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1. Uvod

Pojav, izkorisanje in vzdrzevanje trzne moci je glavna skrb protimonopolnih zakonov in
politike konkurence (angl. competition policy). Prakse ameriskih in evropskih protimonopolnih
organov so dolgo ¢asa sklepale o prisotnosti trzne moci izkljucno iz strukturnih znacilnosti, med
katerimi so bili najpomembne;jsi trzni delezi. Predpostavljala se je pozitivna povezanost med
trznim delezem in trzno mocjo.

Trzne deleze lahko ugotovljamo le, ¢e predhodno opredelimo trg. Sir$a opredelitev meja
nekega trga prinasa nizje trzne deleze, iz ozje opredelitve trga pa lahko sklepamo o vecji trzni
moci. "Demarkacija” trznih meja ima velik vpliv na koncni rezultat protimonopolnega postopka,
naj gre za obravnavo zdruzitve ali pa izkoriS¢anje trzne moci (Canoy, Weigand, 2003, str. 1).

Pred dvema desetletjema ekonomisti veCinoma niso posvecali vecje pozornosti bitkam za
taksno ali drugacno opredelitev trga v postopkih presoje. Z izjemo obcasnega spogledovanja s
krizno elasticnostjo na strani ponudbe in povpraSevanja je definiranje trga ostalo neraziskano
podrodje tako na teoretiénem kot na empiri¢nem nivoju (McElroy, 1995, str. 2). Sele z novim
konceptom protimonopolnega trga, ki ga je leta 1982 vpeljalo ameriSko Ministrstvo za
pravosodje, so med ekonomisti zazivele diskusije o odloCujocih trgih (angl. relevant markets).
Od takrat dalje nastajajo Stevilne teoreticne in empiricne Studije, ki se dotikajo problema
opredeljevanja trgov za potrebe presoje koncentracije.

Uporaba kvalitativnih postopkov in kvantitativnih tehnik v protimonopolnih postopkih izhaja
1z potrebe, da bi odgovorili na nekatera temeljna vpraSanja analize konkurence (protimonopolne
analize). Bistvene dimenzije, vkljuc¢ene v analizo, so:
opredelitev trga,
trzna struktura,
cene, postavljanje cen,
obnasanje, vedenje na trgu,
vertikalne povezave med udelezenci,
potencialni vstop in konkurencno Sirjenje,

YV VY VVYVY

druga vprasanja.

Za vsakega od zgoraj navedenih podroc¢ij imamo razvite ustrezne postopke in tehnike, ki
pripomorejo k oblikovanju to¢nejSih zakljuCkov. Vse analize seveda ne vsebujejo formalnega,
matemati¢nega ali statisticnega instrumentarija, se pa kvantitativne analize mnogokrat na
kompleksen nacin prepletajo s kvalitativnimi.

Ker ima opredelitev trga (angl. market delineation) poseben pomen pri uveljavljanju
konkuren¢nega prava in politike v postopkih presoje koncentracije na dolo¢enem trgu
(predstavlja namre¢ prvi korak v postopku ugotavljanja stopnje trzne moci, ki jo trzni subjekti,
udelezenci na trgu, uzivajo), bo koncept odlocujocega trga (angl. relevant market concept)
osrednji predmet mojega preucevanja.



Ugotavljanje odloCujoCega trga temelji na abstraktnem konstruktu, v katerem
predpostavljamo, da monopolist izkori$¢a svojo trzno moc.

Odlocujoci trg sestavlja najmanjSa skupina proizvajalcev oz. proizvodov ali storitev, s katero
je ze mogoce izvajati pritisk na tem trgu. Cenovna elasti¢nost povprasevanja in ponudbe po
odlocujocih proizvodih ali storitvah je tako nizka, da lahko skupina proizvajalcev, ponudnikov
oz. hipoteti¢ni monopolist, ki ponuja omenjene proizvode ali storitve, dobickonosno dolo¢i ceno
nad viSino mejnih stroskov oz. obstojec¢o konkuren¢no ceno.

Pristop se osredotoca na sposobnost podjetij (ob predpostavki, da delujejo usklajeno), da
izvajajo monopolno mo¢ nad dobro opredeljenim geografskim obmocjem in skupino proizvodov
ali storitev. Osrednje vpraSanje, ki si ga regulativni organi v postopku analize odlocujocega trga
zastavljajo, je: ¢e ponudnik poveca ceno nad konkurenc¢ni nivo, kako se bodo odzvali potrosniki?
Ali bodo Se naprej kupovali pri tem ponudniku? V primeru, da se dovolj veliko potrosnikov
odlo¢i zamenjati proizvod ponudnika z drugim, zamenljivim proizvodom (substitutom), potem
se samovoljno postavljanje cen ne bo izkazalo dovolj dobickonosno. Substitute v nadaljevanju
vklju¢imo v nastajajo¢ odloCujoci trg in vpraSanje ponovimo ob upostevanju SirSega nabora
proizvodov. Z opredelitvijo vseh substitutov, ki dolo¢ajo odloCujoci trg proizvodov, in vseh
ponudnikov teh proizvodov, ki sestavljajo odlo¢ujoci geografsko zaokrozeni trg, protimonopolni
organi oblikujejo najman;jsi trg, na katerem lahko hipoteti¢éni monopolist vzdrzuje cene, ki so v
casovnem obdobju daljSem od enega leta za 5-10% nad konkuren¢nim nivojem.

Opisani koncept je izhodis¢e za analizo koncentracije na trgu v Zdruzenih drzavah Amerike
(ZDA) in v Evropski Uniji (EU). Praksa pa je sCasoma opozorila na pomanjkljivosti, raz¢lenjene
v nadaljevanju. Uporaba koncepta npr. sproza resne pomisleke v preiskavah dominantnega in
monopolnega polozaja na trgu.

V primerih zdruZzevanja (angl. merger) se osredotoamo na vprasanje, ali bo zdruZzitev
okrepila dominantni polozaj na trgu. V kolikSni meri se bodo zaradi zdruZzitve zmanjSali
konkuren¢ni pritiski in omejitve (angl. competitive constraints)? Ali bodo podjetja, ki se
zdruzujejo, lahko povecala cene nad konkuren¢no raven? Zanimajo nas potencialne posledice
zdruzevanja, konkuren¢nost na trgu v prihodnosti. Te so odvisne od konkuren¢nih omejitev, ki
so prisotne v ¢asu napovedanega zdruZevanja.

V preiskavah dominantnega in monopolnega polozaja na trgu je po drugi strani glavno
vprasanje, ali preucevano podjetje deluje neodvisno od konkurence na trgu oziroma ali podjetje
ze izrablja trzno mo¢. Zanima nas trenutni polozaj na trgu in ne posledice v prihodnosti kot v
primeru zdruzitev. Pri oceni nas ne zanima, ali ima podjetje moznost dobi¢konosnega
postavljanja cene nad ceno v konkuren¢nih razmerah (kot v primeru zdruzitev), pac pa v koliksni
meri je prevladujoca cena na trgu ze nad konkuren¢nim nivojem. V primerih dominantnega ali
monopolnega polozaja prevladujo¢a cena ni dobro izhodiS¢e za ugotavljanje posledic
hipoteticnega dviga cen. Za monopolista namre¢ velja, da dolo¢i takSno ceno, s katero
maksimizira dobi¢ek. Tehni¢no je lahko cena proizvoda postavljena na ravni, ko povpraSevanje
po proizvodu postane neskon¢no elasticno. Vsak najmanjsi poskus dviga cene proizvoda ne bi
bil dobi¢konosen. Uporaba koncepta hipoteticnega monopolista bi privedla do zakljucka, da je
konkurenca na trgu tako mocna, da bi se monopolistu ob najmanjSem porastu cene prodaja
znatno zmanjsala.



V praksi se je tako pokazala potreba, da razlikujemo okolis¢ine, kjer je prisotnost konkurence
posledica izkoriscanja trzne moci (ki se npr. kaze v vzdrzevanju cen nad konkuren¢nim nivojem
v primerih dominantnega in monopolnega polozaja), od okolis¢in, v katerih je odsotnost trzne
moci znak prisotnosti mocnih konkuren¢nih podjetij (v primerih zdruzevanj).

Ekonomisti so v svojih Studijah opozorili Se na nekatere druge pomanjkljivosti: koncept naj
tako ne bi dovolj sledil procesom globalizacije poslovanja. Fenomen globalizacije v glavnem
zaznamujeta povecanje svetovne konkurence in njenega ucinka na poslovanje. Vecjo vlogo bi
bilo potrebno nameniti tudi substituciji na strani ponudbe, moznostim podjetij, da vstopijo na trg,
navzgornjim in navzdoljnim povezavam podjetij v reprodukcijski verigi, globalizaciji trgovine in
storitev, omejitvam trgovine itn.

To diplomsko delo je nastalo s ciljem ugotoviti, kako bi bilo najbolj primerno dopolniti
koncept odlocujocega trga, da bo v cim vecji meri upoSteval ugotovljene pomanjkljivosti
obstojecega koncepta. Poskusal bom potrditi hipotezo, da je koncept odlocujocega trga navkljub
pomanjkljivostim Se vedno najbolj primerno orodje pri ocenjevanju konkurence med proizvodi in
geografskimi trgi. Namen diplomskega dela je sezmaniti bralca o pomenu koncepta
odlocujocega trga v postopkih presoje koncentracije na trgu v spreminjajocem se poslovnem
okolju 21. stoletja.

Ze iz zgornjega odstavka je razvidno, da nameravam v svojem diplomskem delu najprej
podrobneje iz¢rpati vsebino odlocujocih trgov v postopkih presoje koncentracije. Pri tem se bom
oprl na dosedanjo prakso ameriskih in evropskih protimonopolnih organov. V drugem delu pa
zelim izpostaviti pomanjkljivosti postopka in navesti nekaj alternativnih resitev, o katerih poteka
zivahna razprava med ekonomisti.

Uvodnemu, prvemu poglavju tako sledi drugo poglavje, kjer skuSam na kratko orisati
moderno poslovno okolje, v katerem prihaja do najrazli¢nejSih oblik povezovanja podjetij.
Razvoj informacijske in komunikacijske tehnologije pridobiva dimenzije tretje velike revolucije
v zgodovini ¢lovesStva. Deregulacija, privatizacija, zmanjSanje trznih omejitev, ter mnogi drugi
dejavniki imajo zelo velik vpliv na moderno gospodarsko in druzbeno okolje.

V tretjem poglavju z naslovom: »Politika konkurence in vloga regulativnih organov« sta
predstavljena strukturalisticni in pragmaticni oziroma kontrolni pristop k preucevanju in
oblikovanju politike konkurence. Razlike v obeh pogledih so posledica razlik v pojmovanju
konkurence.

O konceptu odlocujocega trga govori naslednje, Cetrto poglavje. V podpoglavju o namenu in
cilju opredeljevanja odlocujocega trga ugotavljam, ali se koncept razlikuje od drugih opredelitev
trga. V naslednjem podpoglavju se osredotocam na opredelitev odlocujocega trga, koncept
hipoteti¢nega monopolista, izvedbo koncepta in rezultate. V tretjem in Cetrtem podpoglavju se
ukvarjam z dvema poglavitnima dimenzijama odlocujocega trga: z odlo¢ujo¢im trgom proizvoda
in z odlo¢ujoc¢im geografskim trgom.

V petem poglavju sem izpostavil najpomembnejSe izzive in pomanjkljivosti obstojecega
koncepta. Poglavje je razclenjeno v Sest podpoglavij. Prvih pet podpoglavij sem oblikoval tako,
da sem najprej obrazlozil pomanjkljivosti, za katere sem v nadaljevanju skusal poiskati reSitev.
Pomanjkljivosti in izzive v zadnjem podpoglavju povezem v novem, izpopolnjenem konceptu.
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V svojem delu sem uporabljal naslednje raziskovalne metode:

1. analiza in interpretacija primarnih virov: navodila in usmeritve, razli¢ni zakoni, ki so se
nanaSali na koncept odloCujocega trga, so bili uporabljeni pri kasnejSem primerjalnem
raziskovanju,

2. analiza in interpretacija sekundarnih virov: ucbeniki s podrocja analize in strukture trga,
¢lanki in Studije, s katerimi sem poglobil svoje znanje in opredelil predmet ter problem
diplomskega dela,

3. primerjalno raziskovanje: s pomocjo omenjene metode sem lahko izluscil skupne
znacilnosti, prednosti in pomanjkljivosti koncepta odloCujocega trga v ZDA in EU, razlike v
pojmovanju konkurence ipd.,

4. Studije primerov: dosedanja praksa je odlicen pripomocek, s katerim sem lahko dodatno
obrazlozil doloc¢ene elemente koncepta in njegove pomanjkljivosti,

5. opisna metoda: metodo sem uporabil v cCetrtem poglavju, ko sem predstavil vsebino
koncepta. Omenjeno poglavje, podprto s Studijami primerov, je izhodis€e za razumevanje
glavnega problema diplomskega dela (problemati¢nost koncepta odlocujocega trga).

Diplomsko delo je primerno branje za vse tiste, ki jih zanima(jo) podroc¢je protimonopolne
politike, doloCanje glavnih poudarkov pri preucevanju koncentracije na trgu, in dileme, ki jih
prinasa dosedanja praksa in spreminjajoce se poslovno okolje. Se posebej priporodam diplomsko
delo ravnateljem podjetij, o katerih govori drugo poglavje. Tu gre za obravnavo podjetij, ki se
povezujejo in Sirijo preko meja nacionalnih drzav. Dejstvo namre¢ je, da bodo nekatere
pomanjkljivosti, na katere opozarjajo ekonomisti, in reSitve, ki jih ponujajo, zagotovo
upostevane pri spremembah protimonopolne zakonodaje v bliznji prihodnosti.



2. “Mega zdruzitve” in dileme konkurence

Zadnjih nekaj let smo bili v poslovhem svetu lahko opazovalci nekaterih najvecjih
kombinacij kapitalskega zdruzevanja podjetij. Zdruzila sta se npr. Citibank in Travelers, podjetji
WorldCom in MCI, Daimler in Chrysler, British Petroleum in Amoco, Deutsche Bank in
Bankers” Trust ter Exxon in Mobil.

Raznovrstne oblike kapitalskega integriranja (npr. zlitje dveh ali ve¢ podjetij, prikljucitev
podjetja k drugemu kot njegove (pod)enote in prevzem lastniStva (nakup) drugega podjetja) so
vedno bolj pogoste in segajo preko meja nacionalnih drzav in geografskih regij. Razlogov, ki so
pripeljali do tega pojava je ve¢. Vecina od njih je posledica kompleksnih druzbeno ekonomskih
dejavnikov:

1. kapital, ki je na voljo za investiranje, napaja najvecji zdruzevalni val, in sicer v dveh smereh:

» z njim so financirane dodatne zmogljivosti v skoraj vseh industrijskih panogah, kar

posledi¢no vodi v neizprosno cenovno konkurenco, slednja pa privede do zdruzevanja;

» velik del kapitala je vloZzenega v delnicah, kar povzroc¢a njihovo dviganje vrednosti do

vrtoglavih visin. Delnice so poglavitna znacilnost petega vala zdruzitev;
2. (majhnemu) ¢loveku nedoumljive kolicine kapitala je sprozila t.i. “svetovna ekonomska
revolucija”, kombinacija informacijske tehnologije, deregulacije, privatizacije, zmanjSanja

trznih omejitev in globalizacije (Colvin, 1999, str. 25-26).

