na centralnem mestu
distribucije.
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163.  Priglasitelj navaja, da je na trgu distribucije tiskanih publikacij dejansko edini ponudnik
jutranjega raznosa dnevnih publikacij podjejte Izberi, zaloznitvo in distribucija, d.o.o.
(v nadaljevanju: Izberi d.0.0.), ki je svoj prevladujo¢ polozaj pridobilo po odlocitvi podjetja
Posta Slovenije d.o.0., da ne bo vet izvajalo storitev jutranjega raznosa dnevnih tiskanih
Sasopisov, katerega storitve je koristilo podjetje Casnik Vecer d.o.o., temvet le $e redni
raznos skupaj z ostalo redno posto, kar pomeni, da je z redno dostavo za bralce tiskanih
dnevnih ¢asnikov dostava bistveno prepozna, na doloéenih obmodjih pa to pomeni tudi
raznos samo nekajkrat na teden.

164. Podjejte Izberi d.0.0. je v vecinski lasti podjetja Delo d.o.o, ki ima 52 % poslovni delez,
manjsinska druzbenika, neposredno oziroma posredno, sta priglasitelja, vsak s po 24 %
poslovni delezem'0, in ni z njima povezano podjejte'!, zaradi Cesar pri obravnavani
koncentraciji ne prihaja do vertikalnih povezav njihovih dejavnosti.

Konglomeratni udinki

165.  Priglasitelj meni, da z zadevno koncentracijo ne more priti do konglomeratnih u€inkov.
Vse publikacije, ki jih izdajajo podjetja udeleZena v koncentraciji s povezanimi podjetji, imajo
prepoznavne in uveljavljene blagovne znamke, so samostojni produkti ter na trgu Ze vrsto
let konkurirajo tako medsebojno kot tudi s primerljivimi publikacijami drugih zaloZnikov
oziroma izdajateljev iz Slovenije ali tujine. Zato zadevna koncentracija ne more vplivati na
stanje na trgih relevantnih za predmetne publikacije.

166. Konglomeratne zdruZitve so zdruzitve, ki niso ne v horizontalnem (kot konkurenti na istem
upostevnem trgu) ne v vertikalnem odnosu (kot dobavitelji in kupci) Pri konglomeratnih
zdruzitvah je v praksi pozornost usmerjena na zdruzitve med podjetji, ki so dejavna na tesno
povezanih ftrgih, na primer zdruzitev dobaviteljev proizvodov/storitev, ki sodijo v
proizvodno/storitveno paleto, ki je namenjena prodaji isti skupini strank za isto kon&no
uporabo. Ali bi, glede na dejavnosti v koncentraciji udelezenih podjetij in z njimi povezanimi
podjetji, ki so dejavni pri izdajanju ved razliénih tiskanih publikacij, tako po vsebini in periodiki
izdajanja, in s tem tudi pri ponudbi oglasnega prostora v teh publikacijah, pri ogladevanju
posamezni opredeljeni upostevni trgi lahko bili povezani ali se Steli za sosednje trge.
Agencija ugotavlja, da v zadevni koncentraciji ne gre za tak8no zdruZitev, saj iz presoje
koncentracije izhaja, da se izbor medija za namen oglasevanja presoja po ve¢ dejavnikih,
zaradi Gesar je verjetnost, da bodo oglasevalci zaradi storitev zdruZzenega podjetja, ki bo
imelo $ir§i nabor ponudbe oglasnega prostora v ve¢ razli¢nih publikacijah, imeli spodbudo
oglasni prostor kupovati le pri enem viru, z namenom zniZzevanja stro$kov, majhna.

Trg prodaje oglasnega prostora

167. Oglaevanje je vsaka placana oblika trznega komuniciranja in je neosebna predstavitev
in komuniciranje izdelkov oziroma storitev za znanega naro&nika, s katero Zeli uporabnike
obvestiti o svojih izdelkih oziroma storitvah.'#? Slovenski ogladevalski kodeks Slovenske
ogladevalske zbornice'? uporablja izraz ogladevanje, ki v svojem pomenu zdruZuje vse
oblike komunikacijskih praks, kot so na primer oglaSevanje v €asopisih in drugih tiskanih
publikacijah, na plakatih in drugih oglasnih povr§inah ter medijih na javnih mestih,
oglagevanje v brodurah, na letakih, prek elektronske poste, mobilnih telefonov, oglaSevanje
na televiziji, po radiu in v kinematografih, ter oglaSevanje v drugih elektronskih medijih,

40 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podjetjeSRG.asp?s=1&e=196836.
[3.7.2019].

1 Morebitne spremembe kontrole nad podjetjem Izberi d.o.0. niso predmet presoje zadevne koncentracije.

2 wikipedija. OglaSevanje. Dostopno na: hitps://sl.wikipedia.org/wiki/Ogla%C5%A1evanje. [5. 12. 2018].

3 Soz. Slovenska oglaevalska zbornica. Dostopno na: https://www.soz.si/. [5. 12. 2018].
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vkljuéno z oglaSevanjem na internetu na za to zakupljenem splethnem oglasnem prostoru (na
primer reklamne pasice, tekstovni oglasi).

168. Ogladevalski prostor je mogoce zagotoviti oziroma kupiti prek razliénih vrst medijev, kot
so televizija, ¢asopisi in revije, radio, plakati in splet. Na izbor medijev vplivajo razliéni
dejavniki, na eni strani so znaciinost izdelka ali storitve in ciljna skupina oziroma segment
potrosnikov s svojimi znadilnostmi, kot so demografija, Zivljenjski slog in psiholoske
znacilnosti, in ki jih ta proizvod oziroma storitev zadeva, na drugi strani pa $tevilo in
razpoloZijivost medijev in njihove znadilnosti, kot so vzorci in navade uporabe medijev,
velikost in lokacije njihove prodaje, stroskovna uginkovitost posameznega medija, njegove
specifine lastnosti, kot so razpolozljivost ¢asa in prostora, tehni¢ne karakteristike, vzorci
dostave ali podporne storitve.'#* Razliéni mediji so lahko nadomestljivi drug z drugim, ker
tekmujejo za iste oglasevalske proragune, in hkrati tudi komplementarni. glede na njihove
razli¢ne lastnosti, s katerimi se omogocajo dostopi do dologenih ciljnih skupin. 45

169. Priglasitelj je za storitve prodaje oglasnega prostora kot upostevni storitveni trg opredelil
trg prodaje oglasnega prostora, ne glede na vrsto medija v katerem se oglas pojavi. V prid
temu, da zadevnega trga ne deli oZje glede na vrsto medija v katerem se oglasuje, priglasitelj
navaja, da je pri storitvah ogladevanja treba upoStevati dvoje, in sicer (i) konkurenco znotraj
medijev oziroma intra-medijsko substitucijo, to je menjava medija znotraj iste vrste medijev,
na primer zamenjava med dvema tiskanima publikacijama ali med dvema televizijskima
programoma, in (ii) konkurenco med mediji oziroma ekstra-medijsko substitucijo, gre za
menjavo med razliénimi vrstami medijev, na primer med televizijo in radijem ali med
Casopisom in spletom. Kot je sklepati iz navedenega, gre pri storitvah oglasevanja za dve
vrsti konkurence, ki potekata isto¢asno, in sicer celotna konkurenca med razli¢nimi vrstami
medijev in hkrati $e znotraj posamezne vrste medija.

170.  Nadalje priglasitelj pojasnjuje, da je pri zamenljivosti znotraj iste vrste medija odlogilni
dejavnik po katerem se izbira medij, kakSen je delez pokritost ciline skupine in cena, ki se jo
za oglas placa v enem mediju, nasproti deleZzu pokrivanja te iste ciljne skupine z drugim
medijem in ceni tega medija, in v preteklem obdobju je veljalo, da se sredstva, ki jih narogniki
oglasevanj namenijo za oglasevanje v isti vrsti medija, med seboj vedejo substitucijsko, kar
pomeni, da fisti medij, ki pokrije vedji del ciljne skupine kot konkurenéni medij, pobere ve¢
oglasnega denarja. Danes pa je po mnenju priglasitelja v vecji meri prisotno prestrukturiranje
oglasnih prihodkov med razli¢nimi vrstami medijev, kar kaZze na vegjo zamenljivost med njimi.
Vsaka vrsta medija ima svojo znacilnost v odnosu do oglasevanega objekta, ki omogoc¢a
doseg specifi¢nih ciljev, saj posamezni medij pri uporabniku sprozajo druga¢no zaznavo in
predelavo same oglaSevalske informacije. Po mnenju priglasitelja gre pri tej vrsti konkurence
za razdelitev celotnega oglasevalskega proracuna med razli¢ne vrste medijev. Z razvojem
hitro rastogega trga komunikacij, ki je pogojen predvsem z razvojem digitalne tehnologije, je
vedno vecja izbira razli¢nin medijev za uporabnike in zato se delez prav vsakega
posameznega medija v asu znizuje, pri ¢emer pa ima $e vedno najvedji delez
oglasevalskega proraduna televizija. Se posebej je to opazno pri tiskanem mediju, kateremu
naklada upada, kar pomeni slab$i doseg ciline skupine. Na podiagi tega priglasitelja meni,
da se slednje pri opredelitvi upostevnega trga pri prodaji oglasnega prostora uposteva, in se
ga opredeli SirSe.

44 Dokument 3t. 3061-24/2018, priloga 13; Fugger, K., 2013. Medijska substitucija v slovenskem oglagevalskem prostoru:
magistrsko delo. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Fakulteta za druzbene vede; stran 16. )

45 Dokument $t. 3061-24/2018, priloga 13; Fugger, K., 2013. Medijska substitucija v slovenskem oglagevalskem prostoru:
magistrsko delo. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Fakulteta za druZzbene vede; stran 8.
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171.  Priglasitelj pojasnjuje, da v zvezi s substitucijo medijev, tako pri konkurenci med kot
znotraj medijev, na slovenskem oglasevalskem trgu ni na voljo dovolj empiriénih podatkov o
tem, ki bi pojasnjevali dejansko dogajanje na celotnem trgu prodaje oglasnega prostora, da
pa po njegovem mnenju doloena stopnja substitucije med mediji na obmocju Republike
Slovenje obstaja, je pa televizija v absolutno dominantnem poloZaju, kateri do neke mere
konkurira le spletno oglaSevanje, zunanje oglaSevanje ter oglaSevanje preko mobilnih
naprav, in da je tisk televiziji kot mediju za namen ogla$evanja najslabsi nadomestek, nizje
je le oglaevanje v kinu. Oglasevalci na obmocju Republike Slovenije glede substitucije med
mediji menijo, da ¢e bi morali tisk kot medij oglasevanja izpustiti, bi ga v 95 % nadomestili s
televizijo, na drugem mestu je splet ter na tretiem direktna posta, ter da viSja kot je cena
ogla$evanja v drugih medijih, bolj je televizija nadomestni medij.*® Po mnenju priglasitelja
kakr3no koli presojo na medijskem trgu na obmocju Republike Slovenije ni mozno presojati
brez upostevanja deleza televizije, saj ta obvladuje skoraj 80 % vsega oglasnega trga na
tem obmodju.

172.  Priglasitelj zakljuduje, da je na trgu prodaje oglasnega prostora obravnavati tiskane
medije loteno od drugih medijev bistveno preozko, predvsem spri¢o zelo majhnega trznega
deleza, ki ga imajo tiskani mediji v celotnem ogladevalskem proradunu na trgu Republike
Slovenje. Oglasevalci svoja sredstva s tiskanih medijev preusmerjajo na ogladevanje v druge
medije, predvsem na televizijo in splet, oglasevanje v teh medijih torej predstavijala del
upo$tevnega storitvenega trga, zato se kot upostevni storitveni trg teje SirSe opredeljeni trg
prodaje oglasnega prostora.

173.  Priglasitelj je, ¢e bi Agencija presodila, da je opredelitev upostevnega storitvenega trga
za prodajo oglasnega prostora za namen presoje zadevne koncentracije preSiroka, podal
tudi oZjo opredelitev zadevnega upostevnega storitvenega trga, in sicer je najprej loil (i) trg
prodaje oglasnega prostora na spletu od (ii) trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih
medijih, pri slednjem je nadalje kot svoj upostevni trg dologil, prvi€ trg sploSno-informativnih
tiskanih medijev, kamor uvriéa tudi dnevne splodno-informativne tiskane publikacije s
tabloidno vsebino, in ki ga nadalje deli na nacionalni in regionalni doseg bralcev, ne glede
na periodiko izhajanja, in drugi¢ je kot lo¢en upostevni trg opredelil trg prodaje oglasnega
prostora v revijalnih tiskanih medijih in rednih prilogah splo$no-informativnih tiskanih
medijev.

174.  Za redne priloge splos$no-informativnih tiskanih dnevnih &asopisov, je pojasnil, da te z
vidika ogla$evalcev sodijo na isti upostevni trg kot revijalni tiskani ¢asopisi, saj nagovarjajo
iste ciljne skupine, kot primer je navedel, da je tedenska priloga dnevnega Casopisa Vecer
Kvadrati primerljiva z revijo Dom2 izdajatelja podjetja Salomon d.o.0., vsebina navedenih
dveh publikacij se nanaa na urejanje in opremljanje domovanj in njihove okolice, ter
navedel, da so redne priloge splo$no-informativnih tiskanih ¢asopisov sicer tiskajo na manj
kvalitetnem papirju kot revije in temu primerno oglasni prostor v njih dosega niZje cene kot v
revijah.

175.  Pojasnila oziroma argumenti, ki jih je priglasitelj predstavil v prid 8irSi opredelitvi trga
prodaje oglasnega prostora, po oceni Agencije ne zadostujejo, saj prerazporeditev prihodkov
med posameznimi mediji v ¢asu po mnenju Agencije ni zadostni opredelilni element
zamenljivosti, da bi tak$no opredelitev sprejela tudi Agencija, do oZje opredelitve zadevnega
trga pa se priglasitelj vsebinsko ni opredelil, zato je Agencija za namen presoje zadevne
koncentracije pri opredelitvi upostevnega storitvenega trga pri prodaji oglasnega prostora

16 Dokument $t. 3061-24/2018, priloga 13; Fugger, K., 2013. Medijska substitucija v slovenskem ogladevalskem prostoru:
magistrsko delo. Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Fakulteta za druzbene vede; tocka 9 Analiza in interpretacija rezultatov.
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177.

178.

179.

sledila praksi Evropske komisije in Agencije, pridobila pa je tudi podatke in informacije s
samega trga.

Evropska komisija je v svoji dosedaniji praksi'#? opredelila, da prodaja oglasnega prostora
v tiskanih medijih in prodaja oglasnega prostora v televizijskih programih predstavljata
loCena upostevna storitvena trga, saj imata ta dva medija razliéne funkcije pri ogladevanju
ter se razlikujeta po svojih lastnostih, ceni in ciljni skupini kon&nih potrognikov, in sicer
ogladevalci lahko preko televiziskega oglaSevanja dosegajo SirSo publiko, nacin
komunikacije -je lahko bolj slikovit, emocionalni, preko vsebin posameznih programov pa
lahko dosegajo to€no dolodeno ciljno skupino obcinstva. Pri tiskanih medijih, pa so oglasi
namenjeni za dolo¢eno ciljno skupino potrosnikov, in sicer tistih, ki dolo¢en tiskan medij bere,
pri Cemer je ogladevanje dolo€enega izdelka ali storitve lahko bolj podrobno, kot na televizij.
Drugo kar ugotavlja Evropska komisija v povezavi z dolocitvijo upoStevnega trga prodaje
oglasnega prostora v tiskanih medijih je, da se preko tiskanih medijev nagovarja najbol]
izobrazena skupina obginstva, ki se, kljub temu, da ni homogena, razlikuje od skupine, ki jo
je mogo¢e nagovoriti le preko televizije ali radia in tretje, da glavni kupci oglasevalskega
prostora niso podjetja, ki promovirajo svoje proizvode ali storitve, temve¢ so to oglasevalske
agencije, ki kupujejo oglasevalski prostor v razli¢nih vrstah medijev in tega nadalje prodajajo
prej navedenim podjetjem, torej naroénikom oglasov, glede na njihove posebne potrebe.148

Evropska komisija je do sedaj razlikovala tudi med spletnim in nespletnim
oglasevanjem'?, to je od oglagevanja v vseh drugih vrstah medijev, ter nadalje pri spletnem
oglasevanju ugotavijala tudi mozno razlikovanje med iskalnim in neiskalnim spletnim
oglaSevanjem'®, vendar dokonéne odlogitve o slednjem ni sprejela. Da trg prodaje
oglasnega prostora na spletu predstavlja svoj upostevni trg, je Evropska komisija upo$tevala
dvoje, in sicer nagin oglasevanja ter nacin dolo¢anja cen.

S spletnim ogladevanjem je mogoce dosedi cilino skupino na bolj u€inkovit nacin od
drugih medijev, saj oglasevalci s pomocjo uporabe algoritmiénih orodij zbirajo informacije o
uporabnikih spleta, kot so geografska lokacija, ¢as dostopa do spleta, interesna podrogja
oziroma iskalne preference uporabnikov spleta, ki jih pridobijo na podlagi prej$njih zapisov
o njihovih dostopih na spletu. Na podlagi pridobljenih informacij o uporabnikih lahko
oglasevanje usmerijo na toé¢no doloéeno skupino uporabnikov spleta, medtem ko te moznosti
pri nespletnem oglasevanju ni. Drugi pomembni element pri spletnem oglasevanju je, da je
oglasevalcem omogoceno, da vedo, koliko uporabnikov spleta si je njihov oglas ogledalo
oziroma je "kliknilo" na njega, zato je merjenje ucinkovitosti spletnih oglasov lahko
natanénejSe v primerjavi s tradicionalnimi merilnimi sistemi, ki se uporabljajo pri nespletnem
oglasevanju.15!

Cene pri nespletnem oglasevanju obi¢ajno temeljijo na predpostavki moznega Stevila
potro$nikov, ki bodo oglas videli, pri splethnem oglasevanju pa je $tevilo potro$nikov
dolocljivo, in sicer se cena dologi na ve¢ nacinov, ali se ogladevanje pla¢uje na podlagi Stevila
spletnih uporabnikov posamezne spletne strani, na kateri je oglas objavljen, pri éemer cena

47 Odlocbi Evropske komisije &t IV/IM.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, tocka 13, in $t. M.8354 -
FOX/SKY z dne 7.4.2017, tocka 111.

8 Vir: European Commission, DG Competition - Media Market Definitions (Comparative Legal Analysis), to&ki 1.160 in
1.161, oktober 2003 in Odlocba Evropske komisije §t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, tocka 27.
149 Odlo¢ba Evropske komisije COMP/M.4731 — Google/ DoubleClick z dne 11. 3 .2008, tocki 45 in 46.

%0 Odlogba Evropske komisije §t. COMP/M.5727 - MICROSOFT/ YAHOO! SEARCH BUSINESSM z dne 18. 2. 2010
tocke od 71 do 75.

%1 Odlogba Evropske komisije COMP/M.4731 — Google/ DoubleClick z dne 11. 3 .2008, tocka 45, in §t COMP/M.7288 —
VIACOM/CHANEL BROADCASTING z dne 9. 9. 2014, tocka 35.
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izhaja iz razmerja, ki se vzpostavi med uporabnikom spletne strani, ali pa glede na Stevilo
uporabnikov, ki dejansko oglas vidijo oziroma vzpostavijo stik z njim, torej ga odprejo. 152

180. Nadalje je Evropska komisija ugotavljala, da se pri nekaterih vrstah izdelkov ali storitev
razliéni mediji lahko Stejejo za nadomestljive ogladevalske kanale, medtem ko bi drugi kanali
bili omejeni e na posamezne vrste medijev, ki dosegajo doloéene ciljine skupine. %3 Dejstvo,
da vecina oglasevalcev trzi svoje izdelke prek ve¢ oglasevalskih kanalov, ne dokazuje, da
so ti razli¢ni kanali zamenljivi z vidika naro¢nika oglasa, ampak gre zato, da oglaSevalci
opravljajo raznoliko marketin§ko akcijo, katere cilj je doseéi ¢im vec¢ publike'®. Je pa
Evropska komisija v svojih trznih raziskavah ugotavljala’, da je vecina vprasanih menila,
da je oglaSevanje v tiskanih medijih in oglaSevanje na spletu komplementarno, da pa sta
vsaj do neke mere, v manjSem delu sicer, vse bolj zamenljiva, vendar ne toliko, da bi ju
uvrstili na enoten trg, kar je potrdilo, da dosedanje opredelitve upostevnih storitvenih trgov v
primeru prodaje oglasnega prostora niso sporne.

181.  Agencija je v svojih odiocitvah'® trg prodaje oglasnega prostora v medijih najprej
opredelila lo¢eno za prodajo oglasnega prostora na spletu in prodajo oglasnega prostora v
tiskanih publikacijah, za slednjega pa ugotavljala, da ga je smiselno deliti tudi ozje, in sicer
ga je delila na trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih dnevnih publikacijah, ne glede na
vsebino in geografski doseg, ter na trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih ve¢dnevnih,
tedenskih in mesecnih publikacijah vkljucujog redne priloge tiskanih dnevnih publikacij.

182. Ali prodajo oglasnega prostora v tiskanih publikacijah obravnavati lo¢eno od oglasevanja
v drugih medijih oziroma ali so razlitne vrste medijev z vidika oglasevanja medsebojno
zamenljive, Agencijo je zanimalo predvsem razmerje do oglasevanja na spletu, je Agencija
preverila tudi med samimi udeleZenci na trgu prodaje oglasnega prostora, in sicer na strani
povpradevanja pri naroénikih oglagevanja'®, gre za oglasevalske agencije, in pri izdajateljih
tiskanih publikacij®8, ki prostor v njih ponujajo za namen oglasevanja.

183. Da se oglasevanje v tiskanih medijih razlikuje od ogla8evanja v drugih medijih, so potrdili
vprasdani naro¢niki oglasevanja'®, in sicer, ¢e Agencija povzame njihove navedbe, so
izpostavili tri bistvene razlikovalne elemente po katerih se oglaSevanje v tiskanih medijih
razlikuje od oglaSevanja v drugih medijih, predvsem od spletnega ogladevanja, in to so
znacilnosti samega oglasa, ciljna skupina in pa moznost merjena dosega oglasov, kar ni
bistveno drugade od ugotovitev Evropske komisije.

184. VpraSani so med drugim navedli, da oglasna sporo€ila v tiskanem mediju predstavljajo
staticno sliko in/ali besedo in s tem omogocajo bolj opisno in poglobljeno predstavijanje
izdelkov in storitev, kar je na primer z oglasevanjem na radiu ali z zunanjim oglasevanjem
tezje dosedi, medtem ko splet omogo¢a razli¢ne oglasne formate, ki vkljucujejo sliko, zvok,
animacijo. Tiskani medij naj bi veljal za medij z veliko stopnjo zaupanja s strani

%2 Odlo¢ba Evropske komisije COMP/M.4731 — Google/ DoubleClick z dne 11. 3 .2008, tocka 46, in §t COMP/M.7288 —
VIACOM/CHANEL BROADCASTING z dne 9. 9. 2014, toc¢ka 35.

3 Odlo¢ba Evropske komisije 3t. IV/M.1401 - RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, tocka 26, in §t. IV/M.1455 —
GRUNER + JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999, tocka 16.

8 Odlo¢ba Evropske komisije IV/M.1439 Telia/Telenor z dne 13. 10. 1999.

85 Odlocha Evropske komisije $t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, to¢ka 264 in 3t. M.8861 -
COMCAST / SKY z dne 15. 6. 2018, tocka 69.

86 Odlocba Agencije Odlogba Agencije &t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, tocke 87, 88 in 89.
87 Dokumenti §t. 3061-24/2018-63, 3061-24/2018-64, 3061-24/2018-70, 3061-24/2018-71, 3061-24/2018-72,
3061-24/2018-73, 3061-24/2018-74, 3061-24/2018-75, 3061-24/2018-77, 3061-24/2018-78, 3061-24/2018-85 in
3061-24/2018-86.

158 Ihid.

59 Ibid.
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uporabnikov, predstavljajo bolj kredibilen vir informacij, bralec tiskano edicijo.izbere sam in
jo prebere takrat, ko mu to ustreza, ter se vsebini bolj posveti. Prednost tiskanega oglasa je
tudi v prenosu vecje koli¢ine informacij, ne da bi pri tem oglas izgubil svojo aktivnost in
komunikacijsko uginkovitost, saj bralec sam odloga, kdaj in kolike pozornosti bo
posameznem oglasu namenil, $e ved, tedenske in mesene publikacije imajo bralci v uporabi
daljSe obdobje in je ucinek oglasevanja tako lahko vegji, na drugi strani pa splet omogoca
vpletenost bralcev oziroma interaktivnost z uporabnikom spleta in moznost hitrejse
posodobitve oglasov, prednost pa je tudi takojSen dostop do informacij, pri ¢emer pa je
pozornost uporabnika spleta na posamezno informacija lahko manjsa.