Globalno trzis¢e pomeni prelivanje kapitala iz visoke ponudbe na prav tako visoko
povprasevanje. Informacijska tehnologija ponuja investitorjem vse potrebne informacije in jim
omogoca vlaganje v razli¢ne poslovne priloznosti po celem svetu. Deregulacija in privatizacija
sta sprostili mnogo kapitala in prisilili podjetja v u¢inkovitejSe poslovanje. ZmanjSanje trznih
omejitev pa po drugi strani izpostavlja prenasi¢ene zmogljivosti v industrijskih panogah, ki so
bile predtem zascitene.

Vala zdruZevanja in prevzemov ni mogoce ve¢ ustaviti, zato je na tem mestu smiseln
razmislek o vplivu, ki ga ima na gospodarsko in druzbeno okolje.

Ostri konkuren¢ni boji so privedli do vse vecjih razlik v velikosti podjetij. Nekatere izmed
njih so posledica notranje rasti podjetij (akumulacije dobicka), druge so posledica centralizacije
kapitala (zdruzevanja prej samostojnih podjetij), ki so skoraj vedno pripeljale do propada
podjetij, ki so bila nedorasla tem konkurenc¢nim pritiskom. Nastajati je pricel strukturni oligopol.
Vzporedno s tem pojavom so se razvijale razlicne ovire za vstop kapitala v panogo (nujnost
ekonomij obsega, drzavne ovire, ovire pri preskrbi z inputi itn.). Vse to je zasencilo pomen
klasi¢nega koncepta konkurence, ki pravi, da se kapital zene za dobickom v panoge z vi§jo
profitno mero, kar bi v konc¢ni fazi pripeljalo do medpanoznega izenaCenja profitnih mer.
Nacértno se je pricelo omejevanje proizvodnje in s tem ohranjanje umetno visokih cen (tudi z
nadziranjem razporeditve proizvodnih dejavnikov v gospodarstvu). Za dinamiko tehnoloskih
sprememb v razmerah monopola in oligopola pa je znacilno tudi to, da zaradi manjSega pritiska
investiranja in s tem manjSe stopnje investiranja (kar ima pomembne makroekonomske
posledice) lahko pride do stagnacije kapitalizma nasploh. S tem pojavom nastane dilema, ki v
bistvu spodkopava temelje kapitalizma: ali je konkurenca torej proces, ki v konéni fazi razkroji
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konkurenéne nagone in v bistvu popaéi svoj osnovni motiv in namen? Se posebno v ZDA so
o¢itno mislili, da temu ne sme biti tako, saj so ravno tam monopol in tovrstna nagnjenja podjetij
prvi oznacili za protizakonito dejanje in ga kot takega tudi najbolj dosledno in skrbno zakonsko
preganjali.

Moc¢ni konkurenéni pritiski, ki silijo podjetja v znizevanje stroskov in racionalizacijo z Zeljo
po doseganju obmocja ekonomije obsega, so razumljivi. Vendar pa mega-zdruzitve postavljajo
vprasanja, ki sezejo preko vseh tradicionalnih okvirov. Kot prvo se pojavlja problem narascanja
neravnovesja med javno in zasebno mocjo. Svobodno trzis¢e je najboljSe pogonsko sredstvo za
naso (globalno) ekonomijo in je varuh nase osebne svobode. Hkrati pa lahko nekontrolirana mo¢
korporacij privede do vplivanja na nacionalne in svetovne tokove in lahko se zgodi, da bo vlado
nadomestil »globalni velikan«. Super velika podjetja z interesi in komitenti po celem svetu se
tezje intenzivneje posvecajo podpori lokalnega okolja. Imajo pa nesorazmeren vpliv na drzavni
zakonodajni aparat. Zdi se, da so korporacije celo nad zakoni, ki naj bi jih omejevali, saj lahko s
prepolnimi zepi onemogocijo izvajanje funkcij organov pregona. Nekateri velikani imajo razvito
celo diplomatsko dejavnost (Garten, 1999, str. 10).

Razvoj gre vse bolj v smeri razmisljanja Rudolfa Hilferdinga, ki je v tretjem sklopu knjige
»Financni kapital« (1980) razmisljal o finan¢nem kapitalu in omejevanju svobodne konkurence.
Monopoli so po njegovem glavna znacilnost imperializma. V zvezi s tem ga je posebno zanimalo
vprasanje, kateri so poglavitni vzroki preras€anja kapitalizma svobodne konkurence v
monopolisti¢ni kapitalizem. Enako kot Marx je izhajal iz teznje kapitalistov po maksimiranju
profita, zaradi Cesar kapitalisticna podjetja poveCujejo organsko sestavo kapitala. Pogoj za
nastanek povprecne profitne mere je svobodna konkurenca, moznost preseljevanja kapitalov.
Najlazje se kapital seli v denarni obliki, najtezje, ali pa sploh ne, se selijo fiksni elementi
konstantnega kapitala. Velika koli¢ina fiksnega kapitala pomeni daljsi ¢as za obracanje kapitala
in njegovo spreminjanje nazaj v denarno obliko. To pomeni tezave pri izseljevanju kapitala iz
panog v primeru, ko profitna mera pade pod povprecje. TakSna podjetja lahko praviloma samo
odmrejo ali bankrotirajo. Priseljevanje v panogo, kjer se je profitna mera zvisala nad povprecje,
ne pomeni tezave, saj za to lahko poskrbijo banke z mobilizacijo prostega denarnega kapitala.
Novoustanovljeno veliko podjetje utegne po drugi strani tako povisati proizvodnjo in ponudbo,
da se trzna cena obcutno zniza in z njo tudi profitna stopnja (lahko celo pod povprecje).

Pri majhnem S$tevilu velikih industrijskih podjetij obstaja moznost za dogovarjanje. Tu
stopajo v igro banke, zlasti velike banke, v katerih se je nakopi¢il ogromen banc¢ni kapital. Te
imajo zaradi svoje udelezbe in kreditov velik interes, da industrijska podjetja delajo s profitom.
Od konkuren¢nega boja imajo namre¢ samo $kodo. Udelezba banke v delniSki druzbi ne samo
povecuje njen interes za uspesno poslovanje druzbe, ampak tudi omogoca banki ucinkovito
kontrolo nad poslovanjem, saj s svojimi zastopniki trajno sodeluje v njenem upravnem ali
nadzornem odboru. S sistemom udelezbe se ustvarja sistem odvisnih druzb, kontrola nad
kapitalom se centralizira v rokah majhnega Stevila bogatih delnicarjev bank in industrije, razvija
se personalna unija med ban¢niki, med ban¢niki in industrialci itd. Od tod absolutna teznja bank
po odpravi konkurence med podjetji, v katerih so udelezene. Industrijski kapital se mora torej
zahvaliti podpori ban¢nega kapitala, v primeru ko se konkurenca odpravi Ze v tistem stadiju
ekonomskega razvoja, v katerem bi brez delovanja ban¢nega kapitala svobodna konkurenca Se
naprej obstajala.



Hilferding je zgodaj odkril nagnjenost k temu, da namesto proste konkurencne cene
nastopajo oligopoli in monopoli kot regulatorji prilagojevanja proizvodnje potrosnji. Opazil je,
da je veleindustrija pri ustanavljanju podjetij in njihovem Sirjenju manj odvisna od kapitala na
denarnem trgu in bolj od samofinanciranja, naslanjanja na ze obstojeca industrijska velepodjetja
in koncerne, na kapital iz njihovih odpisov in rezerv.

Tendenca koncentracije ban¢nega kapitala pripelje po Hilferdingu v kon¢ni instanci do
tendence ustvarjanja centralne banke, ki bi nadzirala celotno druzbeno produkcijo (proizvodnjo).
Hkrati s tem pa naj bi se razvijala tendenca generalnega kartela, ki bi zavestno urejal vso
produkcijo (proizvodnjo). To bi bila zavestno uravnavana druzba na temelju lastnine,
koncentrirane v rokah nekaj velikih kapitalisticnih zdruzenj. DelniSke druzbe nikakor ne
pomenijo demokratizacije kapitalizma temve¢ nasprotno koncentracijo ekonomske moci,
razpolaganje z velikanskimi tujimi kapitali v rokah majhnega Stevila velekapitalistov.

Kaj torej Se lahko storimo, da se obvarujemo stranskih vplivov, ki nam jih prinasa
zdruzevanje, globalizacija ter ekonomska revolucija nasploh? Tudi ta revolucija namre¢ enako
kot industrijska ob koncu 19. stoletja nosi klju¢ za boljse, polnejse zivljenje ¢loveske skupnosti.
Verjetno je potrebno njen tok primerno uravnavati, ga z ustreznimi institucionalnimi mehanizmi
nadzorovati, zato da bo res prinasal blaginjo vsemu in ne le delu ¢lovestva. Klju¢no je poiskati
pravo ravnotezje med silami trga in potrebami ljudi, ki jih je danes upraviceno strah, da utegnejo
razlicna dogajanja na svetovnem trgu katastrofalno vplivati na njihovo osebno in druzinsko
zivljenje. Vse to bo za svetovno elito politi¢nih in gospodarskih voditeljev verjetno najvecji in
najtezji izziv. Instrumenti za uravnavanje v korist clovestvu namre¢ niso le pravni, so tudi eti¢ni
in moralni.

3. Politika konkurence in vloga regulativnih organov

Politika konkurence je zelo obcutljiva tema med organi, ki so odgovorni za oblikovanje
politike. Politike se med drzavami precej razlikujejo: v svetu na sploSno razlikujemo
strukturalisticni pristop in pragmaticni oziroma t.i. kontrolni pristop.

Za strukturalistiéni pristop je znacilno, da zelo (pro)aktivnho pristopa h konkurenci
(McDonagh, Sophister, 2003, str. 1). Konkurenca se namre¢ pojmuje kot tista sila, ki zagotavlja
svobodno delovanje podjetij in prosto izbiro med ekonomskimi priloznostmi (Petrin et al., 1999,
str. 98). Politika konkurence, ki je nastala pod tem vplivom, je zato usmerjena k vzdrzevanju
konkurenc¢ne trzne strukture. Obravnava seveda tudi toge oblike trZznih struktur, kjer je opazna
prisotnost bodisi koncentracije bodisi monopola, vendar predvsem v smislu prepreCevanja
potencialnih ali obstojecih oblik monopolov. Monopoli v skladu z omenjenim pristopom ne
morejo biti v interesu javnosti, hkrati tudi ne prinaSajo optimalnih ekonomskih koristi
(McDonagh, Sophister, 2003, str. 1).

Strukturalisti se zavzemajo za zakonodajo, na podlagi katere bi bilo mo¢ posegati v monopol
z namenom odpravljanja alokacijske neucinkovitosti in z namenom preprecevanja
prerazporeditve dohodka od potrosnika k monopolistu (Petrin et al., 1999, str. 98).

Politika konkurence Evropske Unije (EU) je zasnovana skladno s principi strukturalistov od
leta 1963 naprej. Tudi v nekaterih nacionalnih politikah je mogoce zaslediti trend naras¢anja
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instrumentov, s katerimi se zeli ohranjati konkurenco. Tako so v Franciji, v manj$i meri pa tudi v
Veliki Britaniji prevzeli podoben pristop kot v EU. Ali to pomeni, da bodo sCasoma vse drzave v
EU nenaklonjene monopolom in drugim oblikam koncentracije podjetij? Studije, ki so bile
opravljene, nedvomno nakazujejo takSen razvoj. Komisija EU se v zadnjih nekaj letih, Se
posebno pod vodstvom komisarja Maria Montija, zelo nepopustljivo obnasa do vseh oblik
kartelnih dogovorov med podjetji s prevladujoéim polozajem na trgu. Podlago takSnemu
ravnanju namre¢ daje 85. Clen rimske pogodbe, kjer so jasno prepovedani vsi tisti sporazumi
med podjetji s prevladujo¢im polozajem in odloc¢itve povezanih podjetij, s katerimi se zeli
omejiti konkurenco na enotnem (skupnem) trgu EU. To podrocje ureja tudi 86. ¢len omenjene
pogodbe, ki prepoveduje zlorabe enega ali ve¢ podjetij s prevladujo¢im polozajem na enotnem
trgu z namenom vplivanja na trgovino med ¢lanicami povezave (McDonagh, Sophister, 2003,
str. 1).

Ameri¢ani, do neke mere tudi Nemci, so sprejeli manj restriktiven pogled na monopole in
druge oblike koncentracije. Lahko bi celo rekli, da je pristop bolj naraven od strukturalisti¢nega.
Kontrolni oziroma pragmaticni pristop prepusca trgu, da si sam izbere pot. Regulativni organ
sme pose¢i na trg samo v primeru, ko se zaradi koncentracije in posledi¢ne zlorabe polozaja
zmanjSa blaginja potrosnikov. V koncentraciji na trgu vidijo u¢inkovito konkuren¢no strukturo,
znotraj katere je mogoce izvajati ekonomije obsega in obsezne raziskave. TakSen pogled je v
ameriski politiki navzo¢ Sele dobri dve desetletji. Zdaj$nja politika zagovarja stalis¢e, da lahko
koristi zaradi vecje uinkovitosti, ki nastopi kot posledica zdruzitev ali povecane koncentracije
na trgu, prevladajo nad ucinki, ki jih sproza konkurenc¢no okolje. Regulativni organi nastopajo v
vlogi nadzornika monopolov in drugih oblik koncentracij na trgu, medtem ko se skuSa pri
strukturalisticnem pristopu prepreciti kakrSen koli razvoj, ki bi lahko pripeljal v monopol
(McDonagh, Sophister, 2003, str. 2).

Kontrolni pristop zavrac¢a pojmovanja strukturalistov. Cilj ustrezne zakonodaje ne more biti
varovanje konkurence, pa¢ pa zmanjSanje mrtve izgube. Politika bi morala imeti samo en cilj:
izboljSanje alokacijske ucinkovitosti. Vztrajanje na konkurenci kot cilju bi lahko spremenilo
trzno strukturo v atomisti¢no (veliko ponudnikov na trgu). To bi po mnenju zagovornikov
pragmati¢nega pristopa povzrocilo, da bi bile posledice za blaginjo in alokacijsko uc¢inkovitost
vecje kot pa negativni ucinki zaradi prerazdelitve dohodka od potrosnika k monopolistu (Petrin
et al., 1999, str. 98).