185.  Drugo Kkar je izpostavilo ve€ vprasanih oglasevalcev, je doseganje ciljnih skupin, in sicer
pri tiskanih medijih je cilina skupina oZja, ve se kdo so bralci, s ¢imer se omogoc¢a bolj
natanéno ciljanje po posameznih ciljnih skupinah, to velja predvsem pri tematskih
publikacijah. Cilino skupino tiskanih publikacij na primer predstavija predvsem starej$a
populacija, ki je doloCeni publikaciji zvesta Ze dlje ¢asa, za to populacijo je znacilno, da ni
prisotna na spletu, medtem ko spletno oglasevanja omogoéa doseg SirSega obdinstva,
zaradi vecje moznosti dostopanj do informacij, predvsem mlajSih, ki so dovzetni in mobilni
z vidika tehnologije.

186. Zadnji razlikovalni element med oglaSevanjem v tiskanem mediju in splethem mediju je
po mnenju oglasevalcev transparentnost, kar je posledica merljivosti u¢inkov medija, saj
tiskani mediji nimajo relevantnega podatka o dosegu oglasa v primerjavi s spletom ali
televizijo, na primer splet omogo&a pridobivanje podatkov o uporabnikih spleta in njihovem
doseganju ter s tem moznost direktnega ciljanja dolo¢enega obdinstva.

187.  Agencija je pri oglaSevalcih tudi preverila, ali bi majhen (npr. 5-10 %) vendar trajen dvig
cen oglasnega prostora v tiskanem mediju oglaSevalca vzpodbudil k prehodu na druge
medije, in e, s katerim medijem bi tiskani medij najprej zamenjali? Na to vprasanje je
ogovorilo Sest od dvanajstih vpra$anih, in samo eden je navedel, da bi verjetno preSel na
drug medij, ni pa navedel kateri medij bi bil to, dva sta navedla, da prehoda na drug medij
ne bi bilo, trije vprasani pa enozna¢nega odgovora niso podali, so pa navedli, da cena ni
edini element, ki odloga o izbiri medija in da je pri izbiri medija vse odvisho od cilja
posamezne oglasevalske akcije in da na odloéitev v katerih medijih se bo oglasevalo vpiva
vec dejavnikov.

188. O zamenljivosti oglasevanja v tiskanih publikacijah z oglaSevanjem na spletu in z/ali
drugimi mediji je Agencija vprasala tudi izdajatelje tiskanih publikacij, ki so naved|i’®, da ne
gre za zamenljive storitve, ker (i) splet je samostojna platforma z lastnimi zakonitostmi, ki se
nanasajo na ciline skupine, vzorcev branja, ¢asovne intervale, zmoznosti interakcije z
vsebino, cenovne modele, oglasne modele, zmoZnosti vpletanja druzbenih omreZij in
podobno; (ii) oglasi se pri spletnem oglagevanju vrednotijo po ceni na klik (CPC - cost per
click), to je cena, ki jo oglasevalec pla¢a, kadar uporabnik klikne na oglas in ga preusmeri
na ogladevalCevo spletno stran, ali po ceni na prikaz (CPV- cost per view), to je cena, ki jo
ogladevalec plada za vsak prikazan oglas, medtem ko so oglasi v tiskanih publikacijah
vrednoteni glede na velikost, doseg medija in/ali pozicijo oglasa; (iii) ogladevalci na spletu
Jahko ucinkovitost oglasov merijo skozi ve¢ parametrov, kot so na primer stopnja odzivnosti
(CTR - Click-through rate), ki je razmerje med kliki in prikazi oglasov in pokaZe odstotek
tistih, ki so kliknili na prikazani spletni oglas'®, ali cena na naro¢ilo CPC/CPO (Cost per
customer/order), ki je strodek internetnega oglasevanja, deljeno s Stevilom narogil’®?; (iv)

180 jbid.
181 Wikipedia. Click-through rate. Dostopno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Click-through_rate. [11. 6. 2019].
162 Wikipedia. Cost per order. Dostopno na: htips://en.wikipedia.org/wiki/Cost_per_order. [11. 6. 2019].
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zaradi interaktivnosti spletni medij bralca lahko preusmeri na oglasevaldev izdelek, kar za
oglas v tisku ne velja, (v) na spletu je drugacen nacin podajanja informacij, naeloma so
krajse vsebine, drugacen je tudi nacin branja, je hitrejSi kot je branje v tisku, ta je daljse in
bolj pogloblieno in s tem je bolj$e tudi zaznavanje oglasa. Samo en izmed vprasanih je
navedel, da je pri oglaevanju sicer vse zamenljivo, da pa je izbira posameznega medija
odvisna od tega kako naro¢nik oglasa ocenjuje posamezni medij, na drugi strani pa, da je
ogladevanje na spletu za izdajatelja medija dohodkovno manj zanimivo kot v tisku, ker so
cene bistveno niZje. ‘

189.  Na vpraSanje ali bi majhen (npr. 5-10 %) vendar trajen dvig cen oglasnega prostora v
tiskanem mediju vzpodbudil naro¢nika oglasa k prehodu na druge medije, in ¢e s katerim
medijem bi tiskani medij najprej zamenjal, so trije izmed izdajateljev tiskanih publikacij
odgovorili z da, dva z ne, ostali vpradani pa neposredno niso odgovorili, so pa v vecini
navedli, da dvig cen oglasnega prostora v tiskanem mediju ne vpliva direktno na odnos med
naro&nikom oglasa in ponudnikom oglasnega prostora predvsem zaradi tega, ker se konéne
neto cene oglasevanja med naro¢nikom in ponudnikom dogovorijo in uskladijo, torej se je
konéna cena uravnava s cenovnimi ugodnostmi, ki so odvisni od dolZzine in obsega
sodelovanja ter vrste projekta, v katerem se sodeluje. OglaSevalci pri investiranju
oglasevalskega prora¢una bolj kot ceno upostevajo druge kriterije, na primer doseg
doloéenega medija, ciljno skupino in/ali vsebino dolo¢enega medija.

190. Glede na vse navedeno ter upostevajo¢ dejavnosti v koncentraciji udelezenih in z njimi
povezanih podjetij je Agencija za namen presoje zadevne koncentracije upostevni storitveni
trg pri prodaji oglasnega prostora delila na (i) trgu prodaje oglasnega prostora v tiskanih
publikacij, ki ga nadalje deli glede na periodiko izdajanja, na oglagevanje v dnevnih tiskanih
publikacijah in v publikacijah z dalj$o periodiko izdajajnaj, ter na (ii) trg prodaje spletnega
oglasnega prostora.

Trq prodaje oglasneda prostora v tiskanih publikacijah

191.  Po ugotovitvah Agencije gre pri ogladevanju v tiskanih publikacijah za zakup prostora v
publikaciji na katerem bo oglas natisnjen oziroma objavljen, pri ¢emer je cena oglasa
dolodena glede na velikost zakuplienega prostora, pa tudi glede na to na kateri strani bo
oglas objavljen, na primer na naslovnici ali na zadnji strani, glede na ¢asovni zakup tega
prostora, na primer na kateri dan bo oglas objavljen in ali gre za dalj$i ¢asovni zakup, na
primer za teden mesec ali vse leto, ter ali gre za komercialni ali nekomercialni oglas'6?.

192. Predhodna delitev trga izdajanja tiskanih publikacij na ozje upo$tevne proizvodne trge
glede na periodiko izdajanja, vsebino ter regionalni doseg bralcev, seveda ne pomeni, da je
tudi upoStevni storitveni trg prodaje oglasnega prostora opredeljen po tak$nih kriterijih,
nasprotno na podlagi dosedanje prakse Evropske komisije’®* in Agencije’®® ter na podlagi
podatkov, ki jih je pridobila Agencija od nekaterih drugih udeleZencev na opredeljenih
upostevnih trgih, je trg ogladevanja v tiskanih publikacijah potrebno opredeliti SirSe.

193. Kot predhodno ugotovljeno, za izbor dolodenega medija za namen oglaSevanja je
odlogiinih ve¢ dejavnikov, ter da cena ni edini kriterij po katerem se medij izbira, temveC je

163 Delo. Dostopno na: https://oglasi.delo.sifsites/default/files/ceniki/Cenik %20za%20leto%202019.pdf. [8. 3. 2019]; in
Veder. Dostopno na: hitps:/dwh.vecer.com/Corporate/datoteke/oglasni_prostor_vecer.pdf. [8. 3. 2019].

164 Odloébe Evropske komisije 3t IV/M.423 - NEWSPAPER PUBLISHING z dne 14. 3. 1994, §t. IV/M.1401 -
RECOLETOS/UNEDISA z dne 1. 2. 1999, &t. IV/M.1455 — GRUNER + JAHR/FINACIAL IMES/JV z dne 20. 4. 1999,
COMP/M.3817 — WEGNER/PCM/JV z dne 7. 7. 2005, §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, 3t
COMP/M.7288 — VIACOM/CHANEL BROADCASTING z dne 9. 9. 2014 in §t. M.8354 - FOX/SKY z dne 7. 4. 2017.

185 Odlogha Agencije Odlo¢ba Agencije §t. 3061-195/2008-57 Delo/Vecer z dne 23. 9. 2009.
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pomembna predvsem cilina skupina, to je segment potro$nikov, ki jih ogladevani proizvod
oziroma storitev zadeva, ter pokritost te ciljne skupine v ¢im vegjem obsegu z dolo&enim
medijem, kar predstavija doseg posameznega medija, na primer pri tiskanih publikacij je
pomembo na katere bralce je publikacija naslovljena ter doseg te publikacije glede na $tevilo
njenih bralcev. ’

Z dolo¢eno tiskano publikacijo se doseze tisto skupino bralcev, ki vsebino publikacije bere
zato, da zadovolji svoje potrebe po informiranosti oziroma ker jo vsebina glede na njene
interese zanima, kar pomeni tudi pozorno branje publikacije. V tiskanih publikacijah je
vsebina, med drugim tudi oglas, brana in videna, lahko tudi veckrat, bralec je znan, saj je
definiran kot nekdo, ki je tej publikaciji izpostavljen in se $teje za ciljno skupino.6¢ Agencija
ugotavlja, da je z vidika oglasevalca za nakup oglasnega prostora v dolodeni tiskani
publikaciji pomembna tako socilano-demografska struktura bralstva kot tudi doseg
publikacije, saj ve¢ kot ima braicev bolj je publikacija zanimiva za oglaSevalce.

Agencija ugotavlja, da dosedanja praksa Evropske komisije ni podala jasnega odgovora
ali trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah opredeliti kot enotni upostevni
storitveni trg ali ga deliti oZje, za slednje nakazuje moznost, dokonéne odlogitve o tem pa ni
sprejela. Na primer Evropska komisija'®” je zvezi z oglaSevanjem v tiskanih publikacijah z
raziskavo trga ugotovila, da je mozna delitev oglasevanja v dnevnih in ve&dnevnih
publikacijah na dva lo¢ena upostevna trga, saj dnevni ¢asopisi omogocajo &asovno
nacrtovanje oglasevanja okoli dolo¢enih datumov in dogodkov, medtem ko je ta moznost pri
tedenskih ali mese&nih izdajah omejena. Po drugi strani pa je vsebina Casopisov z dalj$o
periodiko izdajanja obSirnej$a, pisana strokovno, kar zahteva pozorno in poglobljeno branje,
in tako bralci preZivijo ve¢ ¢asa na teh publikacijah, kar pomeni, da je oglas lahko ve&krat
viden. Nadalje je navedena raziskava tudi nakazala mozZnost delitve, da nacionalnih in
lokalnih Casopisov ni mogoce nadomestiti, ker nacionalni ¢asopisi ponujajo $irsi obseg kot
lokalni Casopisi. OglaSevanje v nacionalnih &asopisih ni mogote zlahka zamenjati z
oglasevanjem v ve¢ lokalnih ¢asopisih, ker imajo razli¢no obginstvo.'%® Evropska komisija
navaja tudi primer nizozemskega nacionalnega organa za varstvo konkurence®, ki je
ugotavljal, da obstaja upoStevni storitveni trg za ponudbo ogladevalskega prostora za
regionalne in lokalne oglaSevalske akcije v regionalnih in lokalnih ¢asopisih, pri ¢emer je
sklenil, da oglaSevalski mediji, ki ponujajo nacionalni doseg, ne morejo biti del istega trga kot
mediji z regionalnim ali lokalnim dosegom, vendar dokonéno trga ni opredelil.

Agencija je v svojih odlocgitvah'?? za trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah
ugotavljala, da ga je smiselno deliti oZje, in sicer lo¢eno na trg prodaje oglasnega prostora v
tiskanih dnevnih publikacijah in na trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih veddnevnih,
tedenskih in meseénih publikacij, in ga dokoné¢no tudi opredelila, pri tem pa trga prodaje
oglasnega prostora v dnevnem tisku Agencija nadalje ni delila glede na vsebino publikacije
in ne glede na geografski doseg.

Agencija je zadevno opredelitev upoStevnega trga utemeljevala z razliko v ceni oglasnega
prostora, ki se razlikuje po publikacijah z razli¢no periodiko izdajanja ter z rezultati trzne
analize izvedene za namen ugotavljanja upoStevnega trga, v okviru katere so vpradani
potrdili razlike med oglasevanjem v dnevnem tisku in oglagevanjem v tiskanih publikacijah z

1% Oteli¢, S., 2016. Oglasevanie v digitalnih medijih: magistrsko delo. Maribor: Univerza v Mariboru, Ekonomsko-poslovna
fakulteta. Dostopno na: https://dk.um.si/Dokument.php?id=60212. [8. 3. 2019); stran 21.

%7 Odlogba Evropske komisije §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010, tocka 266, &t. M.8354 -
FOX/SKY z dne 7. 4. 2017, tocka 112,

®0dlocba Evropske komisije §t. COMP/M.5932 — News Corp/BSkyB z dne 21. 12. 2010 , tocka 265.

'8¢ Odlotba Evropske komisije §t. COMP/M.3817 - WEGNER/PCM/JV z dne 7. 7. 2005, tocka 28.

70 Odlogba Agencije Odlogba Agencije &t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, togke 87, 88 in 89.
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dalj$o periodiko, pri ¢emer so kot razlikovalne elemente opredeljevali (i) kakovost papirja,
zaradi &esar je revijalni tisk, po vecini so to publikacije z daljfo periodiko izdajanja,
primernej$i za t.i. image oglasevanje, dnevni tisk pa za aktualno obves&anje; (ii) Casovni
element, saj ima oglas v dnevnem ¢&asopisu krajso Zivljenjsko dobo, ¢asopis s tedensko
izdajo pa je veckrat prebran in s tem je doloen oglas lahko veckrat veden; ter (iii) doseg
bralcev, dnevne publikacije imajo vecji doseg, a kratko trajanje, publikacije z dalj$o periodiko
izdajanja pa manjsi doseg, ki pa je bolj cilino usmerjen in traja dlje.

Agencija je za namen presoje zadevne koncentracije preverila obstoj predhodno
navedenih dejavnikov, kateri so do sedaj bili opredelilni za loéeno obravnavanje upostevnih
storitvenih trgov pri prodaji oglasnega prostora v tiskanih publikacijah glede na periodiko
izdajanja. Kot prvo Agencija v tabeli 12 navaja cene oglasnih strani v nekaterih tiskanih
publikacij z dolo&eno periodiko izdajanja razliénih izdajateljev, pri &emer je upostevala cene
notranjih oglasnih strani v velikosti polovice strani (zgoraj/spodaj leZze¢e), od cen oglasnih
strani po dnevih izdaje pa je upostevala cene izdaj med tednom. ‘

Tabela 12: Cene oglasnega prostora v tiskanih publikacijah po izdajateljih in periodiki
izdajanja

Publikacija | Periodika izdajanja | Cena

Dnevnik d.d.

Dnevnik dnevnik (pon-sre/et-sob) 3.960/4.350
Nedeljski dnevnik tednik 5.380
Dnevnikov objektiv tedenska priloga 4,400
Pilot tedenska priloga Dnevnika 1.950
Nika 14-dnenva priloga Dnevnika 1.800
Moj dom priloga Nedeljskega dnevnika 1.870
Doktor24 mesecna priloga Nedeljskega dnevnika 1.800
Veder Skupina

Vecer dnevnik 5.400
Veder v nedeljo tednik 2.200
V soboto tedenska priloga Vedera 2.000
Kvadrati tedenska priloga Vecera 1.100
Pun pisker tedenska priloga vecera 1.100
Vecer Koroska 14-dnenva priloga Vecer 923
Bonbon mesecna priloga Vecera 1.450
Lepa in zdrava veémesecna priloga Vecera 1.450
Zlata jesen veémesecna priloga Velera 1.100
Delo d.d.

Delo dnevnik {pon-pet / sob) 5.800/6.900
Slovenske novice dnevnik : 3.765
Nedelo tednik 3.060
Nedeljske novice tednik 3.060
Sobotna priloga tedenska priloga Dela 4.420
Posel in denar tedenska priloga Dela 3.900
Ona tedenska priloga Dela 2.650
Delo in dom tedenska priloga Dela 2.210
Polet tedenska priloga Dela 2.210
Svet kapitala tedenska priloga Dela 2.900
Vikend tedenska priloga Dela 2.400
Odprta kuhinja priloga Nedela 1.190
Suzy tedenska revija 1.000
Ona plus mesecéna revija 1.200
Super 50 : mesecna revija 2.800
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Vir: veljavni javno objavijeni ceniki izdajateljev zadevnih tiskanih publikacij.'

200." Podatkiiz tabele 12 v vecini potrjujejo razlike v ceni oglasnega prostora med publikacijami
dnevnih izdaj in publikacijami z ve&dnevnih izdajanjem. Najvisje cene dosegajo oglasni
prostori v tiskanih dnevnih izdajah Sasopisov Delo, Dnevnik in Veger, izstopa le asopis
Slovenske novice, ki ima nekoliko nizje cene in so na ravni tedenskih izdaj ¢asopisov kot so
Nedelo, Nedeljske novice in Veger v nedeljo, na drugi stani pa po ceni izstopa ¢asopis
Nedeljski dnevnik s tedensko izdajo, katerega cene oglasnega prostora so na ravni dnevnih
Casopisov, po mnenju Agencije zadevni Casopis vi§jo ceno trzi predvsem na raéun
ustvarjene podobe, ki jo dosega kot najbolj bran tednik z najdalj$o tradicijo na obmogju
Republike Slovenije. Bistveno nizje cene od dnevnih in tedenskih izdaj pa dosegajo cene

- oglasnega prostora v rednih tedenskih prilogah dnevnih ¢asopisov in pa v revijah, izstopata
le Sobotna priloga in Dnevnikov objektiv, ki sta prilogi k sobotnim izdajam dnevih Casopisov
Delo in Dnevnik, kar Agencija pripisuje temu, da so izdaje dnevnih publikacij ob koncu tedna
bolj brane kot med tednom, torej imajo vecji doseg. So pa cene oglasnih prostorov v tiskanih
publikacijah izdajatelja Delo d.o.o. pri vseh publikacijah v primerjavi s publikacijami ostalih
izdajateljev viSje, so pa njegove cene oglasnega prostora pri publikacijah dnevnih izdaj visje
od tistin z daljSo periodiko, kar je enako kot pri ostalih izdajateljin. Ali bi zaradi vi§jih cen
oglasnega prostora izdajatelja Delo d.o.0. obravnavali lo¢eno od ostalih, Agencija ugotavija,
da ne, saj so konéne cene oglasevanja dejansko nizje od objavijenih, zaradi naknadno
dogovorjenih cenovnih ugodnostih, kar je stalna praksa na zadevnem upoStevnem
storitvenem trgu. ‘

201.  Na vpradanje oglaSevalcem in izdajateljem tiskanih publikacij kak$na je po njihovem
mnenju zamenljivost oglasevanja v tiskanih medijih glede na vsebino publikacije, periodiko
izdajanja, doseg bralcev, tudi z vidika regionalne zastopanosti, iz njihovih odgovorov!72
izhaja, kot Ze predhodno ugotovljeno, da je izbira medija za namen oglasevanja odvisna od
veC dejavnikov, ki jih pogojuje oglasevalska strategija, in sicer od ciljev, ki jih zeli oglasevalec
dosedi, klju¢ni cilj vsem pa je z oglasom (i) v ¢im veéjem obsegu doseci (ii) dolo¢eno ciljno
publiko, poleg tega pa se, odvisno od posamezne oglasevalske akcije, upostevajo e (iii)
periodika izdajanja, in sicer, kadar je oglasevanje ¢asovno omejeno, kar pomeni da
dologenih publikacij ni mogoce vkijugiti v oglaevanje, saj v ¢asu ogladevanja te ne izidejo,
ali pa kadar ogladevalec Zeli kreirati dnevno akcijo, lahko to stori preko medijev, ki omogog&ajo
dnevno menjavo oglasov, kot je na primer splet, dnevna izdanja tiska ali radio, ter za dnevne
izdaje v vecini velja, da so naklade visje kot pri publikacijah z dalj$o periodiko izdajanja, torej
imajo vedji doseg, po drugi strani pa so publikacije z dalj$o periodiko izdajanja brane dlje
¢asa in branje je bolj pozorno, tako da je tudi oglas bolj in dlje viden od oglasa v dnevnih
izdajah, pomembna je tudi (iv) vsebina, na primer v prilogah dnevnega tiska, ki posredujejo
doloCeno izbrano vsebino, se ogladuje produkte in/ali storitve povezane s to vsebino, ter (v)
geografska pokritost, slednja je pomembna za lokalne oziroma regionalne ponudnike
proizvodov in/ali storitev, ki jim pokrivanje $irSega obmocgja ni v interesu, uposteva pa se
seveda tudi (vi) cena, ta je najveckrat odvisna od naklade in dosega medija, vi§ja kot sta,
vi§ja je cena oglasnega prostora.

202.  Predhodno ugotovijene razlike v cenah oglasnega prostora v publikacijah z razii¢éno
periodiko izdajanja in odgovori udeleZencev na trgu oglasevanja nakazujejo, da je trg prodaje
oglasnega prostora v tiskanih medijih smiselno razdeliti vsaj glede na periodiko izdajanja, ter
s tem slediti dosedanji praksi Agencije, zato Agencija za namen presoje zadevne

* koncentracije kot svoj trg opredeljuje trg prodaje oglasnega prostora v dnevnih izdajah
tiskanih publikacij, lo¢eno od trga prodaje oglasnega prostora v publikacijah z dalj$o

™  Drevnik. Dostopno na: https://www.dnevnik.si/dd/oglasevanjeftisk. [24. 4. 2019].Delo. Dostopno na:
https://oglasi.delo.si/ [24. 4. 2019]. Vecer. Dostopno na: hitps://www.vecer.com/za-oglasevalce-6235537 [24. 4. 2019].
Y72 Ibid.
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periodiko izdajanja, kamor Agencija na podlagi pojasnil priglasitelja in ostalih udelezencev
na zadevnem trgu, ki so po mnenju Agencije dovolj utemeljena, uvrSéa tudi priloge k
posameznim izdajam dnevnih ¢asopisov, za razliko od priglasitelja, ki je za obravnavano
koncentracijo upostevni trg prodaje oglasnega prostora delil na vsebino in pa geografski
doseg bralcev, na pa tudi glede na periodiko izdajanja.

Agencija v pretekli praksi upostevnega storitvenega trga prodaje oglasnega prostora v
tiskanih publikacij ni delila glede na vsebino ali geografski doseg, je pa Agencija glede na
priglasiteljevo opredelitev upostevnega trga prodaje oglasnega prostora, ki jo vsebinsko ni
utemeljil, preverila ali bi bilo zadevni trg smiselno deliti tudi oZje.

Agencija je med ogladevalci preverila ali je z njihove strani za oglaSevanje pomembno v
katerem tiskanem mediju se oglasuje ter kaj je pri tem odloéilno, je to vsebina publikacije,
periodika izdajana, doseg braicev dolo¢ene publikacije ali drugo. Dva vpraSana odgovora
nista podala, dva sta navedla, da v tiskanih medijih oglasnega prostora ne zakupujeta,
ostalih osem pa je podalo podobne odgovore, in sicer so izpostavili, da vsebina in cilj
oglasevalske akcije doloata v katerem tiskanem mediju se oglaSuje, so pa za izbor
pomembni vsi v vprasanju nasteti parametri, najbolj seveda ciljna skupina in pa doseg
doloéene publikacije, nadalje pa se uposteva tudi vsebina, periodika izdajanja, geografski

'doseg. Ce se povzame, vsi nasteti parametri imajo svojo viogo, kateri pa ima odlogilni vpliv

na sprejem odlocitve o izbiri medija pa je odvisno od cilja oglaSevalske akcije.

Na vprasanje ali se po mnenju ogladevalcev ogladevanje v dnevnih tiskanih publikacijah
s splo$no-informativno vsebino bistveno razlikuje od oglasevanja v publikacijah drugih
vsebin, dva vpra$ana nista podala odgovora, od ostalih sta dva navedla, da se bistveno ne
razlikuje oziroma ni nujno da se razlikuje, Sest pa jih je navedlo, da se razlikuje, saj je
pomembno kdo bere doloéeno publikacijo, kar je od odvisno od njene vsebine, ki identificira
znadilnost ciljne skupine. Pri publikacijah drugih vsebin, na primer tabloide, Sportne ali
poslovne, bralec poseze, kadar ga podrobneje zanimajo tovrstne vsebine in je ta vsebina del
njegovih interesov. ' '

Agencija meni, da se z vidika oglaSevanja lahko na isti trg uvrsti dnevne tiskane &asopise
s splodno-informativno vsebino, tako vsebino resne kot tabloidne narave, &eprav bi jih glede
na samo vsebino in strukturo bralcev lahko obravnavali lo¢eno, vendar pa obe publikaciji
zajameta $irSi obseg cilinega obcinstva ter v ve¢jem dosegu, to izhaja iz tabele 6, kar sta
dva predhodno navedena odlogilna parametra pri izbiri medija za namen oglaevanja, v
primerjavi s publikacijami s posebnih vsebinami, kot so $portne in poslovne vsebine, v
primeru katerih je oglasevanje bolj prilagojeno tem vsebinam oziroma in interesom bralcev
teh vsebin, in imajo zato oZji obseg ciljne publike ter s tem manj obé&instva, kar je razvidno
tudi po podatkih o prodani dnevni nakladi iz tabele 6, torej imajo manjsi doseg bralcev kot
publikacije sploSno-informativne vsebine.

Alij je pri nakupu oglasnega prostora v dnevni izdaji ¢asopisa odloéilno ali gre za
regionalni ¢asopis ali za ¢asopis z hacionalnim dosegom, dva od vprasanih oglaSevalcev na
vprasanje nista odgovorila, dva sta navedla, da v tiskanih medijih ne oglaSujeta, od preostalih
osem, pa po mnenju dveh regionalni doseg ni pomembne, ostali pa so, kot ze veckrat prej,
navedli, da je izbira medija v katerem se ogladuje, odvisna od cilja oglasevalske akcije. V
primeru upostevanja geografskega dosega menijo, da so sploSne dnevne novice z

-nacionalnim dosegom in visoko naklado novice, ki zanimajo najbolj SirSi krog bralcev in s

tega vidika imajo publikacije s temi novicamilahko visok doseg, na drugi strani pa regionalne
novice zanimajo predvsem bralce doloCene regije in ne bralcev iz drugih regij ali celotnega
obmocja Republike Slovenije, in ¢e je namen oglasevanja doseci nacionalno obginstvo,
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potem oglaSevalci navadno ogladujejo v ve¢ publikacijah z nacionalnim dosegom in/ali v ved
publikacijah z regionalnim dosegom, oziroma, da nacionalno oglasevalsko akcijo pravilno
izpeljejo na ve¢ medijih, ki pokrivajo ¢im irSe obmoéje drzave, s tem, da dodajo Se nekaj
medijev, ki so mo&nej8i v dologeni regiji, kadar pa je ciljna skupina oglasevanja obginstvo
dolo¢ene regije, praviloma izberejo medije, ki pokrivajo to regijo.

Agencija ocenjuje, da bi delitev trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih dnevnih
splodno-informativnih ¢asopisov, kamor se vkljuéuje tudi tiste s tabloidno naravo, glede na
nacionalni in regionalni obseg bralcev v presoji zadevne koncentracije preozka. Ce na
zadevnem upostevnem trgu upoS$tevamo stanje na obmodju Republike Slovenije, se
Casopisa Delo in Dnevnik, ki se $tejeta za nacionalna ¢asopisa in sta skupaj prisotna na
svojem proizvodnem upostevnem trgu, logeno od regionalnih ¢asopisov Veter in Primorske
novice, ki sta prisotna vsak na svojvém upostevnem proizvodnem trgu in si nista konkurenta,
prav tako ne konkurirata ¢asopisoma Delo in Dnevnik. Ali bi navedeno loitev trga lahko
upostevali tudi pri prodaji oglasnega prostora ter s tem upostevni storitveni trg prodaje
oglasnega prostora delili na regionalni in nacionalni doseg bralcev, Agencija meni da ne, saj
bi se zaradi znacilnosti zadevnega trga lahko dolo¢enim udeleZzencem pripisala prevelika
trzna mo¢, kar bi vodilo do napaénih ugotovitev glede protikonkurenénih udinkov na tem
upoStevnem ftrgu, saj pri oglasevanju ni tako jasne razmejitve glede zamenljivosti med
oglasevanjem v nacionalnem in regionalnem ¢asopisu kot pri izdajanju, saj se ti ¢asopisi pri
prodaji oglasnega prostora v dolo¢eni meri obnasajo kot konkurenti, pod drugi strani pa se
medsebojno dopolnjujejo.

Glede na kriterije uporabljene pri dolocitvi kdaj se ¢asopis $teje za nacionalni in kdaj za
regionalni, torej glede na vsebino publikacije, ki zadeva $iro ciljno obcinstvo in glede na
doseg bralcev, Agencije med nacionaine ¢asopise uvrica tudi dnevna ¢asopisa Slovenske
novice in pa Novice Svet 24. Vsi ¢asopisi opredeljeni kot nacionalni, po dosegu bralcev
pokrivajo celotno obmotje Republike Slovenije, po dele?u dosega po posameznih regijah
Casopisa Dnevnik in Delo bolj nesorazmerno, saj je doseg v regijah, ki jih pretezno pokrivata
dnevna tiskana Casopisa Primorske novice in Vecer, zelo nizek, medtem ko pa je doseg
Casopisov Slovenske novice in Novice Svet24, po podatkih, ki jih je pridobila Agencija od
njihovih izdajateljev'”® in tudi priglasitelja’’, v teh regijah precej vegji. 1z tega je mogoée
sklepati, da v primeru, ko Zelijo ogladevalci kot ciljno skupino doseéi bralce na celotnem
nacionalnem trgu, lahko tega pokrijejo bodisi z nacionalni publikacijami, v primeru, da te
doloCenih regij ne pokrijejo (na primer ¢asopisa Delo in Dnevnik) imajo moznost vkljuditi e
regionalne Casopise (Vecer in Primorske novice), ali pa oglasevati v nacionalnih ¢asopisih,
ki so po delezu dosega po vecini prisotni v vseh regijah (Slovenske novice in Novice svet
24). Slednje potrjujejo tudi prej predstavljene'”> navedbe oglasevalcev.

Da bi za ¢asopis, ki izhaja v doloeni regiji, tudi z vidika prodaje oglasnega prostora lahko
opredelili svoj regijski upoStevni trg, je mozno v primeru, da bi v tem Gasopisu povpragevali
po oglasnem prostoru izkljuéno regionalni oglasevalci, ki jih oglagevanje v nacionalnih
Casopisih v nobenem primeru ne zanima, in obratno, ko nacionaine oglasevalce oglasevanje
v regijskih ¢asopisih ne zanima. Agencija ugotavlja, da v regijskih ¢asopisih oglagevalci
oglasujejo tudi takrat, ko Zelijo pokriti celotni nacionalni trg, ne samo regionalni trg, in e
nacionalni €asopis nima velikega dosega v neki regiji potem ogladevalci ogladujejo tudi v
regionalnem &asopisu ali pa ogladujejo v drugem nacionalnem &¢asopisu, ki ima v dologeni
regiji vecji doseg od prvega. ‘

173 Dokumenta $t. 3061-24/2018-28 in 3061-24/2018-44,
174 Dokument §t. 3061-24/2018-1.
175 Togka 206 te odlocbe.
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211.  Agencija je pri priglasitelju ter pri ostalih izdajateljih tiskanih dnevnih publikacij na obmod&ju
Republike Slovenije preverila strukturo njihovih naro¢nikov ogladevanja, in sicer najprej
kaksno je razmerje prihodkov ustvarjenih s prodajo ogladevalskega prostora oglasevalskim
agencijam na eni strani in neposrednim naro¢nikom oglasevanja na drugi strani, ter nadalje
preverila tudi strukturo znotraj teh dveh skupin oglaSevalcev pri posameznih izdajateljih
tiskanih dnevnih publikacij.

212. Tabela 13: Razmerje med prihodki iz naslova oglaSevanja s prodajo oglasnega prostora
oglasevalskimi agencijami in neposrednimi naroéniki oglaSevanja, po izdajateljih tiskanih
dnevnih publikacij na obmod¢ju Republike Slovenije v obdobju od leta 2015 in do prvega
polletja leta 2018.

Leto 2015 2016 2017 2018 (1. poll)
Casnik Veder d.o.o.

Oglasevalske agencije 223 % 19,2 % 15,6- % 18,3 %
Neposredni naroéniki 77,8 % 80,8 % 84,4 % 81,7 %
Dnevnik d.d.

. Oglasevalske agencije 29,28 % 2514 % 24,3 % 27,4 %
Neposredni naro¢niki 70,72 % 74,85 % 75,7 % 72,6 %
Primorske novice, d.o.o.

OglaSevalske agencije 240 % | 18,0 % 16,0 % 16,5 %
Neposredni naroéniki 76,0 % 82,0 % 84,0 % 83,5%
Delo d.d.

Oglasevalske agencije [20-30] % [10-201 % [10-20] % [20-30] %
Neposredni naroéniki [70-80] % [70-80] % [70-80] % [70-80] %
Casnik Finance d.o.o.

Oglasevalske agencije [20-30] % [20-30] % [20-30] % [20-30] %
Neposredni naro¢niki [70-80] % [70-80] % [70-80] % [70-80] %

' Svet24 d.o.o.

Oglasevalske agencije [30-40] % {30-40] % [30-40] % [30-40] %
Neposredni naro&niki [60-70] % [60-70] % [60-70] % [60-70] %
Salomon d.o.o.

Oglasevalske agencije [10-20] % [10-20] % [10-20] % [10-20] %
Neposredni naroéniki [80-90] % [80-901 % [80-90] % [80-90] %

Vir: podatki priglasitelja™® in ostalih udeleZzencev na zadevnem upostevnem storitvenem trgu.”

213. V tabeli 13 prikazani delezi prihodkov iz oglaSevanja ustvarjeni po vrstah naro¢nikov
ogladevanja so sicer izradunani na podlagi podatkov o celotnih prihodkih iz ogladevanja,
vkljuéujo¢ prodajo oglasnega prostora v tiskanih in elektronskih publikacijah, vendar pa, ker
so prihodki dosezeni s prodajo oglasnega prostora pri spletnih izdajah bistveno niZji od
prihodkov doseZenih s prodajo oglasnega prostora v tiskanih izdajah, v celotnih prihodkih od
ogla$evana je delez prvih pod 10 %, kar je Agencija ocenila na podlagi pridobljenih podatkov
s strani oglasevalskih agencij78. Agencija predpostavlja, da ugotovljena razmerja iz table 13
lahko posplodimo na tiskane publikacije, sicer za nekaj, manj kot 5odstotnih toCk, v korist
delezu oglasevalskim agencijam. 1z prikazanih razmerij je razvidno, da se ta med izdajatelji

178 Dokument §t. 3061-24/2018-14.
77 Dokumenti $t. 3061-24/2018-28, 3061-24/2018-27, 3061-24/2018-37, 3061-24/2018-44 in 3061-24/2018-46.
78 Ibid.
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bistveno ne razlikujejo in so skozi obravnavano obdobje v vedini enaka, in sicer med 15 in
20 % oglaSevalskih prihodkov se ustvari s prodajo oglasevalskega prostora ogladevalskim
agencijam, ki so v vlogi posrednika, na eni strani, vecji del prihodkov, med 66 in 88 %, pa
predstavija prodaja oglasnega prostora neposrednim oglagevalcem na drugi strani, to so
podjetja, ki sama neposredno oglasujejo svoje proizvode in/ali storitve.

Agencija je preverila tudi strukturo znotraj obeh skupin ogladevalcev pri posameznih
izdajateljih tiskanih dnevnih publikacij. Na podlagi pridobljenih podatkov o petih najvegjih
ogladevalcih znotraj posamezne skupine oglasevalcev Agencija ugotavlja, da pri prodaji
oglasnega prostora oglaSevalskim agencijam med d&etrtino oziroma tretjino prihodkov
ustvarijo s petimi najvecjimi oglasevalskimi agencijami, ter da se med najvegjimi v skupnem
pojavlja dvanajst oglasevalskih agenciji, pri ¢emer so tri od njih prisotne pri vseh izdajateljih,
od tega dve celo na prvih dveh mestih po delezu ustvarjenih prinodkov. Drugo kar ugotavija
Agencija je, da je struktura neposrednih naroénikov ogladevanja razpréena, saj od vseh
prihodkov doseZenih s prodajo oglasnega prostora neposrednim oglasevalcem izdajatelji
publikacij s petimi najvecjih ustvarijo med 10 in 20 % prihodkov, od tega je delez najvedjega
med njimi med 2 in 5 %, razen pri izdajatelju ¢asopisa Ekipa24, kjer prvih pet neposrednih
oglasevalcev ustvari slabo polovico vseh prihodkov, kar pa izhaja iz tega, da gre za éasopis
s posebno vsebino, to je Sportno vsebino, kar pomeni, da gre za v tem primeru za dologen
profil oglaSevalcev.

Na podiagi pridobljenih podatkov je Agencija ugotavljala tudi kaksen je profil neposrednih
oglasevalcev pri posameznih tiskanih dnevnih splo$no-informativnih &asopisih, predvsem pri
Casopisih VecCer in Primorske novice, ki sta opredeljena kot regionalna &asopisa. Pri
Casopisu Veler sta skozi obravnavano obdobje med petimi najvecjimi neposrednimi
narocniki prisotni dve podjetji, ki se ukvarja s pogrebno dejavnostjo, kar pomeni, da gre pri
teh podjetjih za izrazito lokalno oglaevanje, saj svojo dejavnost trZita le v dologeni regiji v
kateri poslujejo, poleg teh podjetij pa so, razli¢no po letih, prisotna $e tri podjetja, za katere
po vsej verjetnosti velja, da svoje proizvode oziroma storitve oglasujejo izrazito lokaino, eno
je tudi pogrebno podjetje, druga dva pa sta Slovensko narodno gledali$¢e Maribor in
Univerza v Mariboru. V obravnavanem obdobju pa so bili pri ¢asopisu Vecer med petimi
najvedjimi neposrednimi naroéniki oglasevanja podjetja Hofer trgovina d.0.0., Ankrest
Ges.n.b.R. LeS-MMS d.o.0., VOTAN Komuniakcije d.o.0., Zavarovalnica Sava d.d. AM
Ljubljana d.o.0., Mreza servisov d.0.0., ki so po svojih dejavnostih aktivha na celotnem
obmocju Republike Slovenije, na podlagi esar Agencija ocenjuje, da je njihova cilina publika
nacionalno ob¢instvo. Enako ugotavlja tudi za neposredne naroénike oglagevanja v primeru
regijskega Casopisa Primorske novice, kjer so med neposrednimi oglasevalci tako lokalna
podietja, kot na primer lokalni |
Nova Gorica, ki pa svoje storitve po vsej verjetnosti oglasuje tudi $ir§e, kot podjetja, za katere
gre na podiagi njihovih dejavnosti skiepati, da je njihovo oglaevanje razpréeno na celotno
nacionalno obmogje in ni usmerjeno le na regionalno, to sta na primer podjetji | NGTGczcNEN
I F'i casopisih Delo in Dnevnik, ki sta opredeljena kot nacionalna &asopisa,
imata med najvecjimi neposrednimi naro¢niki tudi podjetje z dejavnostjo pogrebnih storitev.
Nadalje Agencija ugotavlja, da se kot neposredni naro¢niki oglagevanja pri ve&ini izdajateljev
tiskanih dnevnih publikacij pojavljajo tudi podjetja katerih oglaSevanje proizvodov in storitev
ni usmerjeno izkljuéno na potrodnika posamezne regije, na primer v primeru vegjih trgovcey,
zavarovalnic ali mobilnih operaterjev, saj za te ne moremo trditi, da ogladujejo samo za
prodajo v prodajalnah oziroma poslovalnicah v dolo¢eni regiji, ampak po vsej verjetnosti za
celotno obmocje Republike Slovenije.

OglaSevalske agencije pri izbiri v katerem mediju se ogladuje sledijo ogladevalskim
strategijam in kot izhaja iz njihovih odgovorov, tudi v primeru &e gre za nacionalno usmerjeno
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oglaSevanje ni nujno, da oglasujejo samo v ¢asopisih z nacionalnim dosegom, ampak tudi
in ali samo v regijskih ¢asopisih. Nadalje iz predstavljene strukture oglaSevalcev izhaja, da
je vedji delez neposrednih ogla3evalcev, katerih struktura je razpren, ter drugi¢, da ni nujno,
da so pri regionainih ¢asopisih prisotni le oglasevalci, ki zaradi svoje dejavnosti oglasujejo
samo regijsko in zato doloCen -regionalni ¢asopis ni zamenljiv z drugimi, ampak v njih
oglasujejo tudi oglaSevalci katerih oglaSevanje je usmerjen nacionalno. Iz strukture
oglasevalcev izhaja, da pri regionalnih ¢asopisih deleZ regionalnih oglaevalcev ni tako velik,
da bi lahko trdili, da se v nekem regionalnem- Easopisu oglasuje smo regionalno, saj v njih
oglasuje tudi oglasevalci z nacionalno usmerjenimi oglasi, predvsem iz razloga iz razloga
vedjega dosega regionalnega ¢asopisa v dologeni regiji v primerjavi z nacionalnim ’

Obi¢ajno na isti upostevni trg sodijo med seboj zamenljivi izdelki, vendar pa se lahko na
isti upoStevni trg uvrsti tudi komplementarne in sekundarne izdelke. Komplementarni so tisi,
ki jih porabljamo ali proizvajamo skupaj. Agencija je pri oglaSevanju v tiskanih medijih
uposteval razlike pri oglaSevanju v tiskanih medijih glede na periodiko, ker so lastnosti in
funkcionalnost ogladevanja razlikujejo, medtem ko te razlike v primeru geografskega dosega
in vsebine niso vel tako odiogilne, odlogilna pa je cilina publika, ki je pomembna za
oglaSevanje, vendar iz podatkov izhaja, da je, ne glede na geografski doseg in vsebino
publikacije, struktura ogladevalcev podobna pri vseh tiskanih publikacijah, ter da je glede na
delez oglasevalskih agencij, ki izbirajo med posameznimi mediji oziroma jih medsebojno
kombinirajo ter izrazita razprSenost neposrednih oglasevalcev, med kateri niso samo
regionalni naro¢niki oglasov, dovolj velik pokazatelj, da se trg opredli SirSe, in se ne deli na
nacionalni in regionalni doseg kot tudi ne na vsebino publikacije. Agencija sklepa, da tako
kot oglasevalske agencije, ki kombinirajo med posameznimi mediji, verjetno kombinirajo tudi
neposredni naro¢niki ogladevanja.

Trg ponudbe oglasnega prostora v publikacijah z daljSo periodiko izdajanja vkljuéuje
ogladevanje v &asopisih z dvotedensko, tedensko ali stirinajst-dnevno izdajo &asopisov s
sploSno-informativno vsebino, vklju€ujoé zabavno, magazinsko vsebino ter regionalne
splodno-informativne vsebine, nadalje vklju¢uje priloge k posameznim izdajam dnevnim
&asopisom ter revije, pri obeh vrstah so publikacije po vsebini razli¢ne, specializirane za
dolo¢ene teme. Iz navedenega sledi, da so naroéniki oglasov razli¢ni, odvisno od vsebin
publikacij, zato nadaljnja delitev po vsebini publikacije za namen ogla$evanja niti ni smiselna.

Enako kot za regionalne tiskane dnevne ¢asopise Agencija na podlagi posredovanih
podatkov s strani drugih udeleZzencev ugotavlja, da pri Casopisih opredeljenih kot Easopisi s
posebno vsebino ali kot sploSno-informativni ¢asopisi s tabloidno vsebino z vidika
oglasevanja ni mogoce dologiti, da vsebina publikacije doloéa tudi vrsto ogladevanja, saj je
iz podatkov o neposrednih narocnikih oglasevanja razvidno, da gre pri neposrednih
naroc¢nikih za izrazito razprdeno strukturo, najvedji ima komaj 5 do 8 % deleZ, njihove
dejavnosti so razliéne, in sicer od velikih trgovcev, ponudnikov telekomunikacijskih storitev,
prodajalcev motornih vozil, prodajalcev pogonskih goriv, ponudnikov termainih storitev, do
prodajalcev pohistva, lekarniSkih izdelkov idr. Pri ¢asopisu Ekipa SN pa je pri neposrednih
ogladevalcih nekoliko drugac¢na slika saj polovico prihodkov ustvarijo naroéniki katerih
dejavnosti oziroma izdelki in/ali storitve so tesno povezane s Sportom. Pri opredelitvi
proizvodnega upostevnega trga pri izdajanju tiskanih publikacijah Agencija zakljuila, da je
vsebina pomembna, saj je z vsebino na nek nadin definirana ciljna skupina bralcev, ki pa je
poleg dosega najpomembnejsi kriterij pri sprejemanj odloCitev o oglasevaniju.

- Agencija bo zadevno koncentracijo presojala na trgu prodaje oglasnega prostora v

dnevnih tiskanih publikacijah, ne glede na vsebino ali regionalni doseg bralcev, ter na trgu
ve¢dnevnih, tedenskih in mesecnih tiskanih publikacijah, gre za &asopise in revije, kamor bo
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uvrstila tudi prodajo oglasnega prostora v rednih prilogah dnevnih tiskanih publikacij, slednje
so v vedini izdajajo tedensko, ter oglagevanje v vioZzenkah, gre za tiskovine namenjene samo
ogladevanju in ki se vloZijo v posamezne tiskane publikacije, tudi v dnevne publikacije vendar
se ne viagajo dnevno temveé na daljSe ¢asovno obdobje. Zadevna opredelitev trga je
podprta in uskiajena tudi z dosedanjo prakso Agencije, prakso Evropske komisije in prakso
drugih nacionalnih organov za varstvo konkurence drugih drzav ¢&lanic. Bo pa Agencija za
namen presoje zadevne Kkoncentracije presojo izvedla tudi na ozje opredeljenem
upostevnem storitvenem trgu, in sicer bo trg oglasevanja v dnevnih tiskanih publikacijah
loCevala po vsebini publikacij, z namenom, da izkljuéi moznost protikonkurenénih vplivov, saj
ima presiroko opredeljen upostevni trg lahko za posledico niZji trzni deleZ vpletenega
podjetja, ki se mu pripisuje manjsa trzna mog¢, s ¢imer se lahko spregleda protikonkurenéne
vplive zdruzenega pdojetja.

Trg spletnega oglasevanija

221.

222,

223.

224

Splet je medij, za katerega danes obginstvo porabi najve¢ ¢asa. Spletni uporabnik ima
nadzor nad pretokom informacij, kar mu omogoc¢a, da izbira tiste podatke, ki jih dojema kot
pomembne. Na drugi strani je splet pomemben medij tudi za oglasevalce. Razlika med
spletnim ogladevanjem in drugim vrstam oglasevanija je, da splet omogoc¢a stalno dobavo
oziroma dotok informacij, selektivnost obCinstva, vecpredstavnost (animacija za zvokom,
sliko in besedo), nadzor oziroma merljivost distribucije oglasa oziroma dosega obginstva.7®
Zaradi vseh teh znadilnost se ogladevanju na spletu namenja ve¢ sredstev kot v t.i
tradicionalne oblike oglaSevanje, na primer na evropskem trgu so se prihodki digitalnega
oglasevanja v letu 2018 povecali za 13,8 %180, pri ¢emer se postavlja vprasanje ali gre v
primeru spletnega oglasevanja za nadomestljivo ali komplementarno storitev.

Ko gre za spletno ogladevanje, verigo spletnega oglasevanja sestavljajo ponudniki
ogladevalskega prostora, izdajatelji spletnih strani, ti so lahko ali izdajatelji ¢asopisa,
televizijskega programa ali drugi imetniki spietne strani razli¢nih dejavnosti, na drugi strani
pa so kupci oglasnega prostora, to so oglasevalci, ki z namenom pospesevanja prodaje
svojih izdelkov ali storitev te ogladujejo, bodisi neposredno ali preko oglasevalskih agencij’®’.