Razlike v obeh pogledih so posledica razlik v pojmovanju konkurence. Pragmatiki
konkurenco enacijo z u€inkovitostjo. Za njih je vsak izid v pogojih proste konkurence ucinkovit.
Strukturalisti, na drugi strani, pa so mnenja, da konkurenca le na¢eloma zagotavlja u¢inkovitost.
Problem lahko nastane, kadar konkurenca pripelje do nekaterih institucionalnih resitev, ki niso
ve¢ konkurenca (monopol, kartel) in konkurenco omejujejo. Ustrezna zakonodaja, ki bedi nad
subjekti na trgu, je zato nujna. Medtem ko so pragmatiki mnenja, da je konkurenca v stvarnih
gospodarstvih dovolj moc¢na, da je sposobna brez posegov zagotavljati ucinkovitost
gospodarjenja, pa strukturalisti trdijo, da je konkurenca dovolj moc¢na samo v dolocenih
razmerah, zato je naloga ustrezne politike, da zagotovi ustrezne razmere. Intervencija
regulativnih organov je potrebna za ohranitev demokrati¢nih institucij in trznega gospodarstva,



brez katerih konkurenca ni uéinkovita. Se ve¢: poseganje v delovanje trga danes je pogoj za

minimalno poseganje v gospodarstvo v prihodnosti (Petrin et al., 1999, str. 99).

4. Koncept odlocujocCega trga

Regulativni organi si pri presojanju koncentracije na trgu in posledic zlorabe trzne moci

posameznega podjetja ali skupine podjetij skuSajo odgovoriti na vprasanja znotraj sedmih
poglavitnih podrogij analize (OFT' 266, 1999, str. 7):

1.

definicija trga: kateri proizvodi, geografska obmocja, dobavitelji/kupci sestavljajo odlocujoci
trg oziroma kaksSen njegov sestavni del,

trzna struktura: kako izmeriti koncentracijo na trgu in trzne deleZe, na kakSen nacin
ugotavljati ovire za vstop na odlocujoci trg in pogoje za izstop iz trga,

cene, postavljanje cen: ali so gibanja na trgu skladna s konkurenco, monopolom ali s tajnim
dogovorom med podjetji na trgu; ali so opazovane cene na dolocenem geografskem obmocju,
trgu vi§je kot na drugih; ali vsebuje odnos med cenami in stroski na trgu proucevanega
proizvoda elemente plenilskega postavljanja cen,

obnasanje podjetij na trgu: do katere mere vodilno podjetje (z uporabo necenovnih strategij
kot so npr. omejevanje ponudbe z zmanjSanjem proizvodnje, ekskluzivni sporazumi o
distribuciji, investicije, oglaSevanje, licenciranje patentov) omejuje stopnjo konkurence na
proucevanem trgu ali pa na drugi strani izboljSuje skupni rezultat industrijske panoge; kjer
sta prisotna oba ucinka, kateri je prevladujo¢; ali lahko s stroSkovno ucinkovitostjo
pojasnimo nihanje dobicka,

vertikalne povezave med podjetji: na kakSen nacin in v kolikSnem obsegu lahko vodilno
podjetje s povezovanjem v vertikalni smeri ali kontraktiranjem (pogodbeno proizvodnjo)
zmanjSuje konkurenco in (ali) povecuje u€inkovitost,

moznost potencialnega vstopa na odlocujoci trg: kako se potencialni konkurenti izven
odlocujoCega trga in manjSa, manj pomembna podjetja znotraj tega trga, odzivajo na
poviSanje cen na trgu,

druga vprasanja: koliko lahko zdruzeno podjetje vpliva na postavljanje cen in vedenje bodisi
z zmanjSevanjem stopnje konkurenénosti bodisi s pove¢evanjem ucinkovitosti.

Analize zdruzitev, omejevalnih sporazumov in zlorab prevladujocega poloZaja povezuje zelo

podoben analiti¢ni okvir, ki ga je mogoce strniti v Stirih korakih (OFT 266, 1999, str. 11):

>

>

prvi korak: identifikacija podjetij, ki so povezana s predmetom analize in analiza njihovih
aktivnosti na trgu,

drugi korak: opredelitev odlocujocega trga (angl. relevant market), v okviru katerega nas
zanimata dve dimenziji trga: proizvodi ali storitve in geografsko obmocje,

tretji korak: ocenjevanje vseh potencialno negativnih u€inkov na konkurenco bodisi zaradi
obnasSanja, s katerim se je skuSalo omejevati druge udelezence na trgu, bodisi zaradi
napovedane zdruZitve,

" Office of Fair Trading (OFT)



» Cetrti korak: ocenjevanje moznih pozitivnih u¢inkov npr. vecja ucinkovitost.

Iz obrazlozitve posameznih podroc€ij analize je mogoce sklepati o vlogi pravilne opredelitve
odlocujocega trga. Kadarkoli govorimo o temah, povezanimi s konkurenco, si moramo najprej
znati odgovoriti na naslednja vpraSanja: katere vrste proizvodov ali storitev imamo v mislih
(odloc¢ujoci proizvod), kje potekajo meje trga (odlocujoci geografski trg), kaksen je odnos med
odlo¢ujo¢im proizvodom in drugimi proizvodi ali storitvami (substituti, komplementarni
proizvodi). Omenjeni elementi so zajeti v pojmu odlocujoci trg (McDonagh, Sophister, 2003, str.
2).

V nadaljevanju si bomo vsebino koncepta odlocujocega trga natan¢neje pogledali.

4.1. Namen, cilj opredelitve odlo¢ujocega trga in trina moc¢

Koncept odlocujocega trga se razlikuje od drugih opredelitev trga. Podjetja pogosto
uporabljajo pojem trga, kadar Zelijo oznaciti obmocje, na katerem prodajajo svoje proizvode.
Pogosto se zeli s pojmom trg prikazati celo industrijo ali sektor, kjer podjetje deluje (Official
Journal 97/C 372/03, str. 1).

Opredeljen odlocujo¢ trg sluzi kot pripomocek za ugotavljanje in opredelitev meja
konkurence med podjetji. Predstavlja osnovo za aplikacijo ustrezne politike konkurence. Namen
definiranja odlocujocega trga je sistematicno ugotavljanje omejitev konkurence, s katerimi se
podjetja sreCujejo na trgu, medtem ko je cilj definiranja s pomoc¢jo obeh dimenzij trga (tako s
strani proizvoda ali storitve kot s strani geografskega obmocja) dolociti tiste konkurente podjetij
na trgu, ki so sposobni omejiti obnaSanje teh podjetij in jim obenem prepreciti, da bi se obnasali
neodvisno od obi¢ajnih konkurencnih pritiskov (Official Journal 97/C 372/03, str. 1).

Opredelitev trga je pomembna predvsem zaradi treh razlogov (OFT 403, 1998, str. 3):

1. trzne deleZe ni mogoce izracunati, ne da bi predhodno dolocili meje trga,

2. opredeljen trg sluzi kot izhodis¢e za ugotavljanje konkurence,

3. opredelitev trga predstavlja vodilo skozi celotno analizo, ki v svojem zakljuc¢ku daje odgovor
na vprasanje, ali je podjetje (skupina podjetij) zlorabilo svoj polozaj ali ne.

Opredelitev trga je torej zelo pomemben korak v procesu ugotavljanja, ali podjetje poseduje
oziroma bo posedovalo trzno mo¢ (OFT 403, 1998, str. 2). Trzna mo¢ navadno nastopi takrat, ko
dejavniki, ki obicajno zagotavljajo, da se podjetje obnasa v okvirih svobodne konkurence, ne
izpolnjujejo svoje funkcije. Podjetja s trzno mocjo tako lahko dvigujejo cene, ki so nad
konkuren¢nimi, dobavljajo proizvode in storitve slabSe kakovosti in zmanjSajo obseg
proizvodnje pod nivo, ki bi ga sicer vzdrzevali v razmerah proste konkurence (OFT 415, 1999,
str. 2). 'V dolocenih okolis¢inah lahko podjetja, ki prodajo vecji del celotne koli¢ine dolocenega
proizvoda na odlo¢ujoem trgu, svoj polozaj izrabljajo z neposrednim ali posrednim
usklajevanjem svojih aktivnosti. V vsakem primeru uporaba trzne moci privede bodisi do
prerazporeditve bogastva od kupcev k prodajalcem bodisi do neoptimalnega pretoka virov
(alokacijska neucinkovitost) (Merger Guidelines, 1997, str. 3).

Pojavljanje, izkoriS€anje in vzdrZzevanje visoke stopnje trzne moci so v srediS¢u pozornosti
protimonopolnih zakonov in politike konkurence. V protimonopolni praksi ZDA in EU se o trzni
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moci podjetij sklepa na podlagi strukturnih znacilnosti, med katerimi je najpogosteje uporabljen
trzni delez, ob tem se predpostavlja pozitivha povezanost med trznim delezem in trzno mocjo.
Kaksni bodo trzni delezi podjetij, pa je predvsem odvisno od predhodne opredelitve trga. Sirsa
opredelitev trga prinasa nizje trzne deleze, kar pomeni, da lahko vecjo trzno mo¢ pricakujemo ob
ozje opredeljenem trgu (Canoy, Weigand, 2003, str. 1).

4.2. Opredelitev odlocujocega trga

V postopkih, kjer se presoja koncentracija na trgu, je uveljavljen abstrakten koncept, ki sluzi
kot pripomocek pri opredeljevanju trga. Koncept je znan kot test hipoteticnega monopolista
(angl. "hypothetical monopolist” test) oz. tudi SSNIP test — test majhne, vendar opazne in trajne
rasti cene (angl. “small but significant non-transitory increase in price” test) (Sleuwaegen, de
Voldere, 2003, str. 4).

V testu se predpostavlja obstoj hipoteticnega monopolista, ki lahko izkoris¢a trzno mo¢ na
trgu. Prakti¢na izvedba testa se pricne z opredelitvijo proizvodov ali storitev podjetja, ki je
osumljeno zlorabe trzne moci. Test poteka tako, da se vprasamo, ali bi bilo to podjetje
(hipoteti¢ni monopolist), ki nadzoruje omenjene proizvode ali storitve, sposobno za dlje Casa
dvigniti raven cen proizvodov ali storitev za 5-10 % in povelati dobikonosnost’ ob
predpostavki, da se cene drugih proizvodov pri tem ne bi spremenile (OFT 342, 2001, str. 7).

Ce dobimo pritrdilen odgovor, potem smemo sklepati, da omenjeni proizvodi ali storitve
sestavljajo odlocujoci trg. Konkurenca med ponudniki teh proizvodov ali storitev predstavlja
glavni vir konkureénih omejitev’. V primeru, da je odgovor nikalen, lahko zaklju¢imo, da
obstajajo tudi ponudniki drugih proizvodov ali storitev, ki tvorijo dodaten vir konkurenc¢nih
omejitev (OFT 342, 2001, str. 7). Ce podjetje zaradi verjetnosti substitucije ne more postaviti
cene nad konkure¢nim nivojem, potem substitute vklju¢imo k proizvodom ali storitvam in

? V kolikni meri bo 5-10 odstotni dvig cen dolo¢enega niza prozvodov ali storitev dobi¢konosen, je odvisno tudi od
koli¢ine prodaje, ki se bo posledi¢no zmanjsala. Kljucno vprasanje pri tem je, ali bo mogoce ucinek zaradi manjSe
prodaje, izravnati s povecanim dobickom, do katerega pridemo tako, da manjSo koli¢insko prodajo pomnozimo z
vi§jo ceno na enoto in od zmnozka odstejemo vse stroske. Pri odgovoru na vprasanje si lahko pomagamo z uporabo
cenovne elastiCnosti povprasevanja (mejna vrednost je -1). Na primer, ¢e se zaradi 5 odstotnega dviga cen, koli¢ina
prodanih proizvodov zmanjsa za manj kot 5 %, potem je bil dvig cene nedvomno dobickonosen ob predpostavki, da
se stroski na enoto pri tem niso povecali. Ce se cena poveda za 5 %, temu pa sledi 4 odstotno zmanjsanje koli¢ine
prodanih proizvodov, potem se prihodki povecajo le za 0.8 %. Dvig relativnih cen bo dobi¢konosen, le ¢e se zaradi
nizje proizvodnje zmanjsajo tudi stroski. V primeru, da se na drugi strani zaradi 5 odstotnega porasta cen, koli¢inska
prodaja zmanjSa za 8 %, potem pa lahko pricakujemo zniZzanje prihodkov za 3.4 %. Dvig cene je kljub temu lahko
dobickonosen, ¢e je podjetje zmanjsalo stroSke proizvodnje ene enote proizvoda (OFT 342, 2001, str. 7).

3 Podjetja so v splo§nem izpostavljena trem oblikam konkuren¢nih omejitev: substituciji na strani povprasevanja,
substituciji na strani ponudbe in potencialni konkurenci. Prva omejitev predstavlja zelo ucinkovit naCin za
discipliniranje ponudnikov danega proizvoda ali storitve, ko se ti odlo¢ajo o novi ravni cen. Delovanje prvega
omejitvenega dejavnika ima takojSen ucinek na poslovanje tistih ponudnikov, ki postavijo cene izven konkurenénih
okvirov. Podjetje ali skupina podjetij ne more imeti opaznega vpliva na prevladujoce pogoje prodaje, kadar lahko
potrosniki brez teZzav zamenjajo proizvod, ki ima vi§jo ceno, z bliznjim substitutom oz. imajo moznost zamenjati
proizvajalca brez veéjih stroskov (Official Journal 97/C 372/03, str. 3). Ugotavljanje odlo¢ujoCega trga se opira
predvsem na verjetne odzive potro$nikov (Merger Guidelines, 1997, str. 4). O substituciji na strani ponudbe
govorimo takrat, ko zacnejo zaradi visjih cen proizvajati tudi podjetja z visjimi stroski. Dovolj veliko Stevilo podjetij
lahko podjetju ali skupini podjetij prepreci, da bi dlje ¢asa zaraCunavali monopolne cen (OFT 403, 1998, str. 4).
Konkuren¢ni pritiski, ki jih sprozajo substitucija na strani ponudbe in potencialna konkurenca, se pocasneje odzivajo
na samovoljne spremembe cen in so zato manj pomembni (Official Journal 97/C 372/03, str. 3).
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postopek ponovimo. Vprasanje, ki sledi je, ali lahko podjetja, ki so zdaj ponudniki nove, vecje
skupine proizvodov ali storitev, dvignejo cene proizvodov ali storitev za 5-10 % in povecajo
dobickonosnost ob ze omenjeni predpostavki, da se cene drugih vrst proizvodov ne bi
spremenile. Po dolo¢enem Stevilu ponovitev pridemo do skupine proizvodov ali storitev, pri
kateri so podjetja (hipotetiéni monopolist), ki vr$ijo kontrolo nad omenjenimi proizvodi ali
storitvami, zmozna postavljati vi§je cene in povecati dobi¢konosnost brez nevarnosti substitucije
s strani proizvodov ali storitev, ki v skupini niso bili zajeti. Ta skupina proizvodov ali storitev
predstavlja odlocujoci trg (OFT 403, 1998, str. 4). Odlocujoci trg je najmanjsi niz proizvodov ali
storitev, ki se ga Se splaca monopolizirati (OFT 342, 2001, str. 7).