Za razliko od oglaSevanja v tiskanih publikacij, kjer se oglas posreduje na delu povrdine
publikacije, je pri spletu moZno ve¢ nacéinov posredovanja oglasov, in glede na nadin
posredovanja oglasov je Evropska komisija ugotavijala ali je trg spletnega oglagevanja
mozno deliti na ogladevanje v iskalnem omrezju ali na prikazno oglasevanje, pri éemer je
ocenila da bila lahko Slo za lo¢ena upostevna trga vendar dokonéne opredelitve o tem
sprejelai®2,

Prikazno oglasSevanje ali ogladevanje prek oglasnih omrezij je vrsta oglaSevanja, ki
vkljuéuje oglase, ki se prikazejo na spletni stani, imenovane tudi pasice, ki so v veé doloéenih
oblikah in lahko vkljuCujejo besedilo, logotip, slike in video, katerih namen je pritegniti
pozornost obiskovalca spletne stani in ¢e uporabnik spleta ta oglas odpre se prikaze spletno
mesto oglasevalca. Ogladevanje v iskalnem omreZju pa omogoca ciljanje oglasov, ki ga
razkrije njegova iskalna poizvedba, in sicer, da se dolodijo kljuéne besede, pod katerimi
zelimo, da se tekstovni oglas prikazuje v iskalniku. Z vpisom klju¢nih besed se na prvi strani

7 Oteli¢, S., 2016. Oglasdevanje v digitalnih medijih: magistrsko delo. Maribor: Univerza v Mariboru, Ekonomsko-poslovna
fakulteta. Dostopno na: hitps:/dk.um.si/Dokument.php?id=60212. [8. 3. 2019]; stran 20.

® jab europe. Dostopno na: https://www.iabeurope.eu/all-news/press-releases/european-digital-advertising-market-
exceeds-e55bn-in-2018/. (10. 7. 2019].

81 Odlogba komisije M.8861 - COMCAST / SKY z dne 15. 6. 2018, tocka 30.
182 Odlocba Evropske komisije §t. COMP/M.5727 - MICROSOFT/ YAHOO! SEARCH BUSINESSM z dne 18. 2. 2010
tocke od 71 do 75.
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iskalnih rezuitatov prikaZe oglas s povezavo do te spletne strani, kjer uporabnik spleta dobi
vet informacij o ponudbi'®, Evropska komisija je tudi ugotavljala, da med obema vrstama
oglagevanja obstaja razlika pri doloanju cen, pri iskalnem oglasevanju se cena oblikuje na
ogled oglasa, pri prikaznem pa na tiso¢ ogledov, poleg tega se oglaSevanje v iskalnem
omrezju prodaja prek drazbenega sistema, kar pa ne velja za druge vrste spletnega
ogla8evanja in ga ogladevalci kupujejo posebej'84.

Agencija bo, glede na dosedanjo prakso Agencije in ob upoStevanju navedenih
ugotovitev Evropske komisije ter na podlagi pridobljenih podatkov in informacij s samega
trga, obravnavano koncentracijo presojala na SirSe opredeljenem upostevnem storitvenem
trgu, in sicer na trgu prodaje oglasnega prostora v elektronskih publikacijah, med katere
vklju¢uje slovenske informativne spletne strani, ki se ga lahko opredeli oZje, ker pa niizkazan
sum glede neskladnosti obravnavane koncentracije s pravili konkurence, ga Agencija ni
dokonéno opredelila.

Upostevni geografski trg

Upostevni geografski trg je v skladu z osmo to¢ko 3. ¢lena ZPOmMK-1 definiran kot trg, ki
praviloma vklju¢uje obmocje, na katerem si konkurenti na upostevnem proizvodnem oziroma
storitvenem trgu medsebojno konkurirajo pri prodaji ali nakupu proizvodov ali storitev, na
katerem so pogoji konkurence dovolj homogeni in ki ga je mogoce razlikovati od sosednjih
obmocij, ker so pogoji konkurence na njih ob&utno drugaéni. Dejavniki, ki so kljucni pri presoji
upostevnega geografskega trga, so razli¢ne pravne zahteve, standardi, davéna bremena,
transportni stroski, cenovne razlike med razli¢nimi deli trga, trzne navade ipd.

Priglasitelj je kot upoStevni geografski trg, tako za trg izdajanja publikacij, tiskanih in
spletnih, kot za trg prodaje oglasnega prostora, v tiskanih in spletnih publikacijah, dologil
obmocgje Republike Slovenije, saj so konkurenéni pogoji enaki za celotno zadevno obmocje
in niso vezani na dolo¢eno regijo.

Agencija kot upostevni geografski trg za trg izdajanja dnevnih publikacij, tiskanih in
spletnih, s splodno-informativno vsebino opredeljuje kot trg Republike Slovenije, in sicer
predvsem iz jezikovnih razlogov, saj so vezane skoraj izkljué¢no na slovenski trg, zaradi Cesar
so vse nhavedene publikacije distribuirane oziroma prodajane na celotnem obmodju
Republike Slovenije. Pri tem sledi tako praksi Evropske Komisije'85, ki v svojih odlogitvah
upostevni geografski trg za dnevne tiskane publikacije opredeljuje kot nacionalni trg ter
prakso Agencije’®®. Pri tem Agencija navaja tudi obstoj pravnih omejitev pri izvajanju
zadevne dejavnosti, saj 10. ¢len Zakona o medijih dologa posebne pogoje za ustanovitev in
vpis izdajatelja v sodni register, in sicer mora pravna ali fiziéna oseba poleg splosnih pogojev
izpolnjevati tudi naslednje posebne pogoje: da ima sedez oziroma stalno prebivalis¢e v
Republiki Sloveniji; da je sedeZ urednidtva v Republiki Sloveniji. Navedene pogoje mora
pravna ali fizicna oseba (izdajatelj) izpolnjevati tudi za vpis v razvid medijev, katerega mora
priglasiti pri pristojnem ministrstvu.

Kot upo$tevni geografski trg pri prodaji oglasnega prostora, ne glede na mediji
oglasevanja, je Agencija v svojih preteklih odlogitvah'® opredelila celotno obmodje
Republike Slovenije, in sicer iz jezikovnih razlogov ter iz razloga, ker so zadevne publikacije

83 Wikipedija. Spletno oglasevanje. Dostopno na: https:/sl.wikipedia.org/wiki/Spletno _ogla%C5%A1evanie. [5. 12. 2018].
184 Odlocha Evropske komisije COMP/M.4731 — Google/ DoubleClick z dne 11. 3 .2008, tocka 46.

8 Odlocba Evropske komisije §t. IV/M.1401, 1. februar 1999, Recoletos/Unidesa, odstavek 29.

186 Odlotba Agencije $t. 3061-195/2008-57 Delo/Veler z dne 23. 9. 2009, tocke 81.

187 Odlocba Agencije 5t. 3061-195/2008-57 Delo/Veter z dne 23. 9. 2009, tocke 94.
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distribuirane na celotnem obmodju Republike Slovenije. Kupci oglasnega prostora v dnevnih
publikacijah so domaca in tuja podjetja, ki Zelijo z oglagevanjem dosedi ustrezen odziv
konénega potrodnika na obmocju Republike Siovenije, zato pogosto ogladujejo v ved
dnevnih publikacijah hkrati. Pogosto oglasujejo tudi v ve¢dnevnih, tedenskih in meseénih
publikacijah ter v drugih vrstah medijev.

OZje opredeljeni proizvodni ali storitveni trg navadno pomeni tudi oZjo opredelitev
geografskega upoStevnega frga. Neenaka porazdelitev trznih delezev ter regionalne
preference in regionalna vsebina so pri nakupu posameznih tiskanih publikacijah dejavniki,
na podlagi katerih se upostevni geografski trg lahko opredeli oZje, in sicer regionalno, vendar
ker na upostevnem proizvodnem ne prihaja do horizontalnih prekrivanj dokon&na opredelitev
upostevnega geografskega trga zaradi neizkazanega suma glede neskladnosti
koncentracije s pravili konkurence ni potrebna, zato ga Agencija ni dokoné&no opredelila.

Agencija na podlagi predhodno navedenega za presojo zadevne koncentracije za
upostevni proizvodni trg pri izdaji spletnih publikacij in storitvah prodaje oglasnega prostora,
ne glede v kateri publikaciji je oglas objavljen, tiskani ali spleti, geografski upostevni trg Steje
obmodje celotne Republike Slovenije

Presoja koncentracije

V skladu z 11. ¢lenom ZPOmK-1 so prepovedane koncentracije, ki bistveno omejujejo
ucinkovito konkurenco na ozemiju Republike Slovenije ali njegovem znatnem delu, zlasti kot
posledica ustvarjanja ali krepitve prevladujotega polozaja. Agencija presoja koncentracije
zlasti glede na trzni poloZaj v koncentraciji udelezenih podjetij, njihovo moznost za
financiranje, strukturo trga, izbiro, ki jo imajo na voljo dobavitelji in uporabniki, ter njihov
dostop do virov ponudbe oziroma do samega trga, obstoj morebitnih pravnih ali dejanskih
vstopnih ovir, gibanje ponudbe in povprasevanja na upostevnih trgih, koristi vmesnih in
kon&nih uporabnikov ter glede na tehni¢ni in gospodarski razvoj pod pogojem, da j Je v korist
potro$nikom in ne ovira konkurence.

Agencija pri presoji koncentracije ugotavija, ali prihaja do prekrivanja dejavnosti v
koncentraciji udeleZenih podijetij in z njimi povezanih podjetij na katerem od trgov, kjer le ta
nastopajo, ali do povezav, ki bi omejevale konkurenco na katerem od z njimi tesno povezanih
trgov. Kot predhodno ugotovljeno, bo do horizontainih prekrivanj prislo na trgih prodaje
oglasnega prostora, in sicer v tiskanih publikacijah ter spletnih publikacijah, in na trgu
izdajanja spletnih publikacij, za trg izdajanja tiskanih publikacij Agencija ugotavija, da do
horizontaini prekrivanj ne bo prihajalo, je pa zaradi dvostranskosti trga izdajanja tiskanih
publikacij in moznih mreznih uéinkov preverila stanje na tem upo$tevnem trgu.

Horizontalne koncentracije podjetij je mogoce opredeliti kot koncentracije, v katerih
udelezena podjetja poslujejo na istih upostevnih trgih. Iz Smernic o presoji horizontalnih
zdruzitev na podlagi uredbe sveta o nadzoru koncentracij podjetij (v nadaljevanju: Smernice
0 presoji horizontalnih zdruzitev)'88 je razvidno, da obstajata dva glavna nadina, po katerih
lahko horizontalne zdruZitve bistveno ovirajo u¢inkovito konkurenco, zlasti z ustvarjanjem ali
krepitvijo previadujoega polozaja, in sicer (i) z odstranitvijo pomembnega konkuren¢nega
pritiska za eno podjetje ali ve¢ podijetij, ki bi poslediéno povecala trzno mog brez usklajenega
ravnanja (enostranski protikonkurenéni uéinki), in (i) s spremembo narave konkurence tako,
da je precej verjetneje, da bodo podjetja, ki prej niso usklajevala svojega ravnanja, zdaj
uskladila in dvignila cene ali na drug nadin $kodovala uginkoviti konkurenci (koordinirani
protikonkurenéni ucinki ali koordinirano vzajemno delovanje). Z zdruzitvijo lahko postane

18“vUradni list EU 8t. C 31/5 z dne 5. 2. 2004
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usklajevanje lazZje, stabilnej$e ali udinkovitej$e za podjetja, ki so se usklajevala ze pred
zdruZitvijo. Agencija presoja, ¢e bi spremembe nastale z zdruZitvijo, imele za posledico
katerega od navedenih ucinkov.

235. Agencija je presojo uginkov zadevne koncentraciie na opredeljenih upostevnih
proizvodnih in storitvenih trgih izvedla na podlagi podatkov posredovanih s strani
priglasitelja, podatkov pridoblienih od drugih udeleZzencev na opredeljenih upostevnih
proizvodnih in storitvenih trgih ter na podlagi javno dostopnih podatkov (v nadaljevanju:
pridobljeni podatki).

236. Na tem mestu Agencija dodaja, da so podatki o obsegu in strukturi upoStevnega trga
prodaje oglasnega prostora, ki jih je posredoval priglasitelj, pridobljeni iz raziskave, ki jo
izvaja podjetje Institut za raziskovanje trga in medijev Mediana, d.o.0. (v nadaljevanju:
Mediana d.0.0.), ki z orodjem Mediana IBO omogoc¢a pregled investiranja blagovnih znamk
v ogla8evanje in ki ponuja informacije o bruto vrednosti sredstev, ki jih je oglaSevalec
investiral v ogladevanje. Podatki o oglasevalnih prihodkih v bruto vrednostih so pridobljeni
nadin, da se vsak objavijen oglas ovrednoti po ceni, havedeni v uradnem ceniku medijske
enote, veljaven v teko¢em mesecu, pri éemer cenovne ugodnosti, kot so agencijski in/ali
koli¢inski popusti oziroma brezpla¢ne objave, niso upostevane'®. Agencija izpostavlja, da
t.i. bruto vrednosti prihodkov, izratunane na nagin, da se vsak evidentiran objavljen oglas
ovrednoti po ceni, navedeni v uradnem javno dostopnem ceniku, ne izkazujejo dejanskega
stanja na trgu ogladevanja, saj je Agencija Zze v preteklosti ugotavljala'®®, da so na racun
odobrenih cenovnih ugodnosti dejanski prihodki v primeru televizijskega ogladevanja
bistveno nizji od ugotovljenih bruto oglagevalskih prihodkov s strani Mediane d.o.o. Agencija
meni, da je v Gasu obravnavane koncentracije stanje podobno, med drugim tudi priglasitelj
sam navaja obstoj prakse priznavanja raznih cenovnih ugodnosti pri televizijskem
ogladevanju'®!. Enako Agencija v okviru presoje zadevne koncentracije na podlagi
pridobljenih podatkov ugotavija tudi za prihodke iz oglaSevanja v tiskanih in spletnih
publikacijah.

237. Za presojo ucinkov obravnavne koncentracije na trgu prodaje oglasnega prostora v
tiskanih in spletnih publikacijah Agencija upo$teva prihodke, ki so bili dejansko ustvarjeni s
prodajo oglasnega prostora v teh publikacijah in ki se kot taki v izkazu poslovnega izida
izkazujejo kot prihodki od prodaje proizvodov in storitev, za namen presoje jih Agencija
oznacuje kot neto oglasevalski prihodki. Podatke o neto oglaSevailskih prihodkih je Agencija
pridobila od priglasitelja’® in od nekaterih drugih udeleZencev na zadevnem upoStevnem
storitvenem trgu'®3, gre za izdajatelje tiskanih publiakcij, in ki po njeni oceni dovolj dobro
prikazujejo stanje na tem upo$tevnem trgu, za razliko od bruto oglaSevalskih prihodkov,
ugotovljenih s strani podjetja Mediana d.o.o.

Trg izdajanja dnevnih splo§no-informativnih tiskanih publikacij

238.  Agencija pri presoji zadevne koncentracije na trgu izdaje dnevnih tiskanih publikacij izhaja
iz podatkov o koli¢inskem obsegu prodaje, in sicer uposteva podatke o Stevilu prodanih
dnevnih izvodov dologene publikacije. Po mnenju Agencije trZzna struktura ugotovljena na
podlagi koli¢inskega kazalnika dovolj dobro prikazuje dejansko stanje na tem upo$tevnem

188 Mediana. Dostopno na: http://www.mediana.arhiv.kiaro.si/medianini-aduti/mediana-ibo/. [5. 4. 2019]

% Odlo&ba Agencije §t. 306-90/2009-169 v zadevi Pro Plus d.o.o0. z dne 24. 4. 2013, tocka 170.

191 Dokument §t. 3061-24/2018-1.

192 Dokumenta §t. 3061-24/2018-128 in 3061-24/2018-132.

193 Dokumenti $t. 3061-24/2018-88, 3061-24/2018-89, 3061-24/2018-87, 3061-24/2018-89, 3061-24/2018-98, 3061-
24/2018-100, 3061-24/2018-105, 3061-24/2018-106, 3061-24/2018-108 3061-24/2018-117, 3061-24/2018-118 in 3061-
24/2018-127.
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proizvodnem trgu, zato obsega in strukture tega trga po vrednosti prodaje ni ugotavljala.
Agencija je preverjala stanje na SirSe opredeljenem upo$tevnem trgu izdajanja dnevnih
tiskanih publikacij, kjer publikacij ne lo¢uje po vsebini in geografskem dosegu, in na ozje
opredeljenih upoStevnih proizvodnih trgih.

239.  Alije na sirSe opredeljenem upos$tevnem trgu izdaje dnevnih tiskanih publikacij v obdobju
zadnjih 10 let prislo do vegjih strukturnih sprememb, je Agencija ugotavljala s primerjavo
stanja na tem trgu v letu 2018 s stanjem v letu 2008, za slednjega ima podatke le o tiskanih
nakladi, zato je primerjala podatke o tiskani in ne prodani nakladi, kateri so po oceni Agencije
primerni za primerjavo, kar Agencija pojasnjuje s tem, da je na podlagi podatkov pridobljenih
s stani udeleZzencev zadevnega upostevnega trga za leto 2018 izradunala trzno strukturo na
tem trgu tako na podlagi podatkov o tiskani kot na podlagi podatkov o prodani nakladi
posameznih publikacij, in ugotovila da med njima ni bistvenih razlik.

240. Tabela 14: Primerjava trzne strukture na trgu izdajanja dnevnih tiskanih publikacij na
podlagi podatkov o povpre¢ni tiskani nakladi na obmod&ju Republike Slovenije v letu 2008 z

letom 2018.
nacionalna . splosno- o
Publikacija/ splosno- splosno- informativna s vse publikacije
po vsebini informativna informativna tabloidno skupaj
2008 | 2018 A 2008 | 2018 A 2008 | 2018 A 2008 | 2018 A
Delo so60] | (so-60] | +2,0 | rao40) | (3040 | +2,1 (2030 | (to20  -1,6 | w0200 | 020 | -1,5
Dnevnik 46,2 | 44,2 | 2,0 | 28,7 ) 281 | -0,6 | 18,0 [ 154 | -2,6 | 16,3 | 14,2 | -2,1
Veler 25,4 275,3 -0,1 | 16,0 13,8 | -2,2 | 14,5 | 12,8 | 1,7
Prlmorske to20 | o0 | -1,3 (5-10] 10 | =17 [5-10} 10 | -1,5
novice
Slovenske
. 32,0 359 | +3,9 | 29,0 | 33,1 | +4,0
novice
E\Iln%[\jggj* {5-10 10 | +4,9 [0-5] 10 | +3,9
Finance (05} s | -0,3
EkipaSN [©-51 s | -1,0
Skupaj
3:2;’:"" " | 46,1 | 442 | 2,0 | 541|534 0,7 | 340 202 | 48| 30,8 | 27,0 | -3,8

* Casopis (In)Direkt je bil dnevni tiskani Gasopis s tabloidno vsebino in je po oceni Agencije primerljiv z dnevnim
casopisom Novice Svet24.
Vir: podatki priglasitelja’®, ostalih izdajateljev'® in podatki Agencije!®.

241. Iz tabele 14 je razvidno, da med letoma 2008 in 2018 na trgu izdajanja tiskanih dnevnih
publikacij ni prislo do vegjih strukturnih sprememb, ne na oZje ali $ire opredeljenem
zadevnem upoStevnem proizvodnem trgu. Agencija na podlagi javno dostopnih podatkov
ugotavlja, da imajo vse dnevne tiskane publikacije v vegini dolgo zgodovino izhajanja, tudi
preko petdeset let. Casopis Primorske novice, kot dnevni Gasopis izhaja od leta 2004, pred
tem je bila njegova izdaja tedenska oziroma dvakrat tedenska, ¢asopis Finance pa od leta
2001, ki je pred tem izhajal kot tednik. Agencija ugotavlja, da je v zadnjih desetih letih sicer
priSlo do vstopa in izstopa na zadevnem upo$tevnem trgu, in sicer konec leta 2008 je
prenehal izhajati dnevni Casopis InDirekt, bil je Casopis tabloidne vsebine, pred tem je izhajal

194 Dokument §t. 3061-24/218-29.
1% fpid.
1% Dokument t. 306-195/2008-57 z dne 23. 9. 2009, tabela 6.
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priblizno dve leti, v marcu leta 2013 je zacel izhajati dnevni €asopis Novice Svet24, dnevni
Easopis Zurnal24, ki je izhajal med letoma 2007 in 2014, pa je bil brezpla¢nik tabloidne
vsebine, distribuiran z razdeljevanjem preko ¢asopisnih stojal, se pa je ohranil v spletni
razli¢ici zurnal24.si, a pod drugim izdajateljem.

Priglasitelj navaja, da se ¢asopisna industrija soo¢a s splodno strukturno krizo, ki se kaze
z upadanjem prodane naklade publikacij in upada oglasnih prihodov, kar je posledica razvoja
digitalnih tehnologij in s tem konzumiranje medijskih vsebin preko digitalnih kanalov
distribucije, predvsem z uporabo spleta, ki je postal vedno bolj priljubljen vir novic. Ljudje
pripisujejo vedno vecji pomen informacijam in novicam, ki jih prinadajo televizijski in spletni
mediji, tako namenijo manj ¢asa branju tiskanim publikacijam in se posluzujejo brezplagnih
in/ali bolj dostopnih vsebin na spletnih straneh. Priglasitelj izpostavlja, da je za naro¢niSko
prodajo dnevnih tiskanih publikacij, ki predstavlja 90 % celotne prodaje, znacilno, da med
naroCniki previaduje starejsa populacija, ki biolosko izginja, mlajsa populacija po papirju kot
prenosniku medijskih vsebin ne posega veg, ampak ga zamenjuje z digitalnimi prenosniki
informacij. Po podatkih priglasitelja'®” naj bi se prodaja dnevnih informativnih ¢asopisov v
obdobju od leta 2004 do leta 2017 v skupnem zmanjSala za 48 %, kar predstavlja povpreéno
140.737 izvodov manj oziroma v povpreéju za dobrih 11 tiso¢ izvodov na leto manj, od tega
je v povprecju narocniSke prodaje manj za 53 % in prodaje v kolportazi za 31 %.

Po mnenju priglasitelja in tudi vprasanih udelezencev'® na trgu izdajanja tiskanih
publikacij je v trenutnih razmerah uspesen vstop na trg izdajanjé splos$no-informativnih
tiskanih dnevnih ¢asopisov v relativno kratkem obdobju in z relativno nizkimi stroski malo
verjeten. Med drugim so navedli, da vstop na zadevni trg zahteva vegji obseg finanénih
sredstev, ki so potrebna za vzpostavitev celotnega poslovnega modela, med drugim dovolj
velikega in kakovostnega kadra novinarjev, da bi nov dnevni tiskani Sasopis sploh imel
moznost doseCi v javnosti percepcijo objektivnega, verodostojnega, aktualnega in
potencialno trajno izhajajotega ¢asopisa. Dodatna sredstva so potrebna tudi za promocijo
novega Casopisa, saj so bralci obstoje¢ih dnevnikov na obmocju Republike Slovenije tem
zelo lojalni. V ¢asu konstantnega trenda padanja naklad in zasi¢enosti trga mora potencialni
izdajatelj racunati tudi na bistveno daljSe obdobje, ko bi z izdajanjem ¢asopisa prisel do tocke
preloma, ko projekt novega dnevnega &asopisa preneha beleziti izgubo, &e to to¢ko sploh
lahko doseze oziroma vstop novih konkurentov ni pricakovati, tudi &e bi bili strodki vstopa
nizki, saj je vpradanje kaken posiovni model bi bil vzdrzen v trenutnih razmerah, ob padajodi
nakladi, v vecini kot posledica spremenjenih bralnih navadah v povezavi z razsirjenostjo in
dostopnostjo digitalnih vsebin, predvsem brezplacnih.

Nadalje je Agencija za zadevni upostevni trg previrala gibanje cen posameznih dnevnih
tiskanih publikacij za obdobje zadnjih deset kar je prikazano v tabeli 15. Upo&tevane so cene
na zadnji dan posameznega leta v obdobju od leta 2008 do leta 2018 in zadnje veljavne
cene, za mesec maj 2019. Pri ¢asopisih katerih cene se po posameznih dnevnih izdajah
razlikujejo, so upostevane najnizje cene.

197 Dokument $t. 3061-24/2018-1, priloga 10; Analiza trga dnevnih ¢asnikov v Sloveniji, tabela 2, vir podatkov je projekt
revidirane prodane naklade Slovenske ogladevaiske zbornice, kamor so vkljuceni tiskani dnevni éasopisi Delo, Dnevnik,
Finance, Slovenske novice in Vecer.