Vsak trg, ki je bil opredeljen s pomocjo zgornjega testa, vsebuje dve dimenziji: odlocujoci
trg proizvoda (angl. relevant product market) in odlocujoci geografski trg (angl. relevant
geographic market).

4.3. Odlocujoci trg proizvoda

4.3.1. Odlocujoci trg proizvoda z vidika povprasevanja

Odlocujoci trg proizvoda (odlocujoci proizvodni trg) sestavlja proizvod, storitev ali skupina
proizvodov ali storitev, kjer lahko hipoteticno podjetje (ekskluzivni ponudnik teh proizvodov v
sedanjosti in prihodnosti, ki stremi k maksimiziranju dobicka) doloc¢a cene svojim proizvodom
ne glede na konkurencne pritiske. V primeru, da bi potrosniki teh (eksperimentalno dolocenih)
proizvodov ali storitev na vsak poskus dviga cen odgovorili s preusmeritvijo svojih nakupov na
bliznji substitut, potem bi se ob dovolj privlacni ponudbi substitutov prodaja proizvodov
hipoteti¢nega monopolista tako zmanjSala, da bi se prvotni samovoljni dvig cen izkazal za
nedobic¢konosnega. Konkurencni pritiski trga bi prevladali. Eksperimentalno dolo¢ena skupina
proizvodov ali storitev bi bila v tem primeru preozko opredeljena (Merger Guidelines, 1997, str.
6).

V praksi se test vedno za¢ne s skupino proizvodov ali storitev podjetja ali skupine podjetij (v
primeru zdruzitve), ki so v preiskavi. Preiskovalci v nadaljevanju na Ze opisan nacin ugotavljajo,
kako bi se potrosniki odzivali na manjSe, vendar opazne in trajne poraste cen proizvodov. Pri tem
se ob vsakokratni ponovitvi testa predpostavlja 5-10 odstotni dvig cen, ki pa je bolj okvirno
vodilo kot pa pravilo. Ce bi dovolj veliko $tevilo potrosnikov spremenilo nakupne preference in
bi zaceli kupovati bliznji substitut, potem se prvotni niz proizvodov poveca za vse ugotovljene
substitute (OFT 403, 1998, str. 5). Kot smo ze omenili, se postopek ponavlja tako dolgo, dokler
ne najdemo skupine proizvodov ali storitev, s pomocjo katerih lahko hipoteticni monopolist
postavlja cene z namenom maksimiziranja dobicka. OdlocujoCi trg proizvoda je najmanjSa
skupina proizvodov ali storitev, ki uspesno opravi test (Merger Guidelines, 1997, str. 7).

Pri opredelitvi trga proizvodov je bilo mogoce razbrati velik pomen grozenj, ki jih sprozajo
kupci proizvodov in storitev. Substitucija s strani povprasevanja je zagotovo najbolj logi¢na in
neposredna oblika konkuren¢nega pritiska. Pojavi se vedno takrat, ko se zaradi relativnega dviga
cene proizvoda kupci odlocijo, da ne bodo vec¢ kupovali proizvoda, ki ima vi§jo ceno, pa¢ pa
bodo brez dodatnih stroskov zaceli kupovati relativno cenejsi proizvod (OFT 342, 2001, str. 8).
Za uspeh substitucije oz. neuspeh samovoljnega ravnanja hipoteti¢nega monopolista ni potrebno,
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da se vsi ali ve€ina kupcev preusmeri k relativno cenejSemu proizvodu. Dovolj je Ze, da je obseg
substitucije dovolj velik, da 5 odstotni porast cene ni dobickonosen (OFT 403, 1998, str. 5).

Ko govorimo o substitutih, imamo v mislih proizvode, ki so zamenljivi s stali§¢a kupcev. Pri
tem ne gre nujno za identi¢ne ali zelo podobne proizvode. Substituti so lahko celo proizvodi, ki
imajo razli¢ne fizi¢ne znacilnosti (npr. vzigalice in vzigalniki) (OFT 403, 1998, str. 5). Podobno
velja tudi za cene zamenljivih proizvodov. Ce dva proizvoda sluzita istemu namenu, Getudi
prvega odlikuje precej visja kakovost kot drugega, zaznana razlika Se ni dovolj tehten razlog, da
ju ne bi mogli uvrstiti na isti trg. Seveda pa kupci pri proizvodu, ki je bolj kakovosten, pogosto
pricakujejo viSje razmerje med ceno in kvaliteto (OFT 266, 1999, str. 14). Pomembno je
odzivanje potrosnikov na razlike v ceni. Lahko se zgodi, da kupci proizvoda visoke kakovosti ne
bodo ve¢ pripravljeni kupiti (ker se mu je cena povecala) ne glede na visoko raven kakovosti
(OFT 342, 2001, str. 8). Na primer, z avtomobilom znamke Mercedez-Benz lahko prevozimo
400.000 km, medtem ko se lahko z luksuznim fordom vozimo le 200.000 km. Razliki v
zivljenjski dobi pogojujeta razli¢ni ceni. Ce pove¢amo ceno avtomobila znamke Mercedez-Benz,
stroski na prevozeni kilometer narastejo, medtem ko se cena fordu ni spremenila. Ker so se
relativni stroski na prevozeni kilometer pri avtomobilu znamke Ford zmanjsali, se lahko zgodi,
da bodo nekateri kupci rajsi kupili avtomobil znamke Ford kot pa Mercedez-Benz (OFT 266,
1999, str. 14). Proizvodi nizje kakovosti in z relativno niZjo ceno so lahko zelo ucinkoviti
substituti proizvodom visjega kakovostnega razreda z relativno visjo ceno in obratno (OFT 342,
2001, str. 8).

Potrosniki so poleg sprememb v relativnih cenah pozorni tudi na vi§ino morebitnih stroSkov,
ki bi lahko nastali s preusmeritvijo nakupov k drugemu proizvodu ali storitvi. Na primer, ¢e
zaradi padca cene zemeljskega plina preidemo iz elektricnega na plinsko ogrevanje, potem
moramo zamenjati tudi opremo, to pa je povezano s precejSnjimi stroski.

Trg video iger bi lahko bil drug primer. Na trgu je namre¢ mogoce kupiti video igre, ki jih
igramo na osebnih racunalnikih ali pa na konzolah. Vsaka zamenjava opreme zaradi znizanja cen
video iger na dolo¢enem mediju povzroc¢i dodatne stroske (OFT 266, 1999, str. 15).

4.3.1.1. Cenovna diskriminacija in »ujeti« potrosniki (angl. captive customers)

Cenovna diskriminacija nastopa, kadar proizvajalec prodaja kupcem razli¢ne koli¢ine nekega
proizvoda po razliénih cenah, ¢eprav so stroSki proizvodnje pri vseh enotah enaki (Petrin et al.,
1999, str. 21).

Do sedaj smo pri analizi odlocujoCega trga proizvoda predpostavljali, da cenovna
diskriminacija ne bi bila dobi¢konosna. Omenili pa smo Ze, da se potroSniki mnogokrat precej
razlikujejo v pripravljenosti zamenjati proizvod z relativno cenejSim substitutom. Razlike so v
veliki meri posledica razliéne cenovne elasti¢nosti povpraSevanja med temi kupci (Petrin et al.,
1999, str. 21).

Hipoteticni monopolist lahko na dobi¢konosen nacin postavlja diskriminatorne cene
razlicnim skupinam kupcev (ciljni kupci), ¢e je predtem opredelil tiste (ciljne) skupine kupcev,
ki mu s substitucijo ne morejo prepreciti dobickonosnega (majhnega, opaznega ter trajnega)
dviga cen in €e preprodaja proizvodov med razli¢nimi skupinami kupcev ni mogoca. Trgi, na
katerih so prisotne omenjene ciljne skupine kupcev, so torej uvrsceni v opredelitev odlocujocega
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trga proizvoda, ¢e uspesSno opravijo test hipoteticnega monopolista (Merger Guidelines, 1997,
str. 7). Podjetje lahko na vsakem trgu za dlje ¢asa dvigne raven cen in poveca dobickonosnost, ne
da bi se mu bilo treba bati konkurenc¢nih pritiskov.

V mnogih primerih bodo potrosniki lahko preusmerili nakupe od proizvoda A na proizvod B.
Nekateri potrosniki pa te moznosti nimajo, zato se pocutijo ujete, saj zaradi razli¢nih razlogov ne
morejo kupiti cenejSega substituta. Ta skupina potro$nikov nima vidnejSe vloge na trgu. Mnogo
pomembne;jsi so potrosniki, ki se svobodno odloc¢ajo med razli¢nimi alternativnimi proizvodi na
trgu, saj lahko prepre¢ijo monopolistu postavljati cene nad konkuren¢nim nivojem. Proizvajalec
gre pogosto celo tako dale¢, da dolo¢i vi§jo ceno potrosnikom, ki nimajo moznosti izbire,
medtem ko vsem ostalim ponudi proizvode po nekoliko nizji (konkurenéni) ceni (OFT 403,
1998, str. 6). Tudi v tem primeru govorimo o cenovni diskriminaciji.

Zamislimo si usluzbenca v drzavni upravi, ki se vsako jutro pelje z vlakom v Ljubljano.
Odhod vlaka je ob 7.45, prihod v Ljubljana pa je predviden ob 8.45. Priblizno 15 minut
potrebuje, da pride do kraja, kjer dela. Ker gre za neposredno povezavo med vstopno postajo in
izstopno v Ljubljani, prihrani precej ¢asa. Avtobus mu ravno zaradi daljSega potovalnega ¢asa ne
predstavlja ravno najboljse alternativne moznosti. Odhod avtobusa je prav tako ob 7.45, vendar
pa za enako pot do Ljubljane potrebuje 15 minut ve¢ ¢asa. Usluzbenec mora biti na delovnem
mestu najkasneje ob 9. uri zjutraj. V istem kraju zivi tudi Student ekonomije, ki ni prevec
prizadeven Student. Pogosto izpusti kaksno jutranje predavanje, saj rad malo dlje spi. Ker ima
Casa na pretek, mu avtobus predstavlja bliznji substitut. Usluzbenec je v naSem primeru »ujeti«
potrosnik. Slovenske Zeleznice bi namre¢ lahko za vozovnice pred deveto uro obracunale visje
cene, racunajo¢, da usluzbenec nima drugega alternativnega prevoza, s katerim bi pravocasno
prispel na svoje delovno mesto. Cene vozovnic po deveti uri bi ostale nespremenjene, saj bi se v
primeru vis§jih cen, na$ Student ekonomije, ki nacin prevoza v Ljubljano izbira na podlagi cene,
odlocil za avtobus.

4.3.1.2.  Veriga substitucij

V opredelitev odlocujoCega trga proizvoda vklju€ujemo proizvode ali storitve, ki si niso
neposredni substituti. Med dvema proizvodoma je lahko cela veriga substitucij (OFT 266, 1999,
str. 15).

Na primer, veliki luksuzni avtomobil za ve€ino kupcev ne more biti neposredno zamenljiv z
majhnim avtomobilom najniZjega cenovnega razreda. Ce bi se cena manj$ega in cenejSega vozila
povecala, potem bi bili kupci prej pripravljeni kupiti avtomobil druge znamke znotraj istega
cenovnega razreda kot pa npr. kaksen luksuzen model. Seveda pa obstaja tudi verjetnost, da bi se
nekateri kupci odlocili za nakup malce ve¢jega avtomobila iz srednjega ekonomskega razreda
vozil. Po navodilih testa hipotetiénega monopolista bi smeli obe vozili vkljuciti na isti trg
proizvodov. Podoben sklep lahko naredimo, ¢e se poveca cena avtomobilom v srednjem
cenovnem razredu. Nekateri kupci bodo kupili avtomobil najviSjega cenovnega razreda. Med
avtomobili najnizjega ekonomskega razreda in luksuznimi avtomobili obstaja cela veriga
substitucij (OFT 403, 1998, str. 7).

Pri presoji, ali verigo substitucij vkljuciti v opredeljevanje odloCujoCega trga proizvoda, se
moramo prepri¢ati, da med posameznimi ¢leni ni prekinitev. Ce ugotovimo, da med avtomobili
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najnizjega, ekonomskega razreda in luksuznimi vozili obstaja vrzel med cleni, potem ti
avtomobili ne morejo skupaj oblikovati odlocujoci trg proizvoda (OFT 403, 1998, str. 7).

4.3.2. Odlocujoci trg proizvoda s strani ponudbe

Trzno moc¢ lahko v odsotnosti substitucije s strani povprasevanja omejuje substitucija s strani
ponudbe (OFT 266, 1999, str. 15).

Substitucija s strani ponudbe je manj ocitna oblika substitucije, vendar je kljub temu lahko
pod dolocenimi pogoji enako ucinkovita kot substitucija s strani povprasevanja. Dva proizvoda
sta z vidika ponudbe substituta takrat, ko ima ponudnik enega izmed njiju v lasti Se vsa tista
sredstva, ki so potrebna za proizvodnjo drugega proizvoda (OFT 342, 2001, str. 9). Do
substitucije pride tam, kjer so se ponudniki sposobni hitro odzvati na majhne, a trajne
spremembe Vv relativnih cenah, tako da zazenejo proizvodnjo odlocujocih proizvodov, ne da bi
jim to povzrocilo znatne dodatne stroSke ali tveganja (OFT 266, 1999, str. 15).

Odzivni cas je zelo pomemben. Substitucijo s strani ponudbe smemo pri opredeljevanju
odlocujocega trga upostevati le v okolis¢inah, kadar so u¢inki enaki tistim pri substituciji s strani
povprasevanja, pri ¢emer imamo v mislih predvsem ucinkovitost in takojSno odzivnost. Samo v
tem primeru bo lahko dodatna ponudba proizvodov uspesno preprecila nekonkurencno obnasanje
podjetij s trzno mocjo (Official Journal 97/C 372/03, str. 4). O odzivnem casu $e vedno poteka
razprava med ekonomisti. Regulativni organi najveckrat upostevajo dobo enega leta kot tisti
mejnik, znotraj katerega bi se moral pojaviti u€inek substitucije s ponudbene strani, da bi ga
lahko Se upostevali pri opredelitvi odlo¢ujocega trga proizvoda (OFT 266, 1999, str. 16).

Analiza substitucije s strani ponudbe je zelo podobna analizi vstopnih ovir. Pri obeh je
osrednje vpraSanje, ali bi podjetja lahko zacela dobavljati dolo¢en proizvod, ¢e bi se cena
povecala. Razlike med njima pa nastajajo prav zaradi odzivnega Casa. O substituciji s strani
ponudbe govorimo, kadar lahko podjetje zatne dobavljati proizvod v kratkem casu (v obdobju
enega leta), medtem ko je za vstop na trg potrebno ve¢ €asa (daljsi casovni horizont) (OFT 266,
1999, str. 16).

Substitucijo bomo v nadaljevanju ponazorili na dveh zgledih.