198 jbid.
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245. Tabela 15: Cene posameznih tiskanih dnevnih publikacij v obdobju 2008 — 2019 na trgu
republike Slovenije

Cena Verizni Cena Verizni Cena Verizni Cena Verizni

Leto EUR indeksi EUR indeksi EUR indeksi EUR. indeksi
Dnevnik Veger Delo Primorske
novice
dec 2008 0,95 - 0,95 - 0,95 - 0,90 -
dec 2009 1,00 105,3 1,00 105,3 1,10 115,8 0,90 100,0
dec 2010 1,10 110,0 1,10 110,0 1,10 100,0 1,10 122,2
dec 2011 1,20 109,1 1,20 109,1 1,20 109,1 1,15 104,6
dec 2012 1,25 104,2 1,30 108,3 1,20 100,0 1,25 108,7
dec 2013 1,30 104,0 1,30 100,0 1,30 108,3 1,25 100,0
dec 2014 1,30 100,0 1,30 100,0 1,35 103,9 1,30 104,0
dec 2015 1,30 100,0 1,30 100,0 1,35 100,0 1,30 100,0
dec 2016 1,30 100,0 1,30 100,0 1,45 107,4 1,30 100,0
dec 2017 1,30 100,0 1,30 100,0 1,45 100,0 1,30 100,0
dec 2018 1,30 100,0 1,40 107,7 1,50 103,5 1,40 107,7
dec08/dec18 136,9 147,4 157,9 155,6
maj 2019 1,40 107,7 1,40 100,0 1,55 103,3 1,40 100,0
dec08/maj19 147,4 147,4 163,2 155,6
Slgzsirlseke Novice Svet24 Finance Ekipa SN

dec 2008 0,75 - - - 1,35 - 0,80 -
dec 2009 0,80 106,7 - - 1,35 100,0 1,00 | 125,00
dec 2010 0,80 100,0 - - 1,35 100,0 1,00 100,0
dec 2011 0,80 100,0 - - 1,80 133,3 1,00 100,0
dec 2012 0,80 100,0 - - 1,80 100,0 1,20 120,0
dec 2013 0,80 100,0 0,90 - 1,80 100,0 1,20 100,0
dec 2014 0,80 100,0 0,90 100,0 1,80 100,0 1,20 100,0
dec 2015 0,80 100,0 0,90 100,0 1,80 100,0 1,20 100,0
dec 2016 0,80 100,0 0,90 100,0 1,80 100,0 1,30 108,3
dec 2017 0,90 112,5 0,90 100,0 1,80 100,0 1,30 100,0
dec 2018 0,95 105,6 0,90 100,0 1,80 100,0 1,30 100,0
dec08/dec18 126,7 100,0* 133,3 162,5
maj 2019 1,00 105,3 0,90 100,0 1,80 100,0 1,30 | 100,00
dec08/maj19 133,3 100,0* 133,3 162,5

*Indeks z osnovi dec 2014,
Vir: podatki priglasitefja'®®, podatki ostalin udelezencev?® in javno dostopni podatki?®’.

246.  Po podatkih iz tabele 15 so imeli trije tikani dnevni sploSno-informativni ¢asopisi, in sicer
Delo, Dnevnik in Veder, decembra leta 2008 enako ceno v visini 0,95 EUR za izvod, cena
Sasopisa Primorske novice je bila za 5,3 % nizja in je zna$ala 0,90 EUR na izvod. Po zadnjih
veljavnih cenah, podatki so za mesec maj 2019, je stanje podobno, in sicer imajo trije tiskani
dnevni splo$no-informativni ¢asopisi, to so Dnevnik, Veder in Primorske novice, enako ceno,
in sicer 1,40 EUR za izvod, medtem ko ima ¢€asopis Delo za 10,7 % vi§jo ceno, in sicer
1,55 EUR. Iz podatkov, ki jih je Agencija pridobila od izdajateljev obravnavanih ¢asopisov je

% Dokumenta 3t. 3061-24/2018-10 in §t. 3061-24/2018-29.

200 Dokument &t. 3061-24/2018-27, §t. 3061-24/2018-28, §t. 3061-24/2018-37, 5t. 3061-24/2018-38, 5t. 3061-24/2018-39.
201 Veger. Dostopno na: https://dwh.vecer.com/storage01/ceniki/CenikiCasnikVecer 2018 06.pdf. [11. 6. 2019]. Dnevnik.
Dostopno na: https://www.dnevnik.si/dd/narocanje/narocilnica. [11. 6. 2019]. Delo. Dostopno na: https://info.delo.si/cenik/.
[11. 6. 2019]. Primorske novice. Dostopno na: https://www.primorske.si/korporativne-strani/narocanje/cenik. [11. 6. 2019].
Trafika24. Dostopno na: htips://trafika24.si/. [11. 6. 2019]. Finance.si. Dostopno na: hitps://www.finance.si/pogoiji.
[11. 6. 2019].
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247.

razvidno, da so se cene v obravnavanem obdobju po posameznih publikacijah povelevale,
vendar razli¢no, tako po vrednosti kot ¢asovno, in je bil porast cen v tem obdobju glede na
zadnje veljavne pri nekaterih ¢asopisih enak, in sicer cene éasopisa Dnevnik in Veder so se
povecale za 47,4 %, cene ¢asopisov Slovenske novice in Finance pa za 33,0 %, za najved
sta se podrazila ¢asopisa Delo in Ekipa SN, in sicer za 63,2 % oziroma 62,5 %, medtem ko
se je cena &asopisa Primorske povedala za 55,6 %. Casopis Novice Svet24 ima izmed vseh
najnizjo ceno, in sicer 0,90 EUR, in je od zaCetka njegovega izhajanja nespremenjena.

Agencija na podlagi navedenega zakljucuje, da je trg izdajanja dnevnih tiskanih publikacij
zaprt trg, z malo udeleZenci, prisotnih je sedem izdajateljev dnevnih &asopisov, ki skupaj
izdajajo osem tiskanih Casopisov, obstoje¢a trzna struktura kaze na visoko stopnjo
koncentracije, kar je pojasnjeno v nadaljevanju, ovire za vstop na trg so visoke, trg je zrel in
v upadanju, saj povprasevanje po tiskanih ¢asopisih pada, cene so se sicer v obdobju zadnjih
deset let dvigovale, vendar ¢asovno raziicno po posameznih publikacijah, razmerje med
cenami po posameznih publikacijah pa je ostalo priblizno enako. In kot predhodno

" ugotovljeno, zadevni trg je dvostranski trg kjer mrezni ucinki delujejo samo v eno smer, in

248.

249,

sicer vecje $tevilo bralcev naredi ¢asopis bolj priviaden za ogladevalce, obratno to ne velja,
zato je to znacilnosti tega upostevnega trga treba upoStevati pri presoji protikonkurenénih
ucéinkov na opredeljenem upostevnem trgu oglaSevanja v tiskanih publikacijah.

Agencija dnevna tiskana Casopisa Vecer in Primorske novice Steje za regionalna
¢asopisa splodno-informativne vsebine, ki si med seboj ne konkurirata, casopis Dnevnik pa
gteje za nacionalni ¢asopis splosno-informativhe vsebine in kateremu konkurent na oZje
opredeljenem upostevnem proizvodnem trgu je dnevni éasopis Delo. Regionalni ¢asopisi si
torej medsebojno ne konkurirajo, lahko pa so regionalni dnevni casopisi splosno-
informativne vsebine konkurent nacionalnem ¢&asopisu sploSno-informativne vsebine na
obmodju svoje regije in njej sosednjih regijah.

Iz pridobijenih podatkov, ki so prikazani v tabeli 7 je razvidno, da imata tiskana dnevna
¢asopisa Delo in Dnevnik, gre za nacionalna ¢asopisa, najvedji doseg v osrednjeslovenski
regiji ter njej sosednjih regijah in posavski regiji, vse te regije, kot izhaja iz pridobljenih
podatkov, nimajo svojega regionalnega tiskanega dnevnega ¢asopisa, imajo pa regijske
splo$no-informativne &asopise z dalj$o periodiko izdajanja, kot so &asopis Gorenjski glas, ki
izhaja dvakrat tedensko, ¢asopisa Dolenjski list in Posavski obzornik pa sta tednika, za
razliko od primorske'r,egije z dnevnim ¢asopisom Primorske novice in Stajerske regije z -

~dnevnim ¢asopisom Vecer. Ker po ugotovitvah Agencije tiskani ¢asopisi z daljSo periodiko

250.

izdajanja od dnevne sodijo na svoj upostevni proizvodni trg in niso neposredni konkurenti
dnevnima ¢asopisoma Dnevnik in Delo, lahko prej navedene veé¢dnevne ¢asopise po vsebini
in dosegu, ki sta kriterija za doloditev regionalnosti, $tejemo za regionalne ¢asopise, ki niso
neposredni konkurenti nacionalnima dnevnima C¢asopisoma Dnevnik in Delo.

Za namen presoje zadevne koncentracije je Agencija na podlagi podatkov priglasitelja in
drugih izdajateljev dnevnih tiskanih publikacij o povpreéni dnevni kvartalni prodani nakladi
posamezne publikacije za obdobje 2015 — 2017 in za prvo polletje leta 2018 ocenila trZzno
strukturo SirSe in oZje opredeljenega upostevnega trga izdaje tiskanih dnevnih publikacij.
Podatki o deleZzu povpre¢ne dnevne prodane naklade po posameznih tiskanih dnevnih
publikacijah za navedena leta so prikazani v tabeli 16 oziroma 17, v slednji je za leto 2018
poleg deleZa prodaje prikazano $e povpre¢no stevilo dnevno prodanih izvodov posamezne
publikacije.
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251. Tabela 16: Delez povpre¢ne dnevne prodane naklade dnevnih tiskanih ¢asopisov na
obmodju Republike Slovenije v obdobju 2015 — 2017

Publikacija/ nacionalna « splosno- T
L . splosno- . . . vse publikacije
po vsebini splosno- . . informativna in X
. . informativna R skupaj
informativna tabloidna
Delez v %
2015 | 2016 | 2017 | 2045 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017 | 2015 | 2016 | 2017

D el [o] {60-60] {50-60] [50-601 {30-40] [30-40] {30-40] {20-30) [10-20] {10-20] [10-20] [10-20§ {10-20]
Dnevnik 421 43,0 | 440 266 | 269 | 276 | 147 | 149 | 153 | 13,7 | 13,9} 143
Vecer 253 | 26,1 | 259 | 140 | 144 | 144 |- 131 | 13,5 135
Primorske

. [10-20} {10-20) [10-20] [5-10) 6-10) [5-10] (5-10) [5-10] [5-10]
novice
Slovenske ‘

. [30-40] {30-40] {30-40] [30-40) [30-40] {30-40]
novice
NOVice [6-10] (5-10] [5-10] 5-10] {5-101 [5-10]
Svet24
Finance [0-5] (051 [0-51
EkipaSN 10-5] (0-5] (051
Skupaj 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3:2;’:"" ™ | 421 430 440 519 | 53,0 | 533 | 287 | 203 | 207 | 26,8 | 27,4 | 27,8

Vir: podatki priglasitelja®®? in ostalih izdajateljev®®

252. Tabela 17; Povpreéna dnevna prodana naklada dnevnih tiskanih ¢asopisov na obmodju
Republike Slovenije v prvem polletju leta 2018 po Stevilu izvodov

nacionalna . splosno- R
. « splosno- . . . vse publikacije
Vsebina splosno- . . informativna in .
. . informativna . skupaj
informativna tabloidna
Publikaciia Stevilo | Delez | Stevio | Delez Stevilo Delez Stevilo Delez
) izvodov % izvodov % izvodov % izvodov %
Delo BN | o0 | B | (30-40) I | (1020 I | (1020
Dnevnik B 4o H| 25 | 153 | 44
Veter B 250 Il 145 | 135
Primorske novice Bl | (1020 | 50 Bl 50
Slovenske novice B | 3040 B | 2040
Novice Svet24 | 50 Bl 510
Finance [ ] [0-5]
EkipaSN [
Skupaj B | oo N 1000 B 000 | 1000
Dnevnik in Vecer 43,9 53,5 29.8 28,8

Vir: podatki priglasitelja in ostalih izdajateljev.2%*

253. lz tabel 16 in 17 izhaja, da bi dnevna tiskana €asopisa Vecer in Dnevnik po izvedeni
koncentraciji med vsemi dnevnimi ¢asopisi sploSno-informativne vsebine dosegala ve¢ kot
polovico celotne prodaje, kar pa naj ne bi imelo protikonkurenéni vplivov na SirSe
opredeljenem trgu izdajanja dnevnih tiskanih publikacij, saj je ¢asopis Vecler regionalni
splo$no-informativni dnevni ¢asopis, ki je prisoten na obmodju svoje regije in njej sosednjih

202 Dokument $t. 3061-24/2018-29.
203 jpjd.
204 Ibid.
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regijah, na obmodcju katerih nima neposrednih konkurentov, kve¢jemu mu lahko konkurirata
bodisi oba nacionalna dnevna tiskana ¢asopisa, ki pa imata v teh regijah zanemarljiv trzni
delez, bodisi regijski ve¢dnevni dasopisi dalj$e periodike izdajanja, kot so Stajerski tednik v
vedini prisoten v podravski, Novi tednik v savinjski in Vestnik v pomurski regiji.

254.  Agencija je pri priglasitelju preverila ali bo na podlagi sprejete poslovne strategije po
izvedeni koncentraciji priSlo do kakrSnih koli sprememb pri izdajanju dnevnih tiskanih
¢asopisov Dnevnik in Vecer, predvsem je Agencija pri tem mislila, ali bosta zadevna
¢asopisa tudi po izvedeni koncentraciji izhajala kot samostojni publikaciji, brez kakrsnih koli
sprememb, tako po vsebini, ceni, regijski oziroma nacionalni naravnanosti vsebine, ali pa bo
prislo do zdruZevanja oziroma poenotenja doloCenih vsebin, na primer vsebin z
nacionalnega in mednarodnega podrogja, vsebin rednih prilog k dnevnim izdajam, ali bodo
regijske vsebine vklju¢ene le kot priloga k ¢asopisoma, ostale vsebine pa bodo enake pri
obeh &asopisih. V primeru navedenih sprememb bi po mnenju Agencije lahko prislo do tega,
da bi se ¢asopis Vecer lahko $tel za ¢asopis z nacionalno vsebino, kar bi pomenilo, da bi
vstopil na trg tiskanih dnevnih ¢asopisov z nacionalno splosno-informativno vsebino in bi
glede na podatke o prodanih nakladah iz tabele 17 imela &asopisa Dnevnik in Vecer v letu
2018 s skupaj ]I prodanih izvodov 60,3 % trzni delez na tem upostevnem trgu, medtem
ko bi njun konkurent s - prodanimi izvodi pokrival preostalih [30-40] % tega trga. V
navedenem primeru bi Agencija lahko imela pomisleke glede uinkov na konkurenco.

255. Na prej navedene pomisleke Agencije je priglasitelj Agenciji pojasnil, da bo zdruzeno
podjetje, podjetje Casnik Veger d.o.o0, po izvedeni koncentraciji z nazivom DV mediji d.o.0.,
izdajalo dva tiskana dnevna ¢asopisa in dve informativni spletni strani, vsakega pod svojo
blagovno znamko, to je Vecer in Dnevnik. Urednigka politika oziroma programska zasnova
obeh ¢asopisih in obeh spletnih strani teh dveh ¢asopisov bo samostojna, vsak &asopis bo
imel svojega odgovornega urednika, kar izhaja tudi iz druzbene pogodbe?®, ki je del
sklenjene Predpogodbe. Priglasitelj nadalje pojasnjuje, da se uredniSka politika izvaja na
ravni urejanja celotnega medija, in sicer kaj pokrivati bolj in ¢esa manj, kaj izpostavljati,
vkijuéno z izbiro naslovnih zgodb, z izborom uredniskih rubrik ter prostorom namenjenim tem
rubrikam, z izborom uredniSkih komentarjev ter z izborom mnenjskih komentarjev. To je po
navedbah priglasitelja vedno v pristojnosti odgovornega urednika in drugih urednikov
posameznega medija. V zdruzenem podjetiu bo delo dela zaposlenih novinarjev
organizirano znotraj t.i. »notranje tiskovne agencije« in novinarji, ki bodo tako organizirani,
bodo pod vodstvom dnevnega urednika in v sodelovanju obeh odgovornih urednikov
pripravljali teme, ki se nana8ajo na sploSne dnevne dogodke in ki bodo tvorili vsebino
sploSnega dela obeh dnevnih ¢asopisov. To pa ne pomeni, da bodo vsebine oziroma teme
za oba dasopisa enoznac¢ne oziroma enake, saj so rubrike obeh &asopisov drugacne in v
obeh je tudi prostor, namenjen posameznim temam, razli¢en. Na primer odgovorni urednik
enega Casopisa bo iz enega prispevka notranje tiskovne agencije Zelel le kratko porogilo,
odgovorni urednik drugega ¢asopisa pa bo Zelel ta prispevek objaviti v §irsi, vsebinsko bolj
intenzivni, obliki. Nadalje, zgodbo, ki nima ¢asovne dimenzije, bo lahko en €asopis objavil
danes, drugi jutri itd. Splodne, ne-regionaine vsebine, torej ne bodo enake v obeh &asopisih
oziroma se ne bodo razlikovale manj, kot se danes razlikujejo prispevki v razlicnih gasopisih,
ki objavljajo agencijske prispevke, kot sta na primer Slovenska tiskovna agencija ali
mednarodna tiskovna agencija Reuters. Predstavljeno organiziranje dela po pojasnilih
priglasitelja sledi smernicam organizacije dela uredniStev dnevne periodike »Newsroom
3.0«. Sprememb v delovanj regionalnih redakcij pri obeh dveh &asopisih priglasitelj ne
predvideva, saj sta oba ¢asopisa usmerjena v razliéni regiji, pri ¢emer izklju¢no regionalna
vsebina ¢asopisa bralca v neki drugi regij manj zanima. Tudi za vse priloge k dnevnim
izdajam obeh C¢asopisov velja enako, izhajale bodo pod dosedanjimi imeni in znotraj

205 Dokument 3t. 3061-24/2018-8, priloga.
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dosedanjih obsegov oziroma naklad, to velja tudi za priloge, ki tangirajo razli¢ne ciljine
skupine in se ukvarjajo z ozkimi, komercialno zanimivimi ciljnimi skupinami. Predmetna
zdruzitev neposrednega vpliva na maloprodajno ceno posamezne publikacije znotraj
zdruZzenega podjetja in z njo povezanih podjetij ne bo imela, saj je oblikovanje cen vedno
posledica dogajanja na trgu, na stroske izdajateljev tiskanih publikaciji bistveno vplivajo
stroek tiska, strosek distribucije in stroSek raznosa, z zmanjSevanjem prodanih naklad pa
se posledi¢no povecujejo vsi navedeni stroski na posamezen izvod.

256.  Agencija na podlagi vsega navedenega zaklju€uje, da v koncentraciji udelezena podijetja
s povezanimi podjetji pri dejavnosti izdajanja tiskanih dnevnih publikacij s sploSno-
informativno vsebino niso prisotna na istih upostevnih proizvodnih trgih, kar pomeni, da v
zadevni koncentracij ne bo prislo do horizontalnih prekrivanj in s tem do negativnih ucinkov
na teh opredeljenih upoStevnih proizvodnih trgih.

Trg izdajanja elektronskih oziroma spletnih publikacij

257.  Agencija z vpogledom na splet ugotavija, da je mogoc€e dostopati do vecjega Stevila

- elektronskih publikacij z informativno vsebino, te so prikazane v tabeli 18 skupaj z navedbo
izdajatelja in ali je dostop do vsebin prost ali placljiv ter ali izdajatelji teh publikacij izdajajo
vsebine tudi v tiskani obliki. Agencija je v primeru izdajanja elektronskih publikacij upostevni
proizvodni trg opredelila Sir§e2% kot v primeru tiskanih publikacij, saj elektronske publikacije
Agencija ne razlikuje po vrsti informativne vsebine (splosno-informativna, splosno-
informativna s tabloidno ali z regijsko vsebino, poslovna idr.), periodika izdajanja in
geografski doseg pa zaradi znac€ilnosti spleta nista relevantna.

258. Tabela 18: Elektronske publikacije informativne vsebine dostopne v ¢asu presoje
zadevne koncentracije slovenskih izdajateljev

s Vrsta dostopa Tiskani
Spletna domena lzdajatelj do vsebin izvod
siol.net TSmedia d.o.o. brezplacen ne
24ur.com Pro Plus d.o.o. brezplacen ne
rtvslo.si RTV Slovenija brezplaten ne
zurnal24.si Feniks media d.o.o0. brezplagen ne
dnenvik.si Dnevnik d.d delno pladljiv da
vecer.com Casnik Veger d.o.o. delno pladljiv da
delo.si Delo d.o.o. delno plaéljiv da
slovenskenovice.si Delo d.o.o. delno placljiv da
primorske.si Primorske novice d.o.o. delno plagdljiv da
finance.si Casnik Finance, d.o.o. placljiv da
svet24.si Svet24 d.o.o. brezplacen da
ekipa24.si Salomon d.o.o. brezplacen da
gorenjskiglas.si Gorenjski glas, d.o.o. brezplacen da
tednik.si Radio Tednik Ptuj d.o.o. brezplacen da
dolenjskilist.si Dolenjski list d.o.o. brezplacen da
nt-rc.si NT&RC d.o.0. Celje brezpladen da
vestnik.si Podjetje za informiranje MS d.o.o. brezplacen da
posavskiobzornik.si Zavod Neviodunum brezplacen da
Vir: splet.

206 Togka 157 odlodbe.
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259.  Agencija pri spletnih straneh z delno pladljivim dostopom do vsebin ni ugotavljala koliksen
delez vsebin je pla¢ljivih, je pa Agencija na podlagi vpogledov na posamezne spletne strani
ugotovila, da je ta razli¢en. Da bi glede na prost ali plac¢ljiv dostop Agencija trg delila oZje po
njeni oceni ni smiselno, saj je sam dostop do vseh v tabeli 18 navedenih spletnih strani prost
in tako obiskovalcu spletne strani omogoceno, da razbere vsebino posameznih &lankov, tudi
placljivih, in v kolikor ga slednji zanimajo bo dostop do njih tudi plagal, v vsakem primeru pa
lahko prebira prosto dostopne vsebine. Poleg informativnih spletnih strani iz tabele 18 so Se
druge, na primer reporter.si, nova24tv.si, pozareport.si in portalplus.si, ki sicer so
informativne, vendar se razlikujejo ali po uredniski politiki, po posebni vsebini ali po naginu
podajanja vsebin.

260. Za presojo stanja na trgu izdajanja spletnih publikacij klasiéni pristop, po koli¢inskem
vrednotenju obsega prodaje, kot je Stevilo bralcev, ali vrednostnem obsegu prodaje, glede
na doseZene prihodke od prodaje, ni mozZen, zato Agencija za prikaz stanja na tem
upostevnem proizvodnem trgu kot merilo uposteva doseg posamezne elektronske
publikacije, ki je po oceni Agencije dovolj dober prikazatelj stanja na tem upoStevnem trgu,
saj Agenciji ni poznan noben drug kazalnik na podlagi katerega bi lahko ocenila trzno
strukturo na tem trgu. Doseg posamezne spletne strani je kazalnik, ki prikazuje koliko
razliénih oseb iz slovenskih IP naslovov?Y je v danem obdobju meritve vsaj enkrat obiskalo
spletno mesto, in ki je prikazan tudi v odstotku, ki izraza razmerje med Stevilom obiskovalcev
(razli¢nih oseb iz slovenskih IP naslovov), ki so v danem obdobju vsaj enkrat obiskali izbrano
spletno mesto in skupnim $tevilom slovenskih spletnih uporabnikov v danem obdobju. V
tabeli 19 je prikazana primerjava dosegov izbranih spletnih strani za mesec januar v obdobju
2016 — 2019, ki jih je Agencija pridobila iz javne objave raziskave MOSSS.

261. Tabela 19: Doseg informativnih spletnih strani za obdobje 2017 — 2019 po Stevilu
obiskovalcev in po delezu vseh slovenskih spletnih uporabnikov

SI;;IZE':A jan 2017 jan 2018 jan 2019 tZZr(Z‘EZ;
Spletna domena | doseg % doseg % doseg %

1 24ur.com 655.845 | 50,9 | 608.567 | 46,9 | 696.704 | 52,9 +2,0
2 siol.net 524457 | 40,7 | 591.828 | 456 | 598.959 | 455 +4,8
3 rtvslo.si 541.064 | 42,0 | 581.353 | 44,8 572.718 | 43,5 +1,5
4 slovenskenovice.si | 486.870 37,8 435.694 33,6 526.377 40,0 +2,2
5 zurnal24.si 505.145 | 39,2 | 478.702 | 369 | 524519 | 398 +0,9
6 svet24.si 210.751 16,4 | 358235 | 27,6 | 451.863 | 34,3 +17,9
7 delo.si 341148 | 26,5 380.009 | 29,3 | 374.392 | 284 +1,9
8 dnenvik.si 214,222 | 16,6 | 208.131 16,0 | 298.459 | 22,7 +6,1
9 vecer.com 127.471 9,9 | 206.965| 16,0 | 276.141 | 21,0 | +11,1
10 | finance.si 147227 | 114 | 148263 ) 11,4 | 149592 | 11,4 0,0
11 | primorske.si 87.401 6,8 76.608 59 | 104.444 7.9 +1,1
12 dolenjskilist.si 35.703 2,8 38.174 2,9 41.791 3,2 +0,4
13 | gorenjskiglas.si 21.260 1,7 23.131 1,8 25.063 1.9 +0,2
14 | ekipa24.si 175.897 | 13,7 - - - -

Vir: raziskava MOSS. 2%

207 Naslov IP (IP je kratica za Internet Protocol) je Stevilka, ki dologa sistemski poloZaj raéunalnika (tudi tablice ali
pametnega telefona) v omreZju. Sistem naslovov {P napravam v medmreZju omogoéa, da se prepoznajo, komunicirajo in
delijo podatke. Wikipedija. IP — naslov. Dostopno na: https:/sl.wikipedia.org/wiki/|[P-naslov. [27. 3. 2019].

208 MOSS. Dostopno na: http://www.moss-soz.sifrezultati/. [27. 3. 2019].
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262. Po podatkih iz tabele 19 je v obravnavanem obdobju najbolj obiskana spletna stran
24ur.com, katero je v tem obdobju v povpredju obiskala polovica vseh uporabnikov spleta,
sledita ji spletni strani siol.net in rtvslo.si s povpreénim 43 % dosegom, vse tri spletne strani
omogocajo prost dostop do vseh njihovih vsebin. Nadalje sta s povpre¢nim dosegom 39 %
oziroma 37 % v zadevnem obdobju prisotni spletni strani zurnal24.si s prostim dostopom do
vseh vsebin in slovenskenovice.si, ki ima do dela vsebin pladljiv dostop, za njima pa je po
dosegu doseZenim v mesecu januarju leta 2019 spletna stran svet24.si. Sedma po dosegu
v mesecu januarju leta 2019 je spletna stran delo.si z 28,4 % dosegom, sledita ji spletni
strani denvnik.si in veer.com z 22,7 oziroma 21,0 % dosegom, vse tri imajo placljiv dostop
do dela vsebin. Delez dosega spletne strani finance.si, njene vsebine so pladljive, je skozi
celotno obravnavano obdobje enak in je 11,4 %, delez dosega pod 10 % pa imajo spletne
informativne strani pretezno regionalnih vsebin. V obravnavanem obdobju se je doseg
uporabnikov spleta povecal vsem obravnavanim spletnim sfranem, kar je po ocenah
Agencije pripisati vedno ve&ji uporabi spleta, izstopata pa spletni strani svet24.si in
vecer.com, katerima se je delez podvojil, éemu porast pripisati Agencija ni ugotavljala. Za
spletni strani dnenvik.si in vecer.com, katerih izdajatel] je priglasitelj oziroma z njim povezano
podjetje, bi po izvedeni koncentraciji njun skupni doseg po podatkih za mesec januar v letu
2019 po Stevilu obiskovalcev znasal 574.600, glede na delez pa 43,7 %, kar bi ju skupaj
uvrstilo na tretje mesto pred spletno stranjo rtvslo.si.

263. Za trg izdajanja elektronskih publikacij z informativno vsebino Agencija ugotavlja, da je
na trgu prisotno vedje Stevilo teh publikacij razli¢nih izdajateljev, katerih glavna dejavnost ni
nujno izdajanje teh ali drugih publikacij, da so nekatere vsebine dostopne sicer proti piagilu,
da pa je dostop do vseh spletnih strani prost, kar obiskovalcu spleta omogo¢a moznost izbire,
da se odlogi ali bo dostopal tudi do plaéljivih vsebin ali pa bo te vsebine ali njim podobne
iskal drugje na spletu. Agencija ugotavija, da sama obiskanost elektronskih publikacij .
neposredno izdajateljem le teh ne prinada prihodkov, na podiagi katerih bi Agencija lahko
ugotavljala trzno strukturo zadevnega trga in presojala u¢inke zadevne koncentracije na tem
trgu, jih pa ustvarja posredno v povezavi z oglasevanjem, saj vedji doseg spletne strani
predstavija ve¢ uporabnikov spleta, torej vegji obseg ciljne publike, zato si izdajatelji
elekironskih publikacij med seboj seveda konkurirajo, kar pa Agencija presoja na
upostevnem trgu prodaje spletnega oglasnega prostora.

264. Agencija zakljuduje, da bo na trgu izdajanja elektronskih publikacij v zadevni
koncentracije sicer prislo do horizontalnega prekrivanja dejavnosti podjetij udelezenih v
koncentracij in z njimi povezanih podijetji, ki pa na zadevnem trgu zaradi znaciinosti izdajanja
elektronskih publikacij, ki se ne vrednoti, ne bo imelo neposrednih protikonkurenénih
ucinkov.

Trg prodaje oglasnega v tiskanih dnevnih publikacijah prostora

265.  Prigiasitelj je za trg prodaje oglasnega prostora posredoval ocene o obsegu in strukturi
trgov, ki jih je opredelil kot moZne upostevne storitvene trge, izratunane na podlagi podatkov
0 bruto vrednosti ogladevalskih prihodkov, ki jih je pridobil iz raziskave podjetja
Mediana d.o.0. Tudi Agencija je za oceno stanja na trgu oglasevanja kot ga je opredelil
priglasitelj, upodtevajoc vse vrste medijev, upostevala bruto oglasevalske prihodke, ki jih je
tudi pridobila s stani podjetja Mediana d.o.0., in sicer podatke projekta Mediana IBO. Po
oceni Agencije praksa odobravanja popustov prisotna pri oglagevanju v vseh vrstah medijev,
zato se relativna ocena trzne strukture izrac¢unana glede na bruto ali neto oglaSevalske
prinodke naj ne bi bistveno razlikovala, in ker zadevne koncentracije Agencija ne bo
presojala na tako opredeljenem upo$tevnem trgu, so ti podatki primerni za prikaz stanja na
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tako opredeljenem trgu. Je pa Agencija, za razliko od priglasitelja, upostevala tisti del
podatkov o bruto oglasevalskih prihodkov, ki ne vklju€uje internega oglasevanja?®®, in ti so
po posameznih vrstah medijev prikazani v tabeli 20.

266. Tabela 20: Prihodki od prodaje oglagevalskega prostora po vrstah medijev za obdobje v
letih 2015-2018 na obmocdju Republike Slovenije po bruto vrednosti

Medij 2015 2016 2017 2018
000 EUR % 000 EUR % 000 EUR % 000 EUR %

televizija I oz | | oo B | o0 {80-90]
tisk I o B s B 5o {5-10]
plakati I s | EIN [0-5] [ ] [0-5] [0-5]
splet s o5 | N [0-5] [ ] [0-5] [0-5]
radio [ s | N [0-5] [ ] [0-5] [0-5]
kino | | o5 | R [0-5] I [0-5] [0-5]
Skupaj I | o0 | 1000 I | 00,0 100,0

Vir: Mediana IBO?°

267. Najve¢ oglasevalskih prihodkov je po podatkih iz tabele 20 v obdobju zadnjih Stirih let
imela televizija, in sicer v letu 2015 je bil njen delez [70-80] % vseh prihodkov iz oglaSevana,
ki se je obravnavanem obdobju povecal za 4,1 odstotne tocke in v letu 2018 dosegel
[80-90] %. Oglasevanju na televiziji sledi oglagevanje v tisku, kateremu se je delez v tem
obdobju znizal za 2,1 odstotni tocki in je v letu 2018 dosegel [5-10] %. OglaSevanje na
prostem in na spletu sta v letu 2018 imela [5-10] % oziroma [5-10] % delez, ogladevanje na
radiu pa [0-5] % deleZ, vsem trem se je skozi obravnavano obdobje deleZ znizal za manj kot
odstotno tocko.

268. Nadalje je priglasitelj posredoval ocene delezev ogla8evalskih prihodkov, ki jih v
koncentraciji udeleZena podjejta skupaj s povezanimi podjetij dosegajo s prodajo oglasnega
prostora v svojih publikacijah, gre za tiskane in spletne publikacije, pri ¢emer je tiskane
medije delil na ¢asopise in revije, prvi glede na priglasiteljevo opredelitev upo$tevnih trgov
predstavljajo trg prodaje oglasnega prostora v splodno-informativnih tiskanih medijih, revije
pa trg prodaje oglasnega prostora v revijalnih tiskanih medijih in rednih prilogah sploSno-
informativnih tiskanih. medijev. Ocene trznih delezev je priglasitelj izracunal na podlagi
podatkov Mediane IBO.

29 [nterno oglaSevanje se pojavlja pri tiskanih medijih in predstavlja ogladevanje, ko izdajatelj, ki izdaja ve¢ publikacij,
posamezno publikacijo oglasujejo v drugih svojih publikacijah, in podatke o internem oglaSevanju podjejte Mediana d.o.o.
v okviru projekta Mediana IBO izkazuje lo¢eno.

210 Dokument &t. 3061-24/2018-79.

Stran 69 od 87



269.

Tabela 21: DeleZ prihodkov iz ogladevanja po medijih, ki jih izdajajo v koncentraciji
udeleZzena podjetja skupaj s povezanimi podjetji v obdobju 2015 — 2018

lzdajatelj/vrsta medija 2015 2016 2017 2018*
Dnevnik d.d.
Casopisi 16,1 % 17,8 % 18,6 % 18,0 %
revije 7.7 % 6,9 % 6,6 % 73 %
splet 11 % 1,0 % 1,3% 1,3%
Skupina Vecer
éasopisi 16,1 % 15,7 % 16,5 % 17,1 %
revije 5,5 % 6,9 % 5,6 % 53 %
splet 0,0 % 0.0 % 0,0 % 0,3 %
Zdruzeno podjetje
Casopisi 32,2 % 335% 35,1 % 351 %
revije 13,2 % 13,8 % 12,2 % 12,6 %
splet 11 % 1,0 % 1,3 % 1,6 %

Vir: ocena priglasitelja."

270. 1z ocen priglasitelja predstavijenih v tabeli 21 izhaja, da na upostevnih storitvenih trgih
prodaje oglasnega prostora, opredelijenih s strani priglasitelja, priglasitelj skupaj s
povezanimi podjetji dosega trzne deleze pod 25,0 %, kar glede na prakso Evropske
komisije?'2 ni verjetno, da bi tak§na koncentracija imela protikonkuren¢ne ucinke, razen na
trgu prodaje oglasnega prostora v splosno-informativnih tiskanih medijih, kjer kombinirani
trZzni delez v koncentraciji udeleZenih podjetij s povezanimi podjetji v prvem polletju leta 2018
in v letu prej dosega 35 % delez, in trzni delez, ki je blizu 40 %, v doloéenih okoli$&inah lahko
vzbudi pozornost in zahteva nadaljnjo analizo?13.

271.  Agencija je strukturo oglaSevalskih prihodkih po vrstah medijev za leto 2018 iz tabele 20
primerjala s podatki iz leta 20072%4, in ugotovila, da je v obdobju zadnjih deset let znacdilen
trend prerazporeditve ogladevalskih prihodkov med posameznimi vrstami medijev, saj je
pred desetimi leti televizijsko ogladevanje predstavijalo dobro polovico celotnega
oglaSevanja, v letu 2018 pa Ze dobre tri Cetrtine, tisku je pripadla tretjina prihodkov, sedaj pa
njegov deleZ ne predstavlja niti desetino vseh prihodkov iz oglagevanja. Priglasitelj navedeno
prestrukturiranje pripisuje konkurenci med posameznimi vrstami medijev in po njegovih
ocenah naj bi se trend zmanj$evanja deleZa oglasevanja v tiskanih medijih, v primerjavi s
televizijo in tudi s spletom, nadaljeval tudi v prihodnjih treh letih, ter navaja, da je podoben
trend znadilen za celotni evropski trg, sicer manj intenziven kot je na slovenskem trgu?1s,

272. S trendom prestrukturiranja oglasnih prihodkov in s trendom upadanja naklade tiskanih
publikacij, padajo tudi prihodki od prodaje oglasnega prostora v njih, ki za izdajatelje le teh
pomenijo pomemben vir prihodkov, se pa razmerje med prihodki iz prodaje ¢asopisov in
prihodki iz oglaSevanja spreminja v siab$e slednjih, saj naj bi pred desetimi leti prihodki od
prodaje oglasnega prostora predstavljali dve tretjini vseh prihodkov izdajatelja tiskane
publikacije, danes na medijsko stabilni trgih predstavljajo oboji prihodki skoraj izenacen vir,

211 Dokument §t. 3061-24/2018-114,

212 Smernice o horizontalnih zdruZitvah, odstavek 18.

213 Smernice o horizontalnih zdruZitvah, odstavek 17.

24 Odlogba Agencije $t. 3061-195/2008-57 v zadevi Delo/Veder z dne 23. 9. 2009, stran 22, tabela 3.
2% Bokument t. 3061-24/2018-1, priloga Analiza trga oglaSevanja v Sloveniji.
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medtem ko je za slovenski trg znadilno, da danes delez oglasnih prihodkov predstavija le Se
30 % vseh oglasnih prihodkov?'6,

Z vidika konkurence po Smernicah o presoji horizontalnih zdruZitev frzni delezi in stopnje
koncentracije zagotavijajo prve koristne podatke o strukturi trga ter pomembnost vseh
podjetij udelezenih v koncentraciji in njihovih konkurentov in so preliminarni kazalci, ki
pogojujejo pogloblieno analizo, sama po sebi pa ne podajata domneve o obstoju ali
odsotnosti problemov koncentracije?!”. Presojati je freba, ali bo s koncentracijo ustvarjena
trzna struktura ob ostalih ekonomskih parametrih lahko povzroéila bistveno omejevanje
usinkovite konkurence. Trzni delez vpletenih podjetij je do neke mere pokazatelj njihove
trzne modi in na podlagi katerih se oceni oziroma ugotavlja kako bi verjetna sprememba
trzne strukture na upostevnih trgih vplivala na konkurenco. Pri tem je kljuéna tudi opredelitev
upostevnega trga, saj ima presiroko opredeljen upostevni trg lahko za posledico niZji trzni
delez vpletenega podjetja, ki se mu pripisuje manjsa trzna mog¢, s ¢imer se lahko spregleda
protikonkurenéne vplive, nasprotno pa preozko opredeljeni upostevni trgi lahko vodijo do
sklepanja o preveliki trzni moci, enako velja pri ugotavljanju stopnje koncentracije.?'8
Agencija je zadevno koncentracijo na upostevnem trgu ogladevanja v tiskanih dnevnih
publikacijah presojala tako na Sirse kot oZje opredeljenem trgu.

Tabela 22; Ocena trzne strukture na $ir§e opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora
v dnevnih tiskanih publikacijah, ki izhajajo na trgu Republike Slovenije, po posameznih
publikacijah glede na neto ogladevalske prihodke v obdobju 2015 — 2018

Publikacija 2015 2016 2017 2018
000EUR | % 000EUR | % 000 EUR % 000 EUR %

Delo | »o B o I Bl o
Veéer | 107 | 219 | 203 | 208
Slovenske novice | oo Bl oo Bl | o | oo
Dnevnik | 145 | 156 | 148 | 141
Finance Bl | oo Bl o Bl o Bl o
Svet24 | e Bl s Il - B s
EkipaSN B - [ IEEE Bl s Bl s
Primorske novice Bl o [ EEE B o Bl o
Casopisi skupaj B o0 B 100 Il | 100 | 100

Vir: podatki priglasitelja?' in ostalih udeleZencev na trgu?®.

Po podatkih iz table 22 izhaja, da v obravnavanem obdobju na trgu prodaje oglasnega
prostora v dnevnih tiskanih publikacijah ni bilo vegjih strukturnih sprememb in da najvedji
delez prihodkov iz ogladevanja dosegata dnevna ¢asopisa Delo in Vecer, in sicer si v letu
2018 medsebojno v delezih [20-30] % oziroma 20,8 % delita slabo polovico vseh neto
oglasevalskih prihodkov, slabo tretjino prihodkov v deleZih [10-10] % in 14,1 % si delita
dnevna Gasopisa Slovenske novice in Dnevnik, ostali dnevni ¢asopisi pa dosegajo vsak manj
kot [5-10] % deleZz. Dnevna ¢asopisa Delo in Slovenske novice izdaja isto podjetje, podjetje
Delo d.o.o0., in ker bo po izvedeni koncentraciji ¢asopisa Veder in Dnevnik prav tako izdajalo

216 Milosavljevie, M. 2012. Pregled medijskega trga v Slovenji, stran 8. AKOS. Dostopno na: hitps:/www.akos
rs.siffiles/Elekironski mediji/Medijska ucilnica/Raziskave_in_analize/Pregled-medijskega-trga.pdf. [28. 5. 2019], in

dokument $t. 3061-24/2018-1, priloga Analiza trga ogla$evanja v Stoveniji.
27 gmernice o horizontalnih zdruzitvah, odstavek 21.
218 Grilc, et al., ZPOmK-1 s komentarjem. Ljubljana;: GV Zalozba, 2009, strani 191 in 192.

218 Dokument §t. 3061-24/2018-132.
220 [pjd.
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eno podjetje, to bo zdruzeno podjetje, je Agencija strukturne spremembe zadevnega
upostevnega trga ugotavijala po dosezenih neto prihodkih od prodaje oglasnega prostora po
posameznih izdajateljih dnevnih tiskanih ¢asopisov, kar je prikazano v tabeli 23.

Tabela 23: Ocena trzne strukture na $irSe opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora
v dnevnih fiskanih publikacijah po posameznih izdajateljih publikacij glede na neto
oglaSevalske prihodke v obdobju 2015 — 2018 na trgu Republike Slovenije

Izdajatelj 2015 2016 2017 - 2018

Delo d.o.0. [30-40] % [30-40] % [40-50] % [30-40] %
Casnik Veéer d.o.o. 19,7 % 21,9 % 20,3 % 20,8 %
Dnevnik d.d. 14,5 % 15,6 % 14,8 % 14,1 %
Casnik Finance d.o.o. [10-20] % [10-20] % [10-20] % [5-10] %
Svet24 d.o.o. [0-5] % [5-10] % [0-5]1 % [5-10] %
Salomon d.o.o. Ljubljana [0-5] % [0-5] % [0-5] % [5-10] %
Primorske novice d.o.0. [5-10] % [0-5] % [0-5] % [0-5] %
Casopisi skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Zdruzeno podjetje 341 % 376 % 351 % 35,0 %

Vir: podatki priglasitelja®® in ostalih udeleZencev na trgu?2.

Izhajajot iz tabele 23 je najvedji trzni delez v letu 2018 na trgu prodaje oglasnega prostora
v dnevnih tiskanih publikacijah, vklju¢ujo€ vse tiskane dnevne publikacije razli¢nih vsebin, ki
v &asu presoje izhajajo na trgu Republike Slovenije, dosegalo podjetje Delo d.o.0, in sicer
[30-40] %, pri Eemer je treba upostevati, da gre za prihodke iz prodaje oglasnega prostora v
dveh dnevnih tiskanih ¢asopisih katerih izdajatelj je, to sta ¢asopisa Delo in Slovenske
novice. Ostala podjetja so izdajatelji enega dnevnega ¢asopisa in od teh je v letu 2018 z
20,8 % deleZzem na drugem mestu s &asopisom Veder podjejte Casnik Veder d.o.0., s

14,1 % delezem mu sledi podjetje Dnevnik d.d. s ¢asopisom Dnevnik, trzni delezi ostalih

stirih izdajateljev dnevnih ¢asopisov pa so bili v letu 2018 pod [5-10] %. Po izvedeni
koncentracij bo ¢asopisa Dnevnik in Vecer izdajalo zdruzeno podjetje in njegov trzni delez
bo predstavijal 35,0 %, s katerim bo postal drug najvedji izdajatelj na zadevnem upostevnem
trgu.

Praksa Evropske komisije je, da kadar je kombiniran trzni delez po izvedeni koncentraciji
na opredelienem upoS$tevnem proizvodnem/storitvenem trgu med 25 % in 40 % redko
vzpodbudi nadaljnjo analizo oziroma v primeru, da je ta delez blizje 40 % in ali nad 40 %
lahko zbuja skrb glede konkurence, zato v takih primerih preveri ali koncentracija pomeni
nastanek ali krepitev prevliadujoéega polozaja in oceni moznost protikonkurenénih
uéinkov.?23

Agencija je v nadaljevanju izvedla izraéun Herfindahl-Hirschmanovega indeksa
(v nadaljevanju: HHI), ki se uporablja kot kazalec stopnje trzne koncentracije in zagotavlija
koristne podatke o stanju na podrogju konkurence. HHI uposteva tevilo vseh podjetij na trgu
in njihovo relativno velikost in se izracuna tako, da se sestejejo kvadrati posameznih trznih
deleZev vseh podjetij na trgu in s tem daje sorazmerno vegjo teZo trznim delezem vegjih
podjetij. Medtem ko lahko da. absolutna vrednost HHI zadetni podatek o konkurenénem

221 Dokument §t. 3061-24/2018-132.
222 Ibid.
223 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 17.

Stran 72 od 87




pritisku na trgu po zdruzitvi, je sprememba HHI, t.i. delta, koristen priblizek spremembe v
koncentraciji, ki je neposredna posledica zdruzitve.??* Vrednost HHI se lahko giblie med 0
(razdrobljen trg) in 10.000 (isti monopol), pri ¢emer HHI, ki je manjsi od 1000, kaze nizko
koncentracijo, HHI med 1000 in 1800 srednjo, HHI nad 1800 pa visoko koncentracijo trga. V
primerih, ko je HHI po izvedeni koncentraciji pod 1000 oziroma med 1000 in 2000 in je delta
pod 250 ter nad 2000 in je delta pod 150, je malo verjetno, da bi bila Evropska komisija
zaskrbliena in da bi bila potrebna poglobliena analiza??5. Koncentracija vzbuja resne
konkurenéno pravne pomisleke v primeru, da se HHI indeks po zdruZitvi na zmerno
koncentriranem trgu poveca za ve¢ kot 100, na mo¢no koncentriranem trgu pa za ve¢ kot
50 to¢k. Evropska komisija navaja, da se lahko vsaka od navedenih vrednosti HHI v
kombinaciji z ustreznimi deltami uporabi kot zacetni kazalec odsotnosti problemov
konkurence, vendar pa samostojno ne podajo domneve o obstoju ali odsotnosti problemov
konkurence.?26

280. Tabela 24: HHI na $irSe opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora v dnevnih tiskanih
publikacijah v Republiki Stoveniji za leto 2018

HHI 2018

pred koncentracijo 2.352
po koncentraciji 2.940
sprememba HHI (delta) 588

281. V tabeli 24 je prikazan izratun HHI na $irSe opredelienem trgu prodaje oglasnega
'prostora v dnevnih tiskanih publikacijah v Republiki Sloveniji in podatki o absolutni vrednosti
HHI kaZejo, da je zadevni upostevni trg Ze pred nameravano koncentracijo visoko trzno
koncentriran, torej z nizjo konkurenénostjo in vecjo trzno mogjo posameznih podjetij, saj HHI
zna$a 2.352. Pozdruzitveni HHI bo znaal 2.940, delta je 588, kar ustvarja zacetni kazalec
prisotnosti konkurenéno pravnih problemov, zato je Agencija v nadaljevanju preverja $e
druge dejavnike, ki so pomembni za ugotavljanje trzne moci zdruzenega podjetja in stanja
konkurence na zadevnem trgu.

282. Najprej je Agencija je za namen presoje zadevne koncentracije preverila stanje na oZje
opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora v tiskanih dnevnih publikacijah, na katerega
ni uvrstila dnevnih tiskanih publikacij s posebno vsebino. Ocena trzne strukture po
posameznih publikacijah ter po izdajateljih publikacij je prikazana v tabelah 25 in 26.

224 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 16.
25 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 19 in 20.