V prvem vzemimo ponudbo papirja za oglaSevanje. Ponudba papirja na splosno obsega
razlicne vrste papirja odvisno od postopka proizvodnje. Potrosniki razlicne vrste papirja ne
obravnavajo za substitute. Ker pa proizvodnja vseh vrst papirja poteka v isti tovarni in z enako
0snovno surovino, je proizvajalcu relativno enostavno proizvajati zdaj eno, drugi¢ drugo vrsto
papirja. Ce bi hipotetiéni monopolist Zelel dvigniti ceno doloéene vrste papirja nad konkurenéni
nivo, bi lahko proizvajalci, ki trenutno sicer proizvajajo druge vrste papirja, zelo hitro
preusmerili del svoje proizvodnje v proizvodnjo papirja, s katerim je mogoce doseci relativno
vi§je cene na trgu papirja. V konc¢ni fazi bi dodatna ponudba omejila moznosti za izkoriSCanje
trzne moc¢i (OFT 403, 1998, str. 7).

V drugem primeru imamo ponudnika plastiénih nozev in vilic. Predpostavljamo, da
hipotetiénemu monopolistu, ki proizvaja omenjene plasti¢ne vilice in noze, pri samovoljnemu
postavljanju cen ne grozi substitucija s strani povprasevanja. Potros$niki bi sicer lahko zaceli
kupovati plasti¢ne kroznike namesto plasticnih vilic in noZev, vendar nadomes¢anje ne bi imelo
vecjega ucinka, saj plasti¢ni krozniki ne morejo biti u€inkoviti substituti plasticnemu jedilnemu
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priboru. Na drugi strani imamo proizvajalce plasticnih kroznikov, ki bi svoja obstojeca sredstva
(npr. opremo za modeliranje z vbrizgno tehniko) in distribucijski sistem lahko v zelo kratkem
¢asu preusmerili v proizvodnjo plasticnih nozev in vilic brez ve¢jih dodatnih investicijskih
stroskov in ne da bi jim bilo treba pri tem kaj dosti tvegati. V tem primeru je zelo malo verjetno,
da bi potencialni hipotetiéni monopolist dlje ¢asa vzdrzeval cene nad konkuren¢nim nivojem
(OFT 342, 2001, str. 9).

Drugi, zelo pomemben vidik (poleg odzivnega Casa) so dodatni stroski. Podjetje, ki bo
moralo vloziti precejSna sredstva v proizvodnjo novega proizvoda, ponavadi ne bo moglo biti
vklju¢eno med ponudnike na dolo¢enem trgu, saj npr. investicij v nove proizvodne zmogljivosti
ne bo sposobno izpeljati v enoletnem obdobju (OFT 403, 1998, str. 8).

Ne samo investicije v opredmetena sredstva, tudi investicije v neopredmetena sredstva imajo
veliko vlogo pri substituciji na ponudbeni strani (Official Journal 97/C 372/03, str. 5). Za
uspesnost substitucije s strani konkuren¢nega podjetja ne zadostuje, da ima podjetje na razpolago
le nekaj potrebnih sredstev, Se posebno ¢e je mogoce preostala manjkajoca sredstva priskrbeti
samo z obseznim investiranjem, to pa je povezano z dodatnimi stroski in ¢asovnim odlogom
proizvodnje in prodaje. Pogosto se zgodi, da je substitucija s tehni¢nega vidika uresnicljiva v
kratkem ¢asovnem obdobju. Tezave pa se pojavljajo, ko Zelimo proizvod prodati (OFT 403,
1998, str. 8). Za uspesno prodajo je namre¢ nujno potrebno oglasevanje, s katerim dosezemo
vecjo prepoznavnost blagovne znamke, ter druge trzenjske in prodajne akcije. Vzpostaviti
moramo ucinkovit distribucijski sistem ipd. Uveljavitev blagovne znamke in distribucijskega
sistema posledi¢no lahko povzrocajo velike stroske, ki so v veliki meri nepovratni. Sposobnost
proizvodnje fizicnega proizvoda zato ne more biti zadosten razlog, da bi podjetje avtomati¢no
uvrstili v skupino podjetij (ki zmorejo ucinkovito nastopati na trgu odlocujocega proizvoda) kot
tekmeca podjetja ali skupine podjetij v preiskavi (OFT 342, 2001, str. 9).

Proizvodi podjetja so substituti, ¢e lahko zadostijo tako kriteriju nizkih dodatnih stroskov kot
tudi kriteriju, ki govori o ¢asovnem terminu (obdobje enega leta). Znan je primer pijaC s
prepoznavnimi blagovnimi znamkami. Ceprav lahko vsaka polnilnica polni pijade razli¢nih vrst,
pa bi bili pred prodajo potrebni precejSnji stroski oglasevanja, testiranja in vzpostavitve
distribucijske mreze. To bi prodajo odlozilo za najmanj leto dni. V tem primeru se substitucija ne
bi mogla v kratkem ¢asu ucinkovito odzvati na dvig cen nad konkurenc¢ni nivo (Official Journal
97/C 372/03, str. 5).

Substitucija s strani ponudbe je v mnogih primerih zgolj posredno predstavljena. Obstajajo
pa primeri, kjer je bila zelo jasno vpeta v opredelitev odlocujocega trga proizvoda.

Zelo dober primer prihaja iz Cevljarske industrije. Analiza substitucije na strani
povprasevanja bi ¢evlje velikosti 40 in 46 umestila na razli¢na trga, saj ne bi noben potrosnik, ki
nosi ¢evlje velikosti 40, hotel kupiti ¢evljev $t. 46 v primeru relativnega dviga cene Cevljev st.
40. Kljub temu bi lahko proizvode razli¢nih velikosti narejenih iz razli¢énih materialov
razporedili na isti trg, vendar ne toliko zaradi morebitnega obstoja zamenljivosti iz kupceve
perspektive, pa¢ pa zato, ker ne bi bilo smiselno proizvodni proces, prilagojen proizvodnji
razlicnih vrst proizvodov, Cleniti bodisi po velikosti dolo¢enega proizvoda bodisi po vrsti
surovine, ki se jo uporablja pri proizvodnji doloCene vrste proizvoda, in vsak ugotovljen
podproces umescati na drugi trg proizvoda (OFT 342, 2001, str. 9-10).
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4.3.3. Analiza odlocujocega trga proizvoda v praksi

Bistvene elemente analize odloCujocega trga proizvoda, ki se najpogosteje pojavljajo v

praksi, lahko strnemo v 6 podrocij (Official Journal 97/C 372/03, str. 8-9):

1.

obstoj substitucije v preteklosti: analiza dogodkov in pretresov, ki so se nedavno zgodili na
trgu, omogoca raziskovalcem, da natan¢no razis¢ejo substitucijo med dvema proizvodoma.
Npr. spremembe relativnih cen v preteklosti ob drugih nepremenjenih pogojih, reakcije
potro$nikov in spremembe v povprasevanju so glavni signali, da je prislo do substitucije.
Pojav novega proizvoda na trgu prav tako ponuja zelo uporabne informacije, saj lahko zelo
natan¢no izraCunamo, katerim proizvodom in v kolik§ni meri se je zmanjSala prodaja
obstoje¢im proizvodom na trgu;

kvantitativni testi: testi vsebujejo razli€ne ekonometri¢ne in statisticne metode, s katerimi
ocenjujemo cenovno elasticnost, krizno elasticnost povprasevanja itd. Na podlagi testov
lahko npr. ugotavljamo, ali obstaja podobnost v gibanju cen substitutov v ¢asu ipd.;

mnenja in pogledi potrosnikov in konkuren¢nih podjetij: k sodelovanju pri analizi se skoraj
vedno pritegne najpomembnejSe kupce in konkurente, saj razpolagajo s klju¢nimi
informacijami o trgu, gibanju cen, obnaSanju drugih konkurentov, nakupnih vzorcih,
omejitvah ipd.;

preference, ki jih imajo potroS$niki: v primeru velikega Stevila kon¢nih potroS$nikov se
regulativni organi posluzujejo raziskav in Studij, ki so bile opravljene v preteklosti. S
pomoc¢jo raziskav, ki se najveckrat nanaSajo na nakupne navade potrosnikov, poglede
maloprodajalcev, ugled doloCene blagovne znamke, odnos potro$nikov do nekega proizvoda,
je mogoce razbrati, kolikSen delez potrosnikov je mnenja, da sta doloena proizvoda
zamenljiva;

stroski, ki so povezani s spremembo nakupnih vzorcev, in druge ovire,

razli¢ne skupine potrosnikov in cenovna diskriminacija.

4.4. Odloc¢ujoci geografski trg

Odlocujoci geografski trg je obmocje, kjer podjetja, ki jih opazujemo, dejavno sodelujejo v

ponudbi in povprasevanju po proizvodih ali storitvah (Official Journal 97/C 372/03, str. 2).

Dogajanje na trgu zaznamujeta tako substitucija s strani povpraSevanja kot substitucija s strani

ponudnikov (OFT 266, 1999, str. 18). Pogoji konkurence na trgu pa so dovolj homogeni, da jih

je mogoce razlikovati od pogojev na kak§nem drugem trgu (Official Journal 97/C 372/03, str. 2).

K odlo¢ujoc¢emu geografskemu trgu lahko pristopimo s strani povprasevanja, ponudbe ter

uvoznih tokov, ki mnogokrat preprecujejo lokalnim ponudnikom, da bi samovoljno dvigovali

cene. Pri opredeljevanju geografskega trga je pomembno tudi to, ali so predmet preiskave

doloCena maloprodajna podjetja, grosisticna podjetja ali proizvajalci. Maloprodajni trgi so

ponavadi opredeljeni s strani povprasevanja, grosisticni trgi in trgi proizvajalcev dolo¢enih
proizvodov pa s strani ponudbe (OFT 403, 1998, str. 9).

Poseben pomen imajo tudi verige substitucij (OFT 266, 1999, str. 18).
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4.4.1. Odlocujoci geografski trg s strani povprasevanja

Glavni cilj je ugotoviti substitute, zaradi katerih hipoteticni monopolist na dolo¢enem
obmocju ne bo mogel postavljati monopolnih cen.

Postopek se zaéne z opredelitvijo obmocja, na katerem poslujejo podjetja, za katere obstaja
sum, da izrabljajo trzno mo¢ na trgu. Opredelitvi sorazmerno ozkega obmocja sledi preizkuSanje,
v kolikSni meri bi se potrosniki odzvali na majhno, a dovolj veliko in trajnejSe poviSanje cen
proizvodov ali storitev hipotetiénega monopolista (OFT 403, 1998, str. 9). Ce bi predpostavljali,
da bi se potrosniki zelo verjetno odzvali na povecane cene proizvodov ali storitev proizvedene
znotraj opredeljenega obmocja in bi zaceli kupovati proizvode proizvedene na obmocjih zunaj
testnega trga, kaj bi se zgodilo? (Merger Guidelines, 1997, str. 8) V primeru, da bi bil
ugotovljeni, potencialni obseg substitucije dovolj velik, da se hipoteticnemu monopolistu ne bi
splacalo dvigniti cen, potem se obmocja, na katerih so prisotna konkurenc¢na podjetja s svojimi
substituti, pridruzi prvotno opredeljenemu trgu (OFT 403, 1998, str. 9). Vsak poskus
monopolnega postavljanja cen, ki bi privedel do tolikSnega zmanjSanja prodaje, da taksno
ravnanje ne bi bilo dobi¢konosno, zahteva ponovitev testa, s tem da kot izhodis§¢e vzamemo SirSe
opredeljen trg (Merger Guidelines, 1997, str. 8).

Na koncu preizkuSanja dobimo geografski trg, ki obsega obmocje, na katerem lahko
hipoteti¢ni monopolist, kot edini ponudnik proizvoda ali storitve na opredeljenem prostoru, v
zelji po maksimiziranju dobicka, doloca cene, ne da bi se mu zaradi substitucije s strani
potro$nikov zmanjSala prodaja (Merger Guidelines, 1997, str. 8).

Verige substitucij so pomemben dejavnik, ko i§¢emo odlodujoéi geografski trg. Se posebno
to velja za maloprodajne trge proizvodov ali storitev. Potrosnik, Zive¢ na nekem obmocju, npr. ni
pripravljen oditi v trgovino, ki je ve¢ kot 2 km oddaljena od njegovega doma, da bi kupil Zeljeni
proizvod. V primeru obstoja verige substitucij pa bi bil ob dvigu cene proizvoda na SirSem
obmoc¢ju pripravljen nakupovati drug proizvod (substitut v verigi substitucij) tudi v bolj
oddaljenih trgovskih centrih. Zaradi verig substitucij je mogoce opredeliti geografski trg zelo
velikih razseZznosti. Seveda pa tudi tu velja, da se moramo pri presoji, ali verigo substitucij
vkljuciti v proces oblikovanja odlo¢ujoc¢ega geografskega trga, prepricati, da med posameznimi
¢leni ni prekinitev. Do prekinitev prihaja predvsem v predelih, kjer prevladujejo kmetijske
povrsine in v teZje dostopnih krajih (OFT 403, 1998, str. 9).

Drugi pomembni dejavnik poleg verige substitucije je tudi vrednost proizvoda ali storitve.
Visja kot je vrednost proizvoda, vecja je verjetnost, da se bodo potrosniki v zelji po nakupu
dolocenega proizvoda, odlocali za obisk bolj oddaljenega ponudnika, ki ponuja proizvod po
nekoliko niZji ceni. Mobilnost potroSnika (npr. ali imajo potrosniki svoj avto) je pri tem
odlo¢ilnega pomena (OFT 403, 1998, str. 10).

4.4.2. Odlocujoci geografski trg s strani ponudbe

Osredotoc¢imo se na vprasanje, v kolikSni meri so ponudniki v sosednjih obmocjih sposobni
ponuditi proizvode ali storitve kot substitut proizvodom ali storitvam, katerih cena se je dvignila
nad konkurencni nivo. Zelo pomembno je, da je ponudba substitutov na voljo v obdobju krajSem

od enega leta. Pogosto se namreC¢ zgodi, da je substitucija s tehni¢nega vidika v krajSem
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c¢asovnem obdobju povsem mogoca. Tezave se lahko pojavijo, ko zelimo proizvod prodati.
Preden zatnemo s prodajo proizvodov ali storitev je nemalokrat potrebno le-te agresivno
oglasevati, da med ciljno skupino potroSnikov doseZzemo primerno prepoznavnost blagovne
znamke in drugih lastnosti proizvoda, storitve. Vzpostaviti moramo tudi u¢inkovit distribucijski
sistem. Vse te dodatne aktivnosti lahko upocasnijo substitucijo s strani ponudbe do te mere, da se
ni zmozna v kratkem ¢asu odzvati na poskus dviga cen (OFT 403, 1998, str. 10).