228 Smernice o horizontalnih zdruZitvah, odstavek 21, in U.S. Department of Justice and the Federal Trade Commission,
Horizontal Merger Guidelines, avgust 2010. Dostopno na: https://www.iustice.gov/atr/horizontal-merger-guidelings-
08192010#5¢c-. [26. 5. 2019, tocka 1.51. :
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Tabela 25: Ocena trzne strukture na oZje opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora
v dnevnih tiskanih publikacijah s splosno-informativno vsebino vklju¢ujo¢ tudi vsebino
tabloidne narave po posameznih publikacijah glede na neto oglasevalske prihodke v obdobju
2015 — 2018 v Republiki Sloveniji

Publikacija 2015 2016 2017 2018
000 EUR % 000 EUR % 000 EUR % 000 EUR %

Delo | o Bl o G o |
Veéer I | 236 | 258 | 24,0 | 244
Slovenske novice B o [ I [ R | oo
Dnevnik B 73 B 3| | 176 B | 165
Svet24 B o [ [ D B o
Primorske novice B s Bl s | B -
Casopisi skupaj | o0 | o0 | 100 Bl 00

Vir: podatki priglasitelja®®’ in ostalih udele2encev na trgu®?,

Tabela 26: Ocena trzne strukture na oZje opredelienem trgu prodaje oglasnega prostora
v dnevnih tiskanih publikacijah s sploSno-informativno vsebino vkljuéujo¢ tudi vsebino
tabloidne narave po izdajateljih publikacij glede na neto oglasevalske prihodke v obdobju
2015 — 2018 v Republiki Sloveniji

lzdajatelj 2015 2016 2017 2018
Delo d.0.0. [40-50]1 % | [40-50]% | [40-50]% | [40-50] %
Casnik Veéer d.o.o. 23,6 % 25,8 % 24,0 % 24,4 %
Dnevnik d.d. [20-30]% | [10-20]% | [10-20]% | [10-20]%
Svet24 d.o.0. [5-10] % [5-10] % [5-10] % [5-10] %
Primorske novice d.o.o. [5-10] % [5-10] % [0-5] % [0-5] %
Casopisi skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Zdruzeno podjetje 40,9 % 441 % 41,6 % 40,9 %

Vir: podatki priglasitelja®®® in ostalih udelezencev na trgu®®,

285.

286.

V Kolikor bi Agencija pri izradunu trznih deleZzev na upostevnem trgu upostevala samo
prodajo oglasnega prostora v dnevnih tiskanih ¢asopisih s splo$no-informativno vsebino
vkljuéujo¢ tudi vsebino tabloidne narave, ne pa tudi oglagevanje v dnevnih tiskanih &asopisih
posebnih. vsebin, se trzna struktura oZje opredelijenega upostevnega storitvenega trga
bistveno ne bi razlikovala od $irSe opredeljenega, in sicer bi bil ob 0Zji opredelitvi trzni delez
zdruZenega podjetja vedji za 5,9 odstotnih to¢k in bi znasal 40,9 %, ter bi bilo $e vedno drugo
najvedje podjetie, takoj za podjetiem Delo d.d., katerega trzni delez bi bil vegji za |}
odstotnih to¢k in bi znasal [40-50 1 %, za manj kot [l tocko pa bi se povesala deleza
ostalih. dveh podjetij, in sicer bi podjetje Svet24 d.o.o. imelo [5-10] % in podjetje Primorske
novice d.o.0. {40-50] % trzni delez.

TrZni delez zdruzenega podjetja na oZje opredeljenem uposteven storitvenem trgu bi bil
40,9 %, kar lahko Ze izkazuje moznost negativnih horizontalnih uéinkov, v smislu ustvarjanja
ali krepitve previadujocega poloZaja ter s tem zlorabo le tega. Visok trZni delez $e ne pomeni
negativnin u¢inkov na konkurenco, bistveno je ali podjetju ta trzni delez na trgu omogoc¢a
takSno trzno moc¢, da lahko deluje neodvisno od svojih konkurentov, kar pomeni previadujo¢

227 Dokument $t. 3061-24/2018-132.
228 jbid.
22% Dokument $t. 3061-24/2018-132.
230 Ibid.
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polozaj, je pa v razmerah kot so na zadevnem upostevnem trgu, kjer so visoke vstopne
ovire, zrel trg in malo Stevilo konkurentov, verjetnosti negativnih u¢inkov bistveno vedja.

287.  Vedji ko je trzni delez, vedja je verjetnost, da ima podjetje trzno mog¢. In vedji ko je porast
trznega deleZa, bolj je verjetno, da bo zdruzitev povzrogila bistveno povecanije trzne modi.
Povecana trzna mo¢ pomeni sposobnost enega ali ve¢ podjetij donosno povisati cene,
zmanjSati proizvodnijo, izbiro ali kakovost proizvodov in storitev. Zelo visoki trzni delezi (50
% ali ve€) so sami po sebi dokaz za obstoj previadujotega poloZaja na trgu, je pa Evropska
komisija v nekaj primerih obravnavala zdruzitve, katerih posledica so bila podjetja s trznim
delezem med 40 % in 50 % v nekaterih primerih pod 40 %, ki bi lahko privedle do ustvarjanja
ali krepitve previadujo¢ega polozaja23t, '

288. Tabela 27: HHI na oZje opredeljenem trgu prodaje oglasnega prostora v dnevnih tiskanih
publikacijah v Republiki Sloveniji za leto 2018.

HHI ‘ ' 2018

pred koncentracijo 3.069

po koncentraciji 3.878
| sprememba HHI (delta) 809

289.  Tudi ob oZji opredelitvi zadevnega upo8tevnega trga izratun vrednosti HHI v tabeli 27
daje ugotovitve enake ugotovitvam kot pri SirSe opredeljenem, in sicer, zadevni upostevni trg
je Ze pred nameravano zdruZitvijo visoko trzno koncentriran, vrednost HHI je 3.069, po
izvedeni koncentraciji bi bila vrednost HHI 3.878, kar predstavlja spremembo indeksa za 809
tock in kaZe na vecjo trzno koncentracijo ter konkurenéno pravne pomisleke, zato Agencija
v nadaljevanju preverja e druge dejavnike, ki so pomembni za ugotavljanje trzne modi
zdruZenega podjetja in stanja konkurence na tem trgu.

Presoja enostranskih in koordiniranih uCinkov na trgu prodaje oglasnega prostora v dnevnih
tiskanih publikacijah

290. Kot predhodno pojasnjeno obstajata dva glavna nacina po katerih lahko horizontalne
zdruZzitve bistveno ovirajo uéinkovito konkurenco, zato Agencija presoja, ¢e bi spremembe
na trgu, nastale z zdruZitvijo, imele za posledico katerega od navedenih uéinkov, in sicer ali
(i) zadevna zdruZitev lahko povzrodi horizontalne enostranske ucinke pri zagotavljanju
storitev ogla8evanja v dnevnih tiskanih publikacijah, ¢e imajo udelezenke v koncentraciji po
zdruZitvi bistveno povedanje trzne moéi, in s tem mozZnost odprave infali zmanj$anja
konkurenénega pritiska, ter spodbudo, da zvi$ajo zaratunano ceno ali zmanj$ajo kakovost
ponujenih storitev za oglaSevalce, ali (ii) ¢e se poveca verjetnost, da bodo podjetja na trgu
po zdruZitvi uskladila ravnanja in dvignila cene ogladevanja, kar bi pomenilo koordinirane
protikonkurenéne uéinke, saj bi bilo zaradi zdruzZitve usklajevanje lazje, sploh ker je
opredeljeni upoStevni storitveni trg oligopolen, na katerem je poleg zdruZzenega subjekta s
35,0 oziroma 40,9 % trZnim delezem prisoten le en vedji konkurent, s sicer vecjim, [40-50]
oziroma [50-60] % trZnim delezem, ter dva konkurenta s trznim delezem niZjim od [5-10] %.
Oligopolni trg je trg z omejenim Stevitom velikih podjetij, na katerem so lahko zaradi ravnanja
enega podjetja, ki ima precejen vpliv na skupne trzne pogoje in s tem posredno na polozaj
vseh drugih podjetij, oligopolna podjetja medsebojno odvisna.

291.  Zdruzitev lahko bistveno ovira uginkovito konkurenco na trgu z odpravo znatnega
konkuren¢nega pritiska za enega prodajalca ali ve¢ prodajalcev, ki poslediéno povecajo

21 Smernice o presoji horizontalnih zdruZitev, odstavek 17
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293.

204,

205.

296. -

trzno mod. Najbolj neposredni ucinek zdruzitve je izguba konkurence med podjetji, ki se
zdruzujejo. Ce bi na primer pred zdruzitvijo eno od podijetij, ki se zdruZuje, dvignilo svoje
cene, bi izgubilo del prodaje v korist drugega podjetja, ki se zdruzuje. Z zdruzitvijo se ta
posebna omejitev odpravi. Tudi podjetja na istem trgu, ki se ne zdruzujejo, imajo lahko korist
od zdruzitve zaradi zmanj$anja konkurencnega pritiska, ki je posledica zdruzitve, ker lahko
povecanje cen pri podjetjih, ki se zdruzujejo, preusmeri del povprasevanja h konkuren&nim
podjetjem, ki ugotovijo, da se jim splata poveCati svoje cene. Zmanj$anje tega
konkurenénega pritiska lahko privede do bistvenih zvianj cen na upo$tevnem trgu.?3

Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev Se dodajajo, da obiajno koncentracija, ki
sprozi take enostranske protikonkurenéne ucinke, bistveno ovira ucinkovito konkurenco z
ustvarjanjem ali krepitvijo previadujoCega polozaja, praviloma tistega, ki ima po zdruZitvi
znatno vedji trzni deleZ v primerjavi z naslednjim konkurentom. Koncentracije, ki sproZijo
take enostranske protikonkurenéne ucinke, so obi¢ajno neskladne s pravili konkurence?33,
Trzni dele2, ki bi ga na trgu prodaje oglasnega prostora v tiskanih dnevnih publikacijah, na
Sirde in oZje opredeljenem trgu, dosegalo zdruzeno podjetje po izvedeni koncentraciji, bi
sicer dosegal 35,0 oziroma 40,9 %, vendar bo s tem trZnim delezem drugi najvegji med
udelezenci na tem trgu.

Agencija na podlagi predhodnih ugotovitvah izklju¢uje moznost, da bi na trgu prodaje
oglasnega prostora v tiskanih dnevnih publikacijah pri podjetjih udelezenih v koncentraciji in
z njimi povezanimi podjetji, priSlo do dviga cen kot posledica mreznih ucinkov na
dvostopenjskem trgu, kar trg izdaje tiskanih publikacij je, saj je ugotovila, da ne prihaja do
horizontalnih prekrivanj na opredeljeni upostevnih trgih izdaje tiskanih publikacij med podjetji
udeleZenimi v koncentraciji in z njimi povezanimi podjetji.

Zdruzitev na koncentriranem trgu lahko bistveno ovira ucinkovito konkurenco z
ustvarjanjem ali krepitvijo skupnega previadujoéega polozaja, ker povecuje verjetnost, da
bodo podjetja na ta nacin uskladila svoje ravnanje in dvignila cene celo brez sklenitve
sporazuma ali usklajenega ravnanja v smislu 101. élena Pogodbe o delovanju Evropske
unije.?34 Zaradi zdruzitve je lahko usklajevanje lazje, stabilnej$e ali ucinkovitej$e za podjetja,
ki so se usklajevala Ze pred zdruZitvijo, bodisi ker je usklajevanje CvrstejSe bodisi ker
dopusca podjetjiem, da se usklajujejo celo glede visjih cen.?3% Usklajevanje ima lahko razli¢ne
oblike, na primer ohranjanje cen nad konkurenéno ravnjo, omejevanje proizvodnje oziroma
ponudbe, delitev trga po geografskem obmocju ali pa drugih znagilnosti kupcev.

Za usklajevanje je verjetneje, da se pojavi na trgih, kjer je sorazmerno preprosto dosedi
skupen dogovor o pogojih usklajevanja. Struktura trga, ki bo nastala z nameravano
koncentracijo, bo tako reko¢ oligopolna struktura, ki povecuje moznosti za usklajevanja
konkurenénega ravnanja na trgu, vklju€no s pove€ano moznostjo tihega usklajevanje, kar bi
lahko privedlo do zviSanj cen na zadevhem upoStevnem trgu. Pri presoji verjetnosti
koordiniranih protikonkuren&nih uginkov je treba upostevati vse ustrezne razpoloZijive
informacije o znacilnosti zadevnih trgov, vkljuéno s strukturnimi lastnostmi in preteklim
ravnanjem podijetij.236

Po Smernicah o horizontalnih zdruzitvah je ve¢ dejavnikov, ki poveCujejo verjetnost
uskiajevanj, in sicer: (i) s koncentracijo se vzpostavija oligopolni trg (malo trznih
udelezencev; ostali trzni udelezenci presibki, da bi lahko konkurirali vegjim, zato jim sledijo);

22 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 24.
233 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 25.
234 radni list EU §t. C 326/47 z dne 26. 10. 2012,

25 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 39.
236 Smernice o presoji horizontalnih zdruZitev, odstavek 43.
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(i) usklajevanje med manj udeleZenci je lazje kot med Stevilnimi; (iii) stabilno gospodarsko
okolje (stabilni pogoji povpraSevanja in ponudbe, novih vstopov na trg ni oziroma jih je
razmeroma malo); (iv) laZje je usklajevanje o ceni enotnega, homogenega proizvoda
oziroma storitve; (v) pomembnost inovacij (v smislu, ¢e omogocijo enemu podjetju
pomembno prednost pred konkurenti); (vi} zaradi zdruzitve je lahko usklajevanje laZje,
stabilnejSe in ucinkovitejSe za podjetja, ki so se usklajevala Ze pred zdruzitvijo; (v) laZje je
doseci dogovor o pogojih usklajevanja, ¢e so podjetja razmeroma simetri¢na glede strukture
stroskov, trznih deleZzev, stopnje zmogljivosti in stopnje vertikalnega povezovanja;
(vi) usklajevanje z delitvijo trga je laZje, &e imajo kupci preproste znagilnosti (te temeljijo na
geografiji, vrsti kupca ali obstoju kupcev, ki praviloma kupujejo pri doloéenem podjetju);
(vii) strukturne povezave, kakor so navzkrizni delezi ali udelezba v skupnih podjetjih ali razna
zdruzenja podjetij (moznost komunikacije in izmenjave informacij). 237

297.  Agencija je nadalje preverila obstoj dejavnikov, ki bi v zadevni koncentraciji Iahko povecali
verjetnost, da bi konkurenti na trgu prodaje oglasnega prostora v tiskanih dnevnih dasopisih
usklajevali svoje ravnanje in dvignili cene z ali celo brez sklenitve sporazuma (tiho
dogovarjanje) ali usklajenega ravnanja. V kolikor ti dejavniki so, morajo za trajno usklajeno
ravnanje, ki bi lahko povzrocilo protikonkurenéne ucinke, biti izpolnjeni trije pogoji. Prvi,
podjetja, ki se usklajujejo, morajo biti sposobna zadovoljivo spremljati ali so izpolnjeni pogoji
usklajevanja. Drugi¢, zaradi discipline je potrebna neka oblika verodostojnega mehanizma
odvraganja, ki ga je mogode aktivirati, & se odkrije odstopanje od uskaljevanj. Tretji&, odzivi
zunanijih, to je sedanijih in prihodnjih konkurentov, ki ne sodelujejo pri usklajevanju, pa tudi
kupcev, gre za njihovo nakupno mo¢, ne bi smeli ogrozati pri¢akovanih rezultatov
usklajevanja.2%8

298. Ceprav podjejta na trgu ravnajo usklajeno, pogosto prihaja tudi do odstopanj od teh
ravnanj (z znizevanjem cene, ponujanjem skritih popustov, povecanjem kakovosti
proizvodov ali storitev), z namenom povecati delez na trgu, od tega jih odvraca samo verjetna
groznja takojSnega in zadostnega povradilnega ukrepa drugih. Zato morajo biti trgi dovolj
pregledni, da omogogijo podjetiem, ki se usklajujejo, da v zadostni meri spremljajo, ali druga
podjetja s svojimi ravnanji odstopajo od dogovorjenih. Manjse je Stevilo udeleZencev na trgu
vedja je preglednost na trgu, ki pa je pogosto odvisna od tega, kako potekajo transakcije na
posameznem trgu. Verjetno bo preglednost na trgu, kjer se transakcije odvijajo pri javnih
ponudbah in javnih narogilih visoka, in nasprotno nizka na trgu kjer so transakcije zaupno
dogovorjene med kupci in prodajalci na dvostranski podlagi.2®® S preglednostjo trga je
povezana tudi hitrost s katero se v primeru odstopanj od usklajevanja izvajajo povracilni
ukrepi, saj ¢e so podjetja sposobna opaziti ukrepe svojih konkurentov $ele z znatno zamudo,
potem bo imel tudi povradilni ukrep podobno zamudo, kar vpliva na to ali bi zado&&al za
odvracanja odstopanja.?40

299. Poleg konkurentov lahko konkurenéni pritisk na podjetje, ki je v viogi dobavitelja na
dolo¢enem upostevnem proizvodno/storitvenem trgu, prihaja tudi od njegovih kupcev, s
katerim ti l[ahko nevtralizirajo poveéanje trzne modi, ki bi jo verjetno ustvarila zdruzitev. Za
podjetja, ki po izvedeni zdruzitvi dosegajo velik trzni delez na dolo¢enem upostevnem trgu,
ni nujno, da bistveno ovirajo udinkovito konkurenco, &e so na trgu prisotni kupci, ki imajo
nakupno moc, katere obstoj je treba v tem smislu razumeti kot pogajalsko mog, ki jo ima
kupec do dobavitelja v trgovskih pogajanjih zaradi svoje velikosti, komercialnega pomena za
dobavitelja in svoje zmozZnosti, da se preusmeri na alternativne dobavitelja, slednje bi veljalo,

27 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavki 44 - 48,
238 Smernice o presoji horizontalnih zdruZitev, odstavki 49 - 57.
2 Smernice o presoji horizontalnih zdruZzitev, odstavek 49 in 50.
240 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 53.
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¢e kupec lahko verodostojno zagrozil, da se bo v razumen roku obrnil na druge vire nabave,
Ce se bo dobavitelj odlo¢il za povec¢anje cen ali drugaé¢no poslabdanje kakovosti ali pogojev
dobave. Obstoj nakupne moé¢i ne more v zadostni meri nadomesti potencialne
protikonkurenéne udinke zdruzitve, e zagotavlja samo to, da je doloen del kupcev z
doloceno pogajalsko mocjo zadciten pred bistveno vigjimi cenami ali drugimi poslabsaniji
pogojev po zdruZitvi, ostali pa ne. Poleg tega ni dovolj sam obstoj nakupne moci kupcev, ta
mora obstajati in biti u¢inkovita tudi po zdruzitvi, saj se v primeru zdruZzitve dveh dobaviteliev
lahko izgubi primerna alternativa za kupce ter s tem oslabi nakupna mo¢ kupcev.24!

300. Do nameravane koncentracije bo priSlo na visoko koncentriranem trgu, z malo udeleZenci
na strani ponudbe, dva ve&ja s skoraj enakim trznim delezem in dva manj$a, kar omogoca
lazje usklajevanje, gospodarsko okolje je vsaj na strani ponudbe stabilno, saj novih vstopov
na opredeljeni upoStevni storitveni trg ni, upostevano je obdobje zadnjih deset let, z iziemo
enega Casopisa, vstopne ovire visoke. Ponudba oglasnega prostora v dnevnih tiskanih
publikacijah je po vecini enotna in homogena storitev, na strani povprasevanija pa je prisotnih
ze vet elementov, ki vplivajo na izbiro kje bo oglasevalec oglaseval, kot je na primer ciljna
publika ali geografski doseg, tako da ni nujno, da bo oglasevalec vedno oglaseval pri istem
ponudniku oglasnega prostora, a $e vedno je storitev toliko homogena, da na strani
povpraSevanja obstoji zamenljivost in s tem upo$tevni storitveni trg kot ga je opredelila
Agencija. Vse to so dejavniki, ki na obravnavanem upo$tevnem storitvenem trgu povecujejo
verjetnost usklajevanja, seveda ob izpolnjenih pogojih za trajno sodelovanje.

301.  Po predhodnih ugotovitvah imajo tako priglasitelj kot ostali ponudniki na trgu prodaje
oglasnega prostora v tiskanih publikacijah podobno strukturo kupcev, to je naroénikov
oglasevanj, in sicer priblizno €etrtino vseh prihodkov iz oglasevanja doseZejo s prodajo
oglasnega prostora v svojih publikacijah oglasevalskim agencijam, preostali del prihodkov
pa predstavlja prodaja neposrednim naro¢nikom oglasevanja, katerih struktura je izrazito
razprSena, saj najvedji izmed njih predstavlja le 5 % vseh prihodkov od neposrednih
narocnikov. Za oglasevalske agencije velja, da sredstva svojih naro¢nikov za oglasevanja
porabijo na podlagi oglaSevalskih strategij, ki jo pripravijo za posamezno oglasevalsko akcijo
in v okviru katere tudi izbirajo medije v katerih se oglasuje, izbor teh pa je odvisen od veé
dejavnikov, po pomembnosti so to naklada oziroma doseg in ciljna publika, sledi cena
oglaSevanja in vsebina medija. Glede na to, da imajo oglasevalske agencije v okviru svoje
dejavnosti Ze vzpostavljene oglasevalske kanale po posameznih vrstah medijev, v primeru
veCjega povecanje cen ogladevanja v tiskanem mediju, ki bi bil posledica usklajenega
ravnanja ponudnikov na trgu, sredstva lahko takoj in brez kakrsnih koli stroSkov
prerazporedijo v druge medije. Slednje izhaja tudi iz odgovorov vpradanih naroénikov
ogladevanj, ki pri relativnem nizkem poveganju cen sicer e ne bi predli na druge vire
oglasevanja, ob bistvenem povecéanju cen pa. Po Smernicah o horizontalnih o zdruzitvah
sicer ni dovolj, da ima nakupno mo¢ le dolo¢en del kupcev, v zadevni primeru so to
oglasevalske agencija. Agencija meni da oboji, tako oglasevalske agencije kot neposredni
nao¢niki, imajo nakupno mo¢, saj gre pri oglaevanju za storitev, kjer ni potrebe po
prifagajanju proizvodih zmogljivostih, distribucijskih ter prodajnih poti ali drugih dejavnikov,
ki bi ovirali prehod na druge medije, prav tako je ta prehod lahko takoj$en, oglagevalske
agencije imajo Ze vzpostavljene ogladevalske kanale, sicer po vecini na podlagi sklenjenih
pogodb, ki pa niso vrednostno dolocene, in lahko samo prerazporedijo sredstva med njimi,
enako pa tudi neposredni naro¢niki oglasevanja, ki po veéni niso pogodbeno vezani na
posamezen medije, temve€ gre za enkraten nakup in lahko v trenutku, brez vecgjih stroskov,
preidejo na drug medij. Agencija zakljuéuje, da imajo kupci moznost dovolj alternativnih virov
ogladevanj in se lahko brez vegjih tezav preusmerijo nanje, s éimer jim daje nakupno mo¢ s

24 Smernice o presoji horizontalnih zdruZitev, odstavek 64 do 67.
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katero lahko onemogocajo usklajeno ravnanje ponudnikov na zadevnem upoStevnem trgu
oziroma ne omogogajo trajnost takih ravnan;.

302. Cenav primeru ogladevanja ni edini parameter, ki dolo¢a konkurencnost, in s tem tudi ne
klju¢ni dejavnik po katerem se presoja protikonkurenéne ucinke zadevne koncentracije, saj
sta za izbiro medija pomembnej$a ciljna skupina in njen doseg s strani posameznega medija.
Poleg tega so cene na zadevnem trgu netransparentne zaradi cenovnih ugodnosti, ki so jih
naro¢niki oglasevanja delezni s strani medijev, ki oglasni prostor ponujajo, in praksa
odobravanja cenovnih ugodnosti je na zadevnem upostevnem trgu prisotna Z2e skozi daljse
obdobje. Agencija ugotavija, da so cenovne ugodnosti dejavnik, ki zniZuje preglednost
dolo&anja cen na zadevnem upoStevnem trgu, kar oteZuje mozna usklajena ravnanja.
Konéna cena oglasevanja se uravnava s cenovnimi ugodnostmi, ki se dogovorijo in uskladijo
med naroénikoim in ponudnikom, doloéene v vedini s pogodbo med dvema strankam kot
rezultat pogajanj in tretiim niso znana, saj to predstavlja poslovno skrivhost. Agencija
ugotavlja, da podjetje Delo d.o.0., v svojih javno objavljenih cenikih?#? objavlja tudi dodatke
in popuste pri oglasnih objavah, na primer dodatki na osnovno ceno, lestvico popustov za
pogodbene partnerje, medtem ko za druge izdajatelje tiskanih dnevnih €asopisov na tem
trgu Agencija tega ne ugotavlja. Kljub objavljenim cenovnim ugodnostim, ni nujno, da take
dejansko so, saj se lahko v dvostranskih pogajanjih med strankama dogovori drugacne.
Agencija ugotavlja, da gre pri odobravanju cenovnih ugodnosti na zadevnem upoS$tevnem
trgu za stalno praksa, ki se jo posluzujejo vsi udeleZenci tega trga, kar zmanjSuje samo
preglednost trga, kljub majhnemu S$tevilu udelezencev, s &imer je verjetnost moznega
usklajenega ravnanja udeleZzencev na tem trgu manj$a ter s tem tudi manj8a uginkovitost
odvracilnih mehanizmoyv, &e bi pri usklajenem ravnanju prihajalo do odstopanj, ker zaradi
nepreglednosti trga ti lahko pridejo z zamudo in nimajo nikakr$nih uginkov. Agencija
zakljuéuje, da je na zadevnem upostevne trgu iz navedenih razlogov manjSa verjetnost
trajnega usklajevanja.

303.  Zdruzitve na oligopolnih trgih, ki vkljuCujejo odpravo/zmanj$anje konkurencnega pritiska
med udeleZenci koncentracije/na preostale konkurente, lahko povzrocijo bistveno oviranje
konkurence celo tam, kjer obstaja majhna verjetnost usklajenega delovanja med é&lani
oligopola.?*® Uredba ES o zdruzitvi pojasnjuje, da se tudi vse zdruzitve, ki sproZijo take
enostranske protikonkurenéne ucinke, razglasijo za neskladne s skupnim trgom. Ali bi
zadevna zdruzitev pri obravnavani koncentraciji kljub temu, da zdruZeno podjetje ne bo imelo
znatno vedji delez od ostalih konkurentov na trgu prodaje oglasnega prostora v dnevnih
tiskanih publikacijah, imela za posledico zmanj$anje konkurenénega pritiska, ki bi privedio
do bistvenih zvianj cen na tem trgu. Agencija meni, da sta obstojeCe stanje in napoved
trenda razvoja zadevnega upoStevnega tak3na, da je vzdrznost visjih cen vprasljiva. Trg
izdajanja tiskanih publikacij je zrel trg, v upadanju, saj je bralcev, ki bi brali tiskane publikacije,
z razvojem digitalne tehnologije vse manj, s tem prodana naklada upada, kar pomeni
zmanjSanje dosega dolo¢ene ciljne publike, kar je eden izmed bistvenih kriterijev za izbor
medija za namen oglaSevanja, kot posledica tega je na tem trgu prisotno prestrukturiranje
prinodkov med posameznimi vrstami mediji, kje se delez tiska znizuje?44. Agencija meni, da
je moznost dviga cen na tem trgu kot posledica enostranskega protikonkuren¢nega ucinka
malo verjetna.

304. Agencija zakljuCuje, da kljub ugotovljenim dolocenim dejavnikom, ki povecujejo
verjetnost protikonkurenénih uginkov na trgu prodaje oglasnega prostora v dnevnih tiskanih
publikacijah, je na podlagi ugotovljenih dejstev verjetnost, da bodo ti uéinki trajni, majhna.

242 Delo. Dostopno na: htips://oglasi.delo.si/. {11. 6. 2019].
243 Smernice o presoji horizontalnih zdruzitev, odstavek 25.
24 Tabela 23 te odloébe.

Stran 79 od 87



Agencija zakljuCuje, da ne glede kako Siroko je opredeljen upostevni trg prodaje oglasnega
prostora v tiskanih dnevnih publikacijah, je presoja o skladnosti nameravane koncentracije s
pravili konkurence enaka.

Trg prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah z dali§o periodiko izdajanja

305. - Po pridobljenih podatkih na trgu Republike Slovenije izhaja vegje Stevilo publikacij z
vecdnevno periodiko izdajanja, preko deset ¢asopisov, po veéini gre za tednike, ved kot
dvajset prilog k dnevnim in ve¢dnevnim ¢asopisom, ter preko sto revij razliénih vsebin. Pri
oglaSevanju na zadevnem upostevnem trgu je treba upoStevati $e posebne tiskovine, t.i.
vioZzenke, katerih vsebina so oglasi dolotenega oglasevaica in ki niso samostojne
publikacije, ampak so prilozene k dolo¢eni tiskani publikaciji, prihodki iz ogladevanja
pripadajo izdajatelju publikacije kateri je vioZzenka prilozena. Oglasevanje preko vlozenke
doloCenega ogladevalca se navadno izvaja v dalj$i asovni periodiki. Agencija je obseg in
strukturo trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah z dalj$o periodiko izdajanja
najprej ugotavljala na podlagi podatkov o bruto vrednosti oglasevalskih prihodkov Mediane
IBO, brez internega oglasevanja, in sicer najprej po posameznih vrstah. publikacij, kot jih v
svoji raziskavi razvr§Ca podjetie Mediana IBO, ter po posameznih izdajateljih, saj je na
zadevnem upoStevnem trgu prisotnih ve& podjetij, ki so izdajatelji ve¢ tiskanih publikacij,
njinove trzne deleZe na zadevnem upos$tevnem trgu pa je Agencija ugotavijala tudi po
dosezenih neto prihodkih iz oglagevanja.

306. Tabela 28: Obseg trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah z dalj$o
periodiko izdajanja na trgu Republika Slovenije za obdobje od leta 2015 do leta 2018 po
dosezZenih bruto prihodkih.

2015 2016 2017 2018
Publikacija
000 EUR % 000 EUR % 000 EUR % 000 EUR %

Revije I | 050 B | 050 | 050 [ [40-50]
Priloge | 200 B | 2030 B | 2030 | 2030
Casopisi B 020 | 020 | o020 B o2
VloZenke [ ] [0-5) [ ] 0-5] ] [0-5) [ ] [0-5}
Skupaj BN o0 HEE| o N oo NN 100

Vir: podatki Mediane IBO.2%*

307. Iz podatkov tabele 28 izhaja, da se polovico prihodkov na zadevnem upo$tevnem trgu
ustvari s prodajo oglasnega prostora v revijah, slabo tretjino v prilogah k dnevnim in
vecdnevnim Casopisom, v slednjih se s prodajo oglasnega prostora ustvari manj kot petina
vseh prihodkov, najmanj prihodkov pa se ustvari z vioZenkami. Skozi obravnavano obdobje
je prisoten trend upada obravnavanih prihodkov, in sicer so nizZji za dobrih 6 %, medtem ko
se struktura obravnavanih prihodkov v tem istem obdobju ni bistveno spremenila.

25 Dokument $t. 3061-24/2018-126.
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308. Tabela 29: Struktura trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah z daljSo
periodiko izdajanja izraunana na podlagi bruto oglaSevalskih prihodkov po posameznih
izdajateljih teh publikacij na trgu -Republike Slovenije za obdobje 2015 — 2018

2015 2016 2017 2018
|zdajatelj
S RN R R

Delo d.d. B oo | | coco | N | oo | I | o
AM Ljubljana d.o.o. | oo | | cozo | N | cozo | | o
Dnevnik d.d. B 2 B 2| Il 129 | | 122
g?)llzrr:}::i (lji.sct)‘(cj)..é.o.* B oo | | oo | | oo | | oo
Gorenjski glas d.0.0. I os| N | o | N os | | 59
Casnik Veéer d.o.o. I 49 | N 56 | N 55| N 5,0
Miadina d.d. I - I - I os | [N [0-5]
Casnik Finance d.o.0. [ os| N oo | N os | R [0-5]
Svet24 d.0.0.** N os) | | oo || o5 R [0-5]
€zD Kmetkiglas d.o.o. | N os | R oo | N os | N [0-5)
Ostali izdajatelji B oo B coco | | oo | | 030
Skupaj BN | o BN oo BEEN| 00| BEEM| 100
Zdruzeno podjetje B 7 I ¢ | IR 1854 | 173

*Podjetje Dolenjski list d.o.o. je s 54,2 % poslovnim delezem vecinski lastnik podjetja Salomon d.0.0., ki je njegovo
odvisno podjetje®,

**Upostevani so prihodki podjetja Vecer Revije d.0.0., sedaj Media partner d.0.0.2, katerega vedéinski lastnik je
podjetje Svet24 d.o.o0., pred tem je bil del skupine podjetij priglasitelja.

Vir: podatki Meidana 1BO.2®

309. Struktura trga prodaje oglasnega prostora v tiskanih publikacijah z daljSo periodiko
izdajanja iz tabele 29 je ocenjena na podlagi bruto vrednosti prihodkov iz oglaSevanja in
kaze, da je na trgu prisotno vecje Stevilo izdajateljev, po pridobljenih podatki jih je priblizno
40, od katerih ima sicer najvedji, [10-20] %, delez podjetje Delo d.d., s [10-20] % deleZem
mu sledi podjetie AM Ljubljana d.o.o., izdajatelj ve¢ tiskanih revij kot so Avtomagazin,
Cosmopolitan, Lea, Story idr.2#?, ter z [10-20] oziroma [10-20] % podjetji Dnevnik d.d. in
Dolenjski list d.o.0., slednji skupaj s podjetiem Salomon d.o.0., in s [5-10} oziroma [5-10] %
delezem podijetji Gorenjski glas d.o.o. in Casnik Vecger d.o.o. Po izvedeni koncentraciji bi bil
skupni trzni deleZ v koncentraciji udelezenih podjetij skupaj s povezanimi podjetji [10-20] %,
torej pod delezem 25,0 %, kar glede na prakso Evropske komisije ni verjetno, da bi tak$na
koncentracija imela protikonkurenéne u&inke. Agencija je izracunala tudi HHI, ki v danem
primeru pred koncentracijo znasa 977, kar pomeni trg z visoko stopnjo konkurence, in tudi
po koncentraciji ne bi pridlo do vegjih sprememb, pozdruzitveni je HHI 1.108, kar je sicer
nad 1.000, a je delta pod 250, in sicer znaSa 131, zato je malo verjetno, da bi prislo do
protikonkurenénih ucinkov in zato poglobljena analiza glede na prakso Evropske komisije ni
potrebna.

248 Dokument §t. 3061-24/2018-124.

247 AJPES, ePRS; Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.si/prs/podjetieSRG.asp?s=1&e=631331.
[11. 6. 2019).

248 Dokument t. 3061-24/2018-126.

249 Adriamedia Ljubljana. Dostopno na: https:/www.adriamedia.si/. [12. 7. 2019).
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310. Tabela 30: Struktura trga prodaje oglasnega prostora v publikacijah z daljSo periodiko
izdajanja izradunana na podiagi neto ogladevalskih prihodkov po dologenih izdajateljih teh
publikacij na trgu Republike Slovenije za obdobje 2015 — 2018

2015 2016 2017 2018
AR
Delo d.d. B oo | | oo | o | e
Dnevnik d.d. Bl 204 | 181 | 157 Bl 155
Gorenjski glas d.0.0. | sof B oo | v R | v
Salomon d.0.0./Dolenjski listd.c.0.* | M | vozo | M| v | | 1o | o
Casnik Finance d.o.0. Bl o Bl o Hl| oo Bl o
Casnik Veger d.o.o. B 2| Il 2,9 Bl 51 B 57
Svet24 d.0.0.* B - v | N 05 Bl o
Primorske novice d.o.0. H - os | N (5] [
Radio Maksi d.0.0.** Hl - os | [04) Bl e
NR&RC d.o.0. Bl | B s | N (0] Bl o
Radio tednik Ptuj d.o.o. | - Il os ([N (051 R o
Skupaj I | oo HEN| 10| NN 100 I | 100
Zdruzeno podjetje Bl 2| | 210 Il 208 | 2.2

* Podjetji sta za leto 2018 posredovali podatke le za prvo polletje, Agencija je te preraCunala na celotno leto 2018.
** UpoStevani so prihodki podijtja Podjetje za informiranje MS d.o.o0., sedaj Meida partner d.o.0., ki je v 100 % lasti
podjetia Radio Maksi d.0.0.2%, pred tem je bil del skupine podjetij priglasitelja.

Vir: podatki Meidana 1BO.2%

311.  Strukturo trga prodaje oglasnega prostora v publikacijah z dalj$o periodiko iz tabele 30 je
Agencija ocenila na podlagi neto prihodkov iz oglaSevanja, ki so jih Agenciji posredovali
priglasitelja in devet podjetij v okviru analize trga izdajanja tiskanih publikacij, skupaj gre za
enajst izdajateljev tiskanih dnevnih in/ali ve¢dnevnih publikacij, od teh jih je sedem med
najvedjimi izdajatelji publikacij z dalj$o periodiko izdajanja po dosezenih bruto oglaSevalskih
prinodkih v tabeli 29. V zadevno oceno trine strukture Agencija ni vkljuéila drugega,
sedmega in desetega izdajatelja tiskanih publikacij po velikosti iz tabele 29, gre za podjetja
AM Ljubljana d.o.0., Mladina d.d. ter CZD Kecki glas d.0.0. V kolikor bi Agencija v izradun
vkljucila tudi neto prihodke iz ogladevanja teh izdajateljev, bi bil s tem obseg zadevnega trga
vedji in trzni delezi nizji od ocenjenih.

312.  Po podatkih iz tabele 30 najveé prihodkov, . s prodajo oglasnega prostora v svojih
publikacijah z dalj$o periodiko izdajanja ustvari podjetje Delo d.d., ki je najvedji oglasevalec
tudi po bruto oglagevalskin prihodkih, medtem ko imata podjetji Dnevnik d.d. in Casnik
Veder d.0.0., ki sta predmet zadevne koncentracije, 15,4 oziroma 5,4 % trZni deleZ, njun
skupni trzni delez po izvedeni koncentraciji bi znasal 21,2 %, in bi bil $e niZji, ¢e bi priizracunu
ocene Agencija upostevala §e ostale izdajatelje na tem upodtevnem trgu, kar je pod delezem
25,0 %, in glede na prakso Evropske komisije ni verjetno, da bi tak8na koncentracija imela
protikonkurenéne ucinke.

20 Ajpes. ePRS. Poslovni register Slovenije. Dostopno na: https://www.ajpes.sifprs/podietieSRG.asp?s=1&e=631331.
[12. 7. 2019].
%1 Dokument t. 3061-204/2018-126.
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313.

314.

316.

Tabela 31: HHI za trg prodaje oglasnega prostora v publikacijah z daljSo periodiko
izdajanja na trgu Republike Slovenije za leto 2018.

HHI 2018

pred koncentracijo 1.445
po koncentraciji 1.616
sprememba HHI (delta) 171

V tabeli 31 je Agencija izraunala tudi HHI za trga prodaje oglasnega prostora v
publikacijah z dalj$So periodiko izdajanja, ki v danem primeru pred koncentracijo znasa 1.445,
kar pomeni zmerno koncentriran trg, in tudi po koncentraciji ne bo prihajalo do vecjih
sprememb, saj je vrednost HHI 1.616 in delta znasa 171, kar je pod 250, in je zato malo
verjetno, da bi prislo do protikonkurenénih u€inkov, zato poglobljena analiza glede na prakso
Evropske komisije ni potrebna.

Glede na navedeno Agencija ugotavlja, da na opredelienem trgu prodaje oglasnega
prostora v publikacijah z daljSo periodiko izdajanja sicer prihaja do prekrivanj med
dejavnostmi v koncentraciji udeleZzenih podjetij ter z njimi povezanimi podjetji, vendar ne v

_ takem delezu, da bi imela koncentracija za posledico ustvarjanja ali krepitve prevladujodega

polozaja teh podjetij na tem upoStevnem trgu., zaradi éesar zadevna koncentracije ne bo
imela nobenih protikonkurenénih vplivov na tem opredeljenem upostevnem storitvenem trgu.

Trg prodaje oglasnega prostora v elektronskih publikacijah

317.

Dejavnosti v koncentraciji udelezenih in z njimi povezanih podjetij se kot prehodno
ugotovljeno horizontalo prekrivajo pri prodaji oglasnega prostora v elektronskih publikacijah,
med te dejavnosti Agencija vkljuuje izdajanje informativnih spletnih strani slovenskih
izdajateljev. Pri oceni strukture trga prodaje oglasnega prostora v elektronskih publikacijah
je Agencija upostevala neto prihodke od prodaje oglasnega prostora v teh publikacijah, ki jih
je pridobila od priglasitelja in ostalih udelezencev na tem opredeljenem upoStevnem
storitvenem trgu, kar je prikazano v tabelah 31 in 32.
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318. Tabela 32: Neto oglasevalski prihodki iz prodaje oglasnega prostora po posameznih
spletnih informativnih straneh slovenskih izdajateljev v obdobju 2015 — 2018
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Vir: podatki priglasitelja®®? in ostalih udeleZencev®? na tem opredeljenem upostevnem trgu.

319. Po podatkih iz tabele 32 najvegji delez prihodkov iz prodaje oglasnega prostora skozi
celotno obravnavano obdobje ustvari spletna stran siol.net, v zadnjih treh letih tega obdobja
dosega I vseh zadevnih prihodkov, skozi celotno obravnavano obdobje pa ji sledijo
naslednje spletne strani s pripadajo¢im delezem dosezenim v letu 2018: 24ur.com z
[10-20] %, 2urnal24.si z [10-20] % in rtvslo.si z [5-10] % in finance.si s [5-10] %. Spletni strani
priglasiteljev, vecer.com in dnevnik.si sta po velikosti s 3,5 % oziroma z 2,9 % deleZzem na
devetem oziroma desetem mestu. Ker so dolo¢ene informativne spletne strani izdajane s
strani istih podjetij je Agencija v tabeli 33 predstavila trzno strukturo na zadevnem trgu po
posameznih izdajateljih spletnih strani.

%2 Dokument §t. 3061-24/2018-132.
2 Dokumenti $t. 3061-24/2018-87, 3061-24/2018-88, 3061-24/2018-89, 3061-24/2018-98, 3061-24/2018-100,
3061-24/2018-105, 3061-24/2018-106, 3061-24/2018-108, 3061-24/2018-117, 3061-24/2018-118 in 3061-24/2018-127.
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320. Tabela 33: Ocena trine strukture na trgu prodaje oglasnega prostora v elektronskih
publikacijah na trgu Republike Slovenije v obdobju 2015 — 2018, po neto ogladevalskih
prihodkih iz prodaje oglasnega prostora po posameznih izdajateljih teh publikacij

Izdjatelj 2015 2016 2017 2018

TSmedia, d.o.o. ‘ [30-40] % | [20-30] % | [20-30] % | [20-30] %
Pro Plus d.o.o. ' [20-30] % | [20-30] % | [20-30]% | [10-20] %
Delo d.o.o. [5-101% | [10-20]1% | [10-20]1% | [10-20] %
Feniks media d.o.o. [10-20]% | [10-20]% | [10-20]% | [10-20] %
RTV Slovenija [5-10] % [5-10] % [5-10] % [5-10] %
Casnik Finance d.o.o. [5-10] % [5-10] % [5-10] % [5-10] %
Svet24 d.o.o [0-5] % [5-10] % [5-10] % [0-56] %
Gasnik Veé&er d.o.o. 0,0 % 0,0 % 2,0% 3,5%
Dnevnik d.d. 3,0% 22 % 3,0% 29 %
Salomon d.o.0. [0-5] % [0-5] % [0-5] % [0-5] %
Primorske novice d.o.o. [0-5] % [0-5] % [0-5] % [0-5] %
Skupaj 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
Zdruzeno podjetje 3,0% 22% 5,0 % 6,4 %

Vir: podatki priglasitelja® in ostalih udeleZencev® na tem opredeljenem upostevnem trgu.

321. Kot izhaja iz tabele 33 ima na zadevnem upoStevnem najvedji trzni delez podjetje
TSmedia d.o.0., in sicer je s prodajo oglasnega prostora na spletni strani siol.net v letu 2018
ustvarilo |l vseh prihodkov na tem trgu. ZdruZeno podietje bi po izvedeni koncentraciji
na tem trgu dosegalo 6,4 % delez, gre za delez v velikosti, ki ne vzbuja dvomov, da bi takSna
koncentracija imela protikonkurenéne uginke. '

322. Agencija je pridobila podatke o neto oglaSevalskih prihodki 8¢ za nekatere druge
informativne spletne strani, med drugim za spletne strani gorenjskiglas.si, dolenjskilist.si., nt-
rc.si/novi-tednik/, tednik.si, vestnik.si, reporter.si,'pozareport.si, novaz24tv.si in portalplus.si,
katerin prihodki skupaj so v letu 2018 dosegali okoli 220 tiso¢ EUR?%, in upostevanje teh
prihodkov ne spremeni ocene strukture opredeljenega upostevnega trga iz tabele 32, saj bi
se trzni delez najvecjega zniZzal za manj kot eno odstotno tocko, deleZi ostalih bi ostali
nespremenjeni, in s tem tudi ne vpliva na smo presojo zadevne koncentracije na tem
opredeljenem upostevnem trgu.

323. Tabela 34: HHI za trg prodaje oglasnega prostora v elekironskih publikacijah na trgu
Republike Slovenije za leto 2018.

HHI 2018

pred koncentracijo 1.535
po koncentraciji 1.555
sprememba HHI (delta) 20

324. Podatki o absolutni vrednosti HHI pred in po koncentraciji, ki izhajajo iz tabele 34, kazejo,
da je bil trg prodaje oglasnega prostora v elektronskih publikacijah v Republiki Sloveniji pred
nastankom koncentracije zmerno koncentriran, v letu 2018 je HHI zna8al 1.535. Tudi po

24 Ibid.,

255 Ipid.

26 Dokumenti §t. 3061-24/2018-107, 3061-24/2018-111, 3061-24/2018-113, 3061-24/2018-116, 3061-24/2018-119,
3061-24/2018-120, 3061-24/2018-124, 3061-24/2018-129 in 3061-24/2018-132.
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325.

326.

327.

V.

328.

izvedeni koncentraciji ne bo prislo do vecjih sprememb, saj pozdruzitveni HHI dosega 1.555
in njegova sprememba znasa 20 tock, zato je malo verjetno, da bi prislo do protikonkurenénih
ucinkov in poglobljena analiza glede na prakso Evropske komisije ni potrebna.

Agencija na podlégi vsega navedenega sklepa, da zadevna koncentracija na upostevnem
trgu prodaje oglasnega prostora v elektronskih publikacijah ne vzbuja konkurenéno-pravnih
pomislekov,

Na podlagi vsega zgoraj obrazloZenega, ob upostevanju trznega polozaja v koncentraciji
udeleZenih podjetij s povezanimi podjetji, trzne strukture, obstojeée in potencialne
konkurence, ter drugih dejavnikov, Agencija zaklju¢uje, da obravnavana koncentracija ne
omogoéa zmanj$anja ali ne onemogoca ucinkovite konkurence na katerem koli od
opredeljenih upos$tevnih proizvodnih/storitvenih trgov, saj tudi, ée udeleZenci koncentracije
in z njimi povezana podjetja dosegajo trzne deleZe, ki bi jim omogogili vzpostavitev oziroma
krepitev prevladujoega poloZzaja ter s tem omogocal ravnanje neodvisno od svojih
konkurentov ali kupceyv, ali usklajena ravnanja udeleZzencev na opredeljenih upostevnih trgih,
Agencija ugotavlja, da obstoje dejavniki, ki tega ne omogoéajo oziroma so taka ravnanja
malo verjetna.

ZAKLJUGEK

Ob upostevanju razpoloZljivih podatkov Agencija ugotavlja, da v zvezi z obravnavano
koncentracijo pridobitve skupne kontrole podjetij 2HT invest d.o.o. in Dnenvik d.d. nad
podjetiem Casnik Veder d.0.0., ni izkazan resen sum o neskladnosti koncentracije s pravili
konkurence. Koncentracija ne bo povzro€ila bistvenega omejevanja uéinkovite konkurence
na ozemlju Republike Slovenije, zlasti kot posledice ustvarjanja oziroma krepitve
prevladujo¢ega polozaja. Agencija zato koncentraciji na podlagi tretjega odstavka 46. ¢lena
ZPOmK-1 ne nasprotuje in izjavlja, da je skladna s pravili konkurence.

ODLOCITEV O STROSKIH POSTOPKA
V skladu s prvim odstavkom 118. ¢lena ZUP mora organ odioéiti o strogkih postopka.

Glede na to, da posebni strodki v postopku niso nastali, je organ odlogil, kot izhaja iz druge
tocke izreka
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POUK O PRAVNEM SREDSTVU

Zoper to odlocbo je dovoljeno vloZiti toZzbo pri Upravnem sodi$éu Republike Slovenije, Fajfarjeva
ulica 33, 1000 Ljubljana, v roku tridesetih dni od dneva vrogitve odlo¢be. Tozba se v dveh izvodih
vloZi pri sodiséu ali pa se poslje po posti. Steje se, da je bila tozba vioZena pri sodisdu tisti dan,
ko je bila priporo¢eno oddana na posto.

Postopek vodila:
Natasa Obla
AR Andrej Matvoz
’ predsednik senata

Vrogiti:

- 2HT invest, svetovanje in storitve d.o.0., Ljubljana, Lajov&eva ulica 8, 1260 Ljubljana - Polje
in DNEVNIK, druZzba medijskih vsebin, d.d., Kopitarjeva ulica 2, 1000 Ljubljana ~ osebno
po ZUP; po skupnem pooblad€encu za vroéanje: Saso Todorovi¢, direktor podjetjia 2HT
invest, svetovanje in storitve d.o.o. :

Vioziti:
- zbirka dokumentarnega gradiva, tu.

Objaviti:
- izrek odlogbe na spletni strani Javne agencije Republike Slovenije za varstvo konkurence.
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