4.4.3. Odlocujoci geografski trg in cenovna diskriminacija

V dosedanji razlagi odloCujo¢ega geografskega trga nismo upostevali obstoja cenovne
diskriminacije, o kateri govorimo takrat, ko proizvajalec, ponudnik proizvoda ali storitve
kupcem iz razliénih obmocij zara¢unava razliéne cene (transportni stroski, stroski posiljanja v
ceni niso zajeti). Predpostavljali smo, da diskriminiranje kupcev ne bi bilo dobickonosno. Kadar
pa hipoteticni monopolist znotraj trga lahko prepozna skupine potroSnikov, ki nimajo dovolj
moci, da bi z zamenjevanjem proizvoda hipotetiénega monopolista s proizvodom ponudnika iz
sosednjega obmocja ogrozili majhne, a opazne in trajnejSe dvige cene proizvoda, potem je
smiselno vsem tak$nim skupinam (ki prihajajo iz razlicnih obmocij) zaraCunati proizvode po
razlicnih cenah. Potro$niki zagotovo ne bi preusmerili svojih nakupov, ravnanje s strani
hipoteti¢nega monopolista pa bi se izkazalo za zelo dobickonosno (Merger Guidelines, 1997, str.
9).

4.4.4. Uvozni tokovi

Uvozni tokovi proizvodov vplivajo na obnaSanje podjetij na trgu. Velike koli¢ine
proizvodov, ki prihajajo iz tujine, kazejo na to, da je trg mednaroden, ¢eprav so mozne tudi
izjeme (npr. kadar proizvodi prihajajo iz podruznice, ki je v lasti domacega proizvajalca), ko trgu
ne moremu prisoditi mednarodnega znacaja. Na drugi strani ni mogoce vedno zaznati vecjih
tokov proizvodov iz tujine, ki bi nakazovali mednarodni znacaj geografskega trga. Obstajajo pa
moznosti, da bi ob dvigu cen prislo do vecje prisotnosti substitutov iz uvoza, kar bi lahko
preprecilo samovoljno ravnanje domacega proizvajalca (OFT 403, 1998, str. 10).

4.4.5. Analiza odlocujocega geografskega trga v praksi

V praksi se skusa analizo odloCujocega geografskega trga usmeriti v naslednjih 7 podrocij:

1. pretekli odzivi potrosnikov na spremembe cen proizvodov ali storitev,

2. osnovne znacilnosti povpraSevanja: narava povprasevanja po odlocujocem proizvodu lahko
doloci razseznost geografskega trga. Nekateri elementi npr. preference na nacionalni ravni,
preference po domacih blagovnih znamkah, zivljenjski slog vplivajo na stopnjo
konkurenc¢nosti na trgu in prisotnost ponudnikov zunaj nacionalnih meja (tujih ponudnikov)
na lokalnem trgu;

3. pogledi potrosnikov in konkurentov: mnenje najvecjih potrosnikov in konkurentov sluzi kot
vodilo pri opredelitvi meja geografskega trga. Mnogokrat lahko posredujejo tudi Steviléne
podatke, s katerimi je mogoce njihovo mnenje Se podkrepiti;
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4. trenutne nakupovalne navade,

5. tokovi proizvodov in storitev: s podatki o obsegu in dinamiki tokov proizvodov in storitev si
pomagamo takrat, kadar zaradi Stevilcnosti potro$nikov ni mogoce razbrati nakupovalnih
navad;

6. stroski, ki so povezani s preusmeritvijo nakupov zunaj dolo¢enega obmocja, in druge ovire:
neobstoj nakupov preko meja dolo¢enega obmocja o0z. odsotnost tokov proizvodov ali
storitev sicer Se ne pomeni, da je nek geografski trg omejen z nacionalnimi mejami, je pa
potrebno Se pred kon¢no opredelitvijo raziskati, zakaj obstajajo ovire, zaradi katerih dolo¢en
geografski trg ne vsebuje mednarodnih razseznosti. Potrosniki pogosto ne zelijo spremeniti
svojih nakupovalnih vzorcev: npr. no¢ejo kupovati proizvod zunaj dolocenega obmogja.
Najveckrat so za to krivi transportni stroski (stroski posiljanja), transportne omejitve zaradi
obstojece zakonodaje, znacilnosti odlocujocih proizvodov itd. Velikost transportnih stroskov
bo vplivala na meje geografskega trga predvsem pri proizvodih manjSe vrednosti. V¢asih se
ucinek visjih stroskov zmanjSa zaradi komparativnih prednosti substitutov (nizji stroSki
delovne sile, dostopnost surovine), slednje prav tako vpliva na meje in nakupovalne vzorce.
Na koncu naj omenimo Se nerazvit distribucijski sistem, zakonske ovire na doloc¢enih
obmodjih, kvote, carine, ki, na ponudbeni strani, lahko onemogocajo konkurenéne pritiske
podjetij zunaj meja trga (Official Journal 97/C 372/03, str. 9-10);

7. stroski, ki so povezani z zagonom proizvodnje in Cas, v katerem se proizvodi — substituti
pojavijo na trgu (Merger Guidelines, 1997, str. 9).

Regulativni organi si pri zbiranju informacij pomagajo z raziskavami o vedenju potroSnikov
in konkurentov, ocenami cenovnih elasticnosti na posameznih obmocjih, analizami cenovnih
sprememb v Casu in med razliénimi geografskimi podroc¢ji (dve obmocji smemo umestiti na
skupen trg, ¢e se ceni proizvodov, ki so predmet preiskave, priblizujeta druga drugi ob
predpostavki, da razlogi za tak$no gibanje niso posledica sprememb v stroSkih proizvodnje)
(OFT 266, 1999, str. 18).

Ob koncu poglavja o odlo¢ujoem geografskem trgu si bomo pogledali postopek
ugotavljanja geografskega trga in rezultate analize na primeru’ ameriskega trga goriva za
motorna vozila.

Trg bencina so v 80. letih 20. stoletja med drugim zaznamovale zdruzitve S$tevilnih
proizvajalcev bencina. Koncentracija na trgu je vzbudila pozornost ameriskih regulativnih
organov. Opredelitev odlocujo¢ih geografskih trgov ponudnikov goriva je postala predmet
njihovega zanimanja.

Obmocje, ki lezi zahodno (Z) od Skalnega gorovja, ni vzbujalo vecjih pomislekov. Podrocje
je bilo v celoti lo¢eno od osrednjega in vzhodnega dela ZDA. Vso gorivo, ki je bilo porabljeno
na zahodni obali, je bilo bodisi uvozeno bodisi proizvedeno na obmocju zahodno od Skalnega
gorovja. Precej tezje je bilo ugotoviti preskrbovalne poti in povezave na preostalem ozemlju
ZDA.

Rafinerije ob Mehiskemu zalivu, ki so v tistem Casu proizvedle okrog polovico vse ameriske
proizvodnje bencina, so v celoti oskrbovale ves jugovzhodni (JV) del ZDA. Oskrbo z gorivom

* Primer je povzet po Scheffman in Spiller, 1987.
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sta zagotavljala dva naftovoda, ki sta povezovala obalo Mehiskega zaliva z notranjostjo drzave.
Vsa odjemalisc¢a so bila zgrajena vzdolz naftovodov, najpogosteje v blizini vecjih mest.

Severovzhodni (SV) del ZDA se je oskrboval iz treh virov: lokalnih rafinerij v blizini glavnih
urbanih obmocij (delez proizvodnje se je gibal okrog 15 % celotne proizvodnje goriva na
obmocju ZDA), rafinerij ob Mehiskem zalivu (transport goriva je potekal preko enega izmed
dveh naftovodov) in tujih rafinerij.

Obstoj dveh razli¢nih virov oskrbe in enega skupnega vira preko naftovoda je strokovnjakom
onemogocalo umestitev SV in JV dela ZDA v en - skupen trg brez predhodne temeljite
preiskave. V nadaljevanju analize se je poskusalo ugotoviti, ali odloc¢ujoci trg proizvodnje in
oskrbe z gorivom pokriva celotno obmocje vzhodno od Skalnega gorovja, torej obmocje SV in
JV dela ZDA, ali pa SV del predstavlja samostojen trg. Na podlagi mese¢nih podatkov od aprila
1981 do februarja 1985 so ocenili funkcijo povprasevanja po bencinu s strani distributerjev
goriva. Pri izracunu regresijske funkcije so upostevali podatke o cenah sodcka nafte, porabi
goriva, stroskih prevoza, zmogljivosti rafinerij in spremenjivosti vremena, na podlagi katerih je
bilo mogoce sklepati o potencialni konkurenci in substituciji s strani ponudbe. S pomocjo BDP
na prebivalca, indeksa industrijske proizvodnje, sezonske komponente so ugotavljali vpliv
substitucije na strani povpraSevanja.

Rezultati so pokazali obstoj dveh odlocujocih trgov: obmocje Mehiskega zaliva je sluzilo kot
izhodisce za presojo koncentracije, ki je bila posledica zdruzitev rafinerij izklju¢no na obmocju
Mehiskega zaliva, medtem ko je po izsledkih analize obmocje SV dela ZDA skupaj z obmocjem
ob Mehiskem zalivu omogocalo presojo koncentracije zaradi zdruzitev na celotnem V delu ZDA.
Tudi analiza sprememb cen v ¢asu je potrjevala zgornje ugotovitve.

Medtem ko je bil za cene v zahodnem delu ZDA znacilen trend pribliZzevanja, pa je bilo za
rafinerije na obmocju Mehiskega zaliva ugotovljeno, da so sposobne z zmanjSevanjem
zmogljivosti vplivati na dolgoro¢no dvigovanje cen na obmocju JV predela ZDA. To pa je
zadosten razlog, da obmocje oblikuje samostojen, odlocujo¢ geografski trg. Vsak poiskus dviga
cen v SV delu ZDA bi bil na drugi strani kaznovan z zmanjSanim odjemom in posledi¢no
manjS$im dobickom. Na racun zmanjSane prodaje bencina iz rafinerij z juga drzave bi se povecala
tako proizvodnja domacih proizvajalcev (iz SV dela ZDA) kot tudi uvoz.

5. Kiriti¢na presoja koncepta odloCujocega trga in odprava pomanjkljivosti

5.1. Problematicnost testa hipoteticnega monopolista (SSNIP test)

5.1.1. Prednosti testa

William Baxter, Sef Protimonopolnega oddelka in profesor prava na univerzi v Standfordu, je
leta 1982 prvi¢ predstavil test hipoteticnega monopolista (Shepherd et al., 2000, str. 854). S
pomocjo takrat izrazito naprednega koncepta se je Zelelo priti do bolj objektivnih znanstvenih
rezultatov. Test temelji (kot smo Ze podrobneje opisali v poglavju o konceptu odlocujocega trga)
na miselnem eksperimentu, s katerim postopoma opredelimo dve poglavitni dimenziji
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odlocujocega trga: odloCujoci trg proizvoda(ov) in odlocujoci geografski trg (Shepherd et al.,
2000, str. 866).

V literaturi prevladujeta dva tehtna argumenta, ki dajeta testu (v postopku analize
konkurencnosti na trgu) posebno veljavo.

Test sluzi kot jasen okvir, znotraj katerega se obravnavajo teme, ki se nanasajo na
konkuren¢ne omejitve, s katerimi se soocajo podjetja v preiskavi. Sama izvedba miselnega
eksperimenta omogoca poiskati omejitve (zaradi konkurence na trgu) tako med razlicnimi
skupinami proizvodov kot tudi med razlicnimi obmocji. Z osredoto¢anjem na substitucijo na
strani povprasSevanja in ponudbe je v precejSnji meri onemogoceno vnaSanje razlicnih drugih
elementov po subjektivni presoji preiskovalca (OFT 342, 2001, str. 10).

Test v temelju omogoca oblikovanje hipoteze, katere veljavnost lahko preverimo z
dejanskimi podatki. V primeru preucevanja vpliva zdruzitve podjetij, ki proizvajata mineralno
vodo brez dodanega ogljikovega dioksida (CO,) (prvo podjetje) in mineralno vodo z dodanim
CO; (drugo podjetje), bi se raziskovalec najprej usmeril v odgovor na vprasanje, ali mineralni
vodi umestiti na en trg, ali pa za vsako posebej oblikovati samostojen trg. Kot glavno vodilo bi
mu sluzilo vprasanje, kako bi se na relativno rast cene mineralne vode s CO; odzvali njeni
potrosniki. Rezultate je mozno preveriti z razlicnimi empiri¢énimi tehnikami. Zelo primerno bi
bilo v tem primeru analizirati, v kolik§ni meri se spremembe v ceni mineralne vode z dodanim
CO; odrazajo v gibanju cen mineralne vode brez CO,. Za proizvode znotraj trga je pogosto
znacilno, da se cene v dolo¢enem Casovnem obdobju priblizujejo druga drugi (OFT 342, 2001,
str. 10-11).

Na drugi strani avtorji opozarjajo na nekatere resne pomanjkljivosti omenjenega testa.

5.1.2. Pomanjkljivosti testa

Glavno tar¢o dvomov in diskusij predstavlja Spekulativnost testa, Se posebno 5-odstotni dvig
cene v razdobju 1 leta. Ta dva elementa po mnenju ekonomistov v mnogih situacijah nista
ustrezna. V marsikaterem primeru bi bilo smiselno uporabiti precej vi§ji ali pa niZji porast cene.
Casovno obdobje, v katerem nas zanimajo spremembe, pa bi bilo primerno skrajiati ali
podaljsati. Avtoriji tega predloga v isti sapi priznavajo, da bi poljubna izbira parametrov ob
podpori dodatnih dokazov zahtevala Se bolj kompleksno presojo (Shepherd et al., 2000, str. 867).

Tezave se pojavljajo tudi takrat, ko Zelimo test uporabiti pri presoji prevladujocega polozaja
na trgu (oligopol, monopol). Izvedba testa hipoteticnega monopolista, pri ¢emer kot izhodisce
vzamemo obstojeco ceno, ki je vi§ja od konkurencne cene, namre¢ lahko pripelje do zavajajocih
zaklju€kov o stopnji trzne moci, ki naj bi jo posedovalo podjetje v preiskavi.

V primeru presoje koncentracije zaradi zdruZitev na trgu se predpostavlja, da je izhodiS¢na
cena, na katero se aplicira 5-odstotni porast, konkurencna cena, ki je veljala v ¢asu pred
zdruzitvijo podjetij.

Po drugi strani pa obstaja v preiskavah zlorabe prevladujoc¢ega poloZaja velika verjetnost, da
bo prevladujoca cena, ki je ponavadi osnova za 5-odstotni porast, Ze nad konkurencnim nivojem.
V skrajnem primeru, ko je na trgu prisoten monopolist, ki maksimizira svoj dobicek, je cena na
nivoju, ko bi bil vsak minimalni porast nedobickonosen. Monopolistu bi se prodaja moc¢no
zmanj$ala. PrecejSen del potrosnikov bi preusmeril svoje nakupe k bolj oddaljenim (ne bliznjim)
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substitutom. Visji dodatni prihodki zaradi razlike v ceni ne bi nadomestili izgube prihodka zaradi
manjie prodane koli¢ine’ (White, 1999, str. 4).

V protimonopolni praksi se je tako pojavila vrsta primerov, v katerih so domnevni
monopolisti zelo uspesno dokazovali, da se na trgu dolocenega proizvoda spopadajo z moc¢no
konkurenénimi podjetji in da bi jim (s samovoljnim dvigom cene nad konkuren¢ni nivo)
povprasevanje in posledi¢no prodaja po njihovih proizvodih mo¢no upadla.

Nesposobnost razlikovanja med okolis¢inami, ko je prisotnost konkurentov zgolj posledica
zlorabe trzne moci na trgu, od okolis¢in, v katerih je prisotnost konkurence pokazatelj odsotnosti
trzne moci, se je prijelo ime »cellophan fallacy«. To ime je nastalo v 60. letih prejSnjega stoletja,
ko je ameriSko Vrhovno sodis¢e v sporu med drzavo in podjetjem Du Pont de Nemours
(vodilnemu proizvajalcu celofana na svetu) zmotno presodilo, da podjetje nima monopolne moci
(White, 1999, str. 5).

Vrhovno sodisce je podjetje torej oprostilo ocitkov s strani Protimonopolnega oddelka
ameriskega Ministrstva za pravosodje, da obvladuje trg celofana, in to navkljub dejstvu, da je
bilo to podjetje edini ponudnik te vrste zavijalnega papirja. Oddelek se je vseskozi zavzemal za
ozjo opredelitev odloc¢ujocega trga celofana. Svoj polozaj je utemeljeval z dejstvom, da ima
celofan edinstvene lastnosti v primerjavi z drugimi papirji za zavijanje in da se je podjetje dobro
zavarovalo pred neposredno konkurenco s Stevilnimi patenti. Tudi visoki dobic¢ki od prodaje
celofana, znatne cenovne razlike med celofanom in drugimi materiali za shranjevanje in
zavijanje so govorili v prid monopolnosti trga (Canoy, Weigand, 2003, str. 3-4).

Nasprotno pa je sodis¢e na podlagi prisotnosti visokih stopenj kriznih -elasti¢nosti
povprasevanja med celofanom in drugimi vrstami papirja za zavijanje zavzelo stalisce, da je
celofan le eden od proizvodov na trgu papirja za zavijanje. Celofan ni bil umescen v samostojen
trg, Ceprav je bilo mogoce opaziti, da je znatno Stevilo potro$nikov preusmerilo svoje nakupe od
celofana z visokimi — monopolnimi cenami k proizvodom niZjega cenovnega razreda, ki so
(predvsem zaradi velikih razlik v ceni) v oceh potro$nikov postali zamenljivi s celofanom
(Camesasca, 2002, str. 163).

Sodisce je storilo napako, ker ni dopustilo moznosti, da bi lahko bila prisotnost konkurence
in omenjenih substitutov ob obstojecih cenah (celofana) zgolj posledica trzne moci in ne kazalec
njene odsotnosti. Obstoj visokih stopenj kriznih elasti¢nosti povprasevanja pri obstojecih cenah
namre¢ Se ne pove dovolj o zamenljivosti enakih proizvodov v razmerah konkurence. Klju¢no
vprasanje v obravnavanem primeru bi se tako lahko glasilo, ali bi bile druge vrste papirja za
zavijanje z vidika potroSnikov primerni substituti v situaciji, da bi bil Du Pont prisiljen sprostiti
cene na konkurenéni nivo. Odgovor bi bil verjetno negativen (Canoy, Weigand, 2003, str. 4).

Pred izvedbo testa hipoteticnega monopolista je torej nujno pogledati, ¢e in v kolikSni meri
se obstojece cene razlikujejo od cen v konkuren¢nem okolju. V ne preve¢ koncentriranem trgu so
lahko cene pred zdruzitvijo dobro izhodi$¢e za zacetek testa hipoteticnega monopolista. Na trgu,
kjer je koncentracija visoka in obstaja sum, da prihaja do skritih dogovorov med podjetji, bi
mehani¢na uporaba testa pripeljala do odobritve zdruzitve podjetij, ob tem pa bi odprla pot

> Seveda so v dejanskem poslovnem okolju prisotna podjetja — monopolisti, ki bi se jim dobi¢konosnost zaradi 5-
odstotnega porasta nad obstojeco ceno povecala. Vendar se podjetja v tem primeru ne obnasajo racionalno (skladno
z nacelom maksimiziranja dobicka).
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izkori§¢anju trzne moci (v prid maksimiziranju dobicka) na Skodo potro$nikov in manj vplivnih
konkurentov (Camesasca, 2002, str. 11).

Klju¢na posledica omenjene zmote (angl. »Cellophane fallacy«) je torej v ugotovitvi, da
substituti proizvoda ob obstojeCih cenah niso nujno tudi substituti odlocujocega proizvoda pri
konkuren¢nih cenah, ki so lahko edini pravi usmernik (angl. benchmark) — izhodis¢e za
ocenjevanje prevladujoCega polozaja. Opredelitev substitutov s pomocjo testa hipoteticnega
monopolista ob obstojecih cenah bo tako v primerih ugotavljanja zlorabe trzne moci sistemati¢no
zarisala presirok obstojec trg, trzni delezi bodo posledi¢no podcenjeni, ugotovljena stopnja trzne
moci pa v konéni fazi ne bo ustrezala dejanski moc¢i (OFT 342, 2001, str. 14-15).

Navkljub obstoju zmote v primeru celofana smemo trditi, da koncept odloCujocega trga in
test hipoteticnega monopolista Se vedno odlikujejo Stevilne prednosti. V  preiskavah
dominantnega polozaja in monopola igra koncept pomembno vlogo, s pomocjo katere se zeli
zagotoviti: da so hipoteticne opredelitve trga usklajene s principi substitucije na strani ponudbe
in povprasevanja; da so vsi proizvodi, za katere se trdi, da sodijo v isti trg kot proizvodi podjetja
v preiskavi, dobri substituti vsaj pri teko¢ih — obstojecih cenah; da so kakr$nekoli ocene lastnosti
proizvodov natanc¢no izvedene in da se upostevajo samo klju¢ne lastnosti proizvodov. Koncept je
dobra podlaga za uporabo empiri¢nih dokazov, s katerimi se Zeli dodatno osvetliti opredelitev
odlocujocega trga (OFT 342, 2001, str. 21-22).

5.1.3. Odpravljanje pomanjkljivosti testa hipoteticnega monopolista

Glavna tezava v primerih domnevnega izkoriS€anja trzne moci, ki je posledica zmote v
primeru celofana, ostaja nereSena. Ne poznamo namre¢ konkurencne cene, ki bi nas ob pomoci
testa hipotetiénega monopolista pripeljala do pravilne opredelitve odlocujocega trga.

Teoreticno je resitev zelo preprosta in zahteva zgolj nekoliko drugaéno opredelitev postopka,
ki nas vodi do definiranja trga. Namesto vpraSanja, ali je podjetje zmozno dobic¢konosno dvigniti
ceno nad obstojeci nivo (angl. above prevailing level), vzamemo kot izhodiSce vprasanje, ali je
podjetje zmozno dobiCkonosno dvigniti ceno nad konkurencno raven (angl. above competitive
level).

Prakti¢no reSevanje je mnogo bolj zapleteno, saj je izjemno tezko, mnogokrat celo
nemogoée doloditi konkurenéno ceno. Se ve¢, v primeru, da bi obstajala zanesljiva pot, kako
opredeliti konkurencno ceno, potem nadaljnji koraki v smeri ugotavljanja odlocujocih trgov
sploh ne bi bili potrebni. Zadostovalo bi Ze to, da bi ugotovljeno konkurencno ceno primerjali z
obstojeto ceno. Ce bi bila slednja opazno visja od konkurenéne cene, potem bi lahko upravi¢eno
domnevali o prevladujocem polozaju podjetja v preiskavi. Izpostavljena nezmoznost dolo¢anja
konkurenénih cen sproza dolocene posledice za uporabo testa hipoteticnega monopolista v
postopku ocenjevanja prevladujocega polozaja (npr. empiri€ne ocene stopenj substitucije med
proizvodi pri obstojeih cenah so v primeru ugotavljanja prevladujocega polozaja manj
uporabne, saj ne vemo, ali imamo opraviti s substitucijo pri konkurencnih cenah ali s substitucijo
pri monopolnih cenah) (OFT 342, 2001, str. 17-18). V strokovni literaturi se zato pojavljajo
predlogi druga¢nih nainov preverjanja pravilnosti opredeljenega odlocujocega trga v primeru
ocenjevanja dominantnega polozaja na trgu.
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Eden najpogosteje omenjanih predlogov je analiza dobi¢konosnosti domnevnega
monopolista, s katero lahko po neposredni poti ocenimo prevladujoci polozaj podjetja na trgu. S
pomocjo analize dobicka je namre¢ mogoce sklepati, ali so cene opazno nad konkurenénim
nivojem in ali ima podjetje trzno moc. Na tej osnovi lahko naredimo sklep o odlo¢ujoem trgu.
Vrednost na omenjeni nacin opredeljenega trga seveda ne more biti v podpori ze ugotovljenega
prevladujocega polozaja, saj smo do opredelitve prisli na podlagi neposrednih dokazov o
nadpovprecni dobi¢konosnosti in monopolnih cenah. Uporabnost definicije trga je v tem, da
lahko izra¢unamo trzne deleze, s katerimi v kon¢ni fazi dodatno podpremo domneven sum
prevladujocega polozaja podjetja na trgu (OFT 342, 2001, str. 33-34). Opisana analiza
dobickonosnosti ni dobila SirSe podpore med ekonomisti. Glavni razlog je v tem, da
racunovodski podatki, ki so osnova za izra¢un dobicka, ponavadi ne odrazajo pravih ekonomskih
dobitkov®. Neverodostojnost pa ustvarja dvom o zanesljivosti analize (White, 1999, str. 6).

Zanimiv koncept so ponudili raziskovalci britanskega Nacionalnega instituta za ekonomska
raziskovanja (OFT 342, 2001, str. 20-42). Navkljub nekaterim kritikam in pomanjkljivostim
koncepta odlocujocega trga so avtorji (zamisli predstavljene v nadaljevanju) mnenja, da bi imelo
opuscanje odlocujocih trgov skodljive posledice za ugotavljanje prevladujocega polozaja in
zlorabe trzne moc¢i na trgu:

1. vse nadaljnje analize bi ostale brez natancnega okvira, prepus¢ene bi bile subjektivnim
presojam,

2. koncept nudi jasen vpogled v dogajanje na trgu navkljub doloCenim omejitvam. Vse
naslednje analize bi bile v marsicem prikrajSane, saj ne bi mogle uporabiti izsledkov, ki
izhajajo iz opredeljenih odlocujocih trgov.

Zamisel, kako je mogoce sistemati€no analizirati sum prevladujo¢ega (monopolnega)
poloZzaja na trgu in posledi¢no zlorabo trzne moci, so strnili v treh korakih:

V prvem koraku bi poskusali oceniti, ali obstajajo trgi, na katerih bi imelo podjetje v
preiskavi visok trzni delez.

Vse verjetne trge bi opredelili tako, da bi bili kot prvo skladni s konceptom substitucije na
strani ponudbe in povprasevanja. Vkljucitev proizvoda na dolo¢en trg na primer bi morala biti
zdruzljiva z idejo, da so vsi proizvodi znotraj trga bodisi substituti na strani ponudbe bodisi
substituti na strani povprasevanja.

Drugic. Vsi vkljuéeni proizvodi morajo biti substituti pri obstoje¢ih cenah. Ceprav sicer
dejstvo (pridobljeno s pomocjo testa hipoteticnega monopolista), da sta dva proizvoda
zamenljiva pri obstojeCih cenah, Se ne zadostuje, da bi proizvoda umestili na skupen trg, pa
nezmoznost dokazati, da dva proizvoda nista substituta pri obstojecih cenah, zadostuje za
neumestitev proizvodov na skupen trg. Podjetje, ki trdi, da je na trgu prisotna ucinkovita
konkurenca s strani drugega proizvoda, mora zamenljivost omenjenega proizvoda pri obstojecih
cenah tudi dokazati.

Za lazjo predstavo vzemimo primer, kjer domnevno dominantno podjetje, ki proizvaja
vlozeno zelenjavo, trdi, da deluje na istem odlo¢ujo¢em trgu kot podjetji, ki se na drugi strani
ukvarjata s pridelavo sveze zelenjave (drugo podjetje) in zamrznjene zelenjave (tretje podjetje).

% O dilemah opredeljevanja poslovnega uspeha podjetja (zdruzbe) za potrebe analize je obgirneje pisal Pucko (2001,
str. 146-150).
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Podjetji naj bi imeli mo¢ zadrzevati cene znotraj bolj ali manj konkuren¢nih meja. Trditev lahko
raz¢lenimo na dva elementa:

» podjetji 2 in 3 sta konkurenta pri obstojecih cenah in

» obstojece cene so konkurencéne.

Zadnjega elementa, ali so trenutne cene konkurenéne, ne moremo zadovoljivo razresiti. Ce bi
bilo konkuren¢no ceno mogoce poiskati, potem nadaljnje ocenjevanje zlorabe trzne moci (kot
smo ze omenili) ne bi ve¢ imelo smisla. V primeru, da je po drugi strani trditev podjetja v
preiskavi o konkurenci ob obstoje¢ih cenah resni¢na, potem bi lahko vsa tri podjetja umestili na
isti trg. Zaradi posledic zmote v primeru celofana tega z zagotovostjo ne moremo potrditi, saj ne
vemo, ali so obstojece cene konkurencne ali pa so visje od konkuren¢nih cen. Najmanj kar lahko
z zagotovostjo trdimo je, da ¢e podjetji, ki proizvajata svezo in zamrznjeno zelenjavo, nista
konkurenta podjetju s proizvodnjo vloZene zelenjave, potem je jasno, da ne sodita na isti trg kot
podjetje v preiskavi.

Tretjic. Trditve o substituciji, ki temeljijo na analizi lastnosti proizvoda, morajo biti
podkrepljene z dokazi, da so navedene lastnosti zagotovo najbolj pomembne lastnosti pri
dolocanju povprasevanja po proizvodih. Ker so dokazi o substituciji pri teko¢ih cenah (npr.
krizne elasti¢nosti povprasevanja) zaznamovane s posledicami zmote v primeru celofana, ima
prisotnost substitucije pri obstojeCih cenah precej majhno vrednost. Proces oblikovanja
odloCujocega trga zato mnogokrat temelji na subjektivni analizi lastnosti proizvodov. ZanaSanje
na subjektivno mnenje pa vnasa nevarnost, da bodo trgi opredeljeni zgolj na podlagi fizi¢nih
lastnosti proizvodov. Ce se vrnemo k osnovnim zakonitostim, ki so v ozadju testa hipoteti¢nega
monopolista, lahko pridemo do zakljucka, da razlike v fizi¢nih lastnostih proizvoda Se niso
zadosten razlog, da proizvod(e) izklju¢imo iz odlodujodega trga. Sele udinek lastnosti na
zamenljivost teh proizvodov so lahko tisti kriterij, ki proizvod umesti na odlo¢ujoci trg.

Vzemimo primer para budilk dveh razlicnih proizvajalcev, ki se razlikujeta zgolj v barvi
(budilki sta npr. modre in bele barve). V zelo poenostavljeni razlicici pristopa fizi¢nih lastnosti
proizvodov bi omenjeni budilki uvrstili na razli¢na trga, saj sta razli¢nih barv. Vendar zaznani
razli¢ni barvi nista zadosten razlog. Budilki bi upraviceno sestavljali skupen trg takrat, ko bi bila
barva budilk tako pomembna lastnost v oceh potrosnikov, da bi druga drugi lahko ucinkovito
preprecevali dvige cen nad konkurencni nivo.

Cetrti¢. Vsi zakljucki pridobljeni s pomo&jo opredeljenih odlocujo¢ih trgov morajo biti
potrjeni z empiri¢nimi statisticno/ekonometri¢nimi analizami, s katerimi se izognemo tezavam s
konkuren¢nimi oz. prevladujo¢imi cenami.

Potem, ko smo v prvem opredeljevali odlocujoci trg, na katerem ima podjetje prevladujoc
vpliv, je drugi korak usmerjen v preucevanje Skodljivih u¢inkov, ki jih povzro€a zloraba trzne
moci na izbranem trgu.

V tretiem, zadnjem koraku, se sprejemajo odloc¢itve. Ce je bilo ugotovljeno, da je
konkurenca na trgu opazno okrnjena zaradi Skodljivega vedenja podjetja v preiskavi oz. obstajajo
nekateri znaki, da se bodo v prihodnosti razmere na trgu poslabsale, potem mora biti sprejeta
odlocitev, ki podrobno opisuje in prikazuje vse negativne ekonomske ucinke zaradi
nesprejemljive poslovne prakse podjetja s prevladujoim polozajem. V primeru, da vedenje
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podjetja s prevladujoim polozajem nima negativnih u¢inkov, potem mora odlocitev vsebovati
razloge, zakaj poslovna praksa, ki je bila pod drobnogledom, ne zlorablja polozaja na trgu.
Opisani postopek je mogoc¢e ponazoriti tudi shemati¢no.

Slika 1: Postopek ugotavljanja zlorabe prevladujocega polozaja na trgu

. Ali obstaja trg, kjer ima podjetje visok trzni
Prvi korak delez?
DA NE
Analiza ekonomskih uc¢inkov Preiskava je zakljucena.
zaradi domnevne zlorabe

prevladujocega polozaja

Drugi korak
Ali je ugotovljen
negativen vpliv
na konkurenco?
DA NE
Tretji korak
Sprejeta je odlocitev Sprejeta je odlocitev,
o zlorabi da zloraba
prevladujocega prevladujocega
polozaja. poloZaja ni prisotna.

Vir: OFT 342, 2001, str. 41.

5.2.  Razhajanja pri interpretaciji navodil za ocenjevanje odlocujocih trgov

Navodilo Komisije EU in smernice ameriskega Protimonopolnega urada so bili pripravljeni
in objavljeni z namenom poenotenja metodologije, ki se v postopku presoje koncentracije (v
protimonopolni analizi) najpogosteje uporablja. Vendar konceptualni okvir, na podlagi katerega
se ugotavljajo odloCujoci trgi, trzna mo¢, negativni ucinki izkori$¢anja trzne moci, ni izpolnil
pricakovanj ekonomistov, pravnikov in drugih sodelujocih. Uspeh po mnenju Huettnerja (2002,
str. 133) kazi predvsem dejstvo, da stranke v postopku Se vedno prihajajo do razli¢nih
opredelitev trga, navkljub temu da so uporabljale enako metodologijo.

Za ponazoritev bomo navedli raznolikost odlocujocih trgov v evropskem avdiovizualnem
sektorju. Rast avdiovizualnega sektorja (v povezavi z informacijsko in komunikacijsko
tehnologijo) v zadnjih petnajstih letih zaznamuje izjemen razvoj. Digitalna televizija je sprozila
obsezen trend, usmerjen k povecanju koncentracije trga. Omenjeni pojav je kmalu postal
predmet preiskave.

V zvezi z odlocujocimi trgi sta se pojavili dve ekstremni opredelitvi, podprti s Stevilnimi
tehtnimi argumenti. Na eni strani strani so zagovorniki precej konzervativnega pristopa, po
katerem se razli¢ni trgi lo¢ijo glede na vir financiranja televizijskega kanala. Po tej opredelitvi se
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storitve, ki jih ponujajo televizijski kanali, delijo na storitve, ki se jih financira s pomocjo trzenja
oglasov in na tiste storitve, ki jih je mogoce koristiti s pla¢ilom naro¢nine. Na drugi strani imamo
SirSe zasnovan pristop oziroma pogled na opredelitev odlo¢ujocih trgov, ki poudarja pomen
tehnologije in vpliva nadomestljivosti razli¢nih storitev (s strani potros$nikov). Na tej osnovi je
mogoce oblikovati le en trg, ki zajema vse storitve ne glede na nacin prenosa (satelit, kabel,...),
obliko financiranja (trZzenje oglasov, naro¢nina) in nacina sprejema (analogno, digitalno). Znotraj
teh ekstremnih primerov opredelitev se pojavljajo tudi vmesne definicije trgov. Avtorja Baranes
in Encaoua (2002, str. 64) sta poleg tehnologije in virov financiranja poudarila kriterij, ki se bolj
navezuje na povprasevanje (kako potrosniki zaznavajo razli¢ne storitve). S tega vidika se jima je
zdelo primerno razlikovati storitev po tem, ali jih omogocajo televizijski kanali s tematskim
programom (usmerjenim v doloceno skupino) ali pa kanali z bolj splo$nim, raznolikim
programom.

Razli¢nost rezultatov je po mnenju Shepherda et al. (2000, str. 878), ki so se ukvarjali
predvsem z analizo ameriSkih smernic, posledica prevelike kompleksnosti in nejasnosti.
Kompleksnost je do dolocene mere sprejemljiva, saj preiskovalcem omogoca prilagajanje
vsakemu primeru posebej. Natan¢na, ozko opredeljena pravila bi lahko pripeljala do napak. Po
drugi strani pa zaradi kompleksnosti nastaja ekonomska skoda, ki jo najveckrat utrpijo ravno
podjetja v preiskavi. Nejasnost in kompleksnost povzrocata stroske zaradi treh razlogov:

1. zaradi kompleksnosti so kon¢ne odlocitve manj predvidljive. Odlocitve so namre¢ odvisne
od: osebja, ki dela na primeru, dostopnosti zanesljivih podatkov, od stopnje uposStevanosti
posebnosti, od okolis¢in, v katerih deluje podjetje, uspesnosti povezovanja kvalitativnih in
kvantitativnih tehnik itd. Postopek in kon¢na odlocitev odrazata spretnosti, poglede in
izkuSnje osebja. Bolj kot je posamezen primer zapleten, visja bo stopnja individualne presoje,
s tem pa bo ve¢ tudi moznih rezultatov;

2. nejasnosti koristijo doloenim skupinam ljudi: odvetnikom, ekonomistom, politicnim
veljakom, svetovalcem idr. Samo v ZDA se s protimonopolnimi primeri poleg ekonomistov
in odvetnikov v Uradu ukvarja okrog 10.000 ljudi bodisi na strani toznikov ali toZenih;

3. Shepherd et al. (2000, str. 880) navajajo, da je Urad sprejel pravilno odlocitev le v okoli 50
% obravnavanih primerov. Posledi¢na ekonomska S$koda je lahko ogromna. Napacna
odlocitev (ko se odobri zdruzitev, ki kaze znake prevladujocega polozaja) se bo pokazala v
trzni moci in neucinkovitosti, vi§ji ceni, zmanjSanju inovacijske aktivnosti, visokih dobickih
in s tem nepravicnem bogatenju, manjsi konkurenc¢nosti itd.

V nadaljevanju si bomo pogledali tri podroc¢ja, ki so bistvena za analizo in kjer se najveckrat
pojavljajo nasprotujoci si rezultati:
1. kako dokazati, da sta proizvoda bliznja substituta,
2. kako opredeliti trg, ko med proizvodi velja komplementarni odnos,
3. kaksna naj bo analiza v primeru obstoja diferenciranih proizvodov.
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5.2.1. Bliznji substituti

Literatura s podro¢ij mikroekonomije in protimonopolne ekonomije ne postavljata
kvantitativnih standardov za ugotavljanje bliznjih substitutov. Iz ameriSke prakse lahko
izpostavimo primer L&L Enterprises proti U.S. Brass, v katerem je toznik trdil, da je bakrene in
polibutilenske cevi smiselno umestiti na razlicna trga, medtem ko je na drugi strani toZena
stranka na podlagi uporabe istih smernic priSla do zakljucka, da sta obe vrsti cevi del skupnega
trga cevi. Primerjava razlik v ceni je pokazala, da cena cevi iz polibutilena dosega zgolj med 34
% — 53 % cene bakrenih cevi. Na drugi strani vzemimo viSini cen kokakole in pepsikole, ki sta
skoraj enaki. Ali sta cevi iz razlicnih materialov Se bliznja substituta (v primerjavi s cenami
kokakole in pepsikole)? Ekonomisti se v taksSnih primerih posluzujejo dodatnih kriterijev.

Huettner (2002, str. 135-136) je ponudil v presojo sklop Stirih kriterijev:

1. ceni bliznjih substitutov se v ¢asu priblizujeta druga drugi,

2. razmerje med cenama je priblizno 1,

3. krizni elasti¢nosti sta enakih vrednosti (krizna elasti¢nost povprasevanja po proizvodu A
zaradi spremembe cene proizvoda B je enaka krizni elasticnosti povprasevanja po proizvodu
B zaradi spremembe cene proizvoda A),

4. ceni zasledujeta druga drugo.

Proizvodi, ki niso zamenljivi med seboj, imajo neenake cene, razmerje med cenami ni enako
1 (je vi§je ali manjSe od 1), ceni se ne priblizujeta druga drugi in krizni elasti¢nosti nista enaki.
Proizvoda po njegovem mnenju Se zadostita kriterijama o enakosti cen in elasti¢nosti, ¢e se
vrednosti gibljejo v mejah 20 % nad ali pod 1. Interval 20 % nad ali pod 1 je pri tem dolocen
zgolj na podlagi presoje raziskovalca in ne na podlagi statisticnih metod. Zato bi bilo omenjene
kriterije dopolniti tudi z izsledki pridobljenimi s statisti¢nimi prijemi.

Ena takSnih metod je test, ki ga je razvil Horowitz (1981, str. 9). Test hitrosti prilagajanja
(angl. speed of adjustment test) oz. testiranje hitrosti vra¢anja v ravnotezje temelji na ideji, da sta
dva proizvoda umescena na skupen trg, kadar je razlika med njunima cenama stabilna in
konstantna v daljSem ¢asovnem obdobju. Z dinami¢nim modelom, ki je izhodis¢e za izvedbo
testa, ugotavljamo, v kolik§nem cCasu se relativne cene po Soku vrnejo nazaj v ravnotezje. Test je
mogoce izpeljati tako, da najprej ocenimo linearni odnos med tekoc¢imi in preteklimi cenovnimi

razlikami:
(logP, —logP))=a + A(log P, —log P,), , +u, [ENACBA 1]

Stevili / in 2 oznaujeta dva proizvoda ali geografski obmodji, /1 je parameter, s katerim
merimo hitrost vra¢anja v ravnotezje, u, je slu¢ajna napaka z aritmeti¢no sredino 0 in konstantno
varianco. Enacba prikazuje avtoregresivni proces prvega reda, kjer so cenovne razlike v
sedanjosti funkcija njihovih preteklih vrednosti in slucajne napake z Ze prej omenjenima
aritmeti¢no sredino 0 in konstantno varianco (u; ~ N(0, ¢°)). Parameter o predstavlja cenovno
razliko na dolgi rok. Absolutna vrednost 4 je lahko kve&jemu enaka 1 (4| <1). Ce je A enak 0, to
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pomeni, da se relativne cene v trenutku vrnejo v ravnotezje. Visja je na drugi strani ocena 4,
pocasnejse je prilagajanje.

S preprostim testom v nadaljevanju preverjamo predpostavko, da je 4 = 0 (Hp: A = 0; H;: 4
# (). V primeru, da je ocenjeni parameter A ve¢ji od 0, potem moramo izraCunati kriti¢no
vrednost A (ali lahko z dovolj nizko stopnjo tveganja H) zavrnemo). Sam test se ni uveljavil v
SirSem obsegu, saj ima resne pomanjkljivosti povezane s pogostostjo opazovanja, prisotnostjo
sezonske komponente v ¢asovnih serijah itd (OFT 266, 1999, str. 57-58).

V zadnjih letih je postal izredno popularen Grangerjev test vzrocnosti (kavzalnosti) (angl.
Granger causality testing), s katerim se skuSa namesto stopnje medsebojne odvisnosti med
cenami dolociti, ali obstaja vzrocnost med dvema casovnima serijama cen (npr. ali je
spremenljivka y Grangerjevo povzrocena z x (Harvey, 1990, str. 304)) oz. ali ¢asovni seriji
vzajemno, obojestransko doloc¢ata druga drugo.

Ideja Grangerjeve vzro¢nosti je preprosta. Imamo dve casovni seriji podatkov o cenah: P; in
P,. P, Grangerjevo povzro¢a P;, ¢e je vrednosti P; v sedanjosti mogoc¢e napovedati s pomocjo
preteklih vrednosti P,. Linearni regresijski model lahko zapiSemo v naslednji obliki:

T T
P=2 BB +2 7P, i, [ENACBA 2]
s=1

s=1

kjer u, oznaduje slu¢ajno napako z aritmeti¢no sredino 0 in konstantno varianco (u, ~ N(0, o°)).
Empiri¢no je mogoce test izvesti tako, da P; ocenimo na podlagi preteklih vrednosti P; in P..
Ceprav je izbira odlogov povsem poljubna, pa je v praksi smiselno zadeti z najveéjim §tevilom
odlogov. Za obe c¢asovni seriji izberemo enak izhodi$¢ni odlog, s tem da v nadaljevanju
izpus¢amo tiste, ki niso statisti¢no znacilni. Pri tem je potrebno biti nujno pozoren na prisotnost
multikolinearnosti, saj so odlozene spremenljivke pogosto odvisne druga od druge (visoki
korelacijski koeficienti). Multikolinearnost se pokaze v visokih standardnih napakah (se(b)) in
posledi¢no nizkih ¢-statistikah. V primeru, da pretekle vrednosti P, niso imele vpliva na
vrednosti P; v sedanjosti (tekocCe cene P;), potem so vsi ocenjeni parcialni koeficienti odlozenih
vrednosti P> enaki 0.

Hipotezo (Hy: ys = 0;s = 1, 2, ...,T; H;: vsaj en y; ni enak () preverimo s F-testom. Pred tem
moramo oceniti model z omejitvami:

T
B=YBRB,_ +v, [ENACBA 3]
s=1

F-test izraCunamo z enacbo:

#_ (NVK, = NVK,)/T
NVK,, /(n - 2T)

[ENACBA 4]

Ce je F > F,, potem H, zavrnemo. Po istem postopku testiramo, ali je P, Grangerjevo
povzrocena s P;. V zvezi s samim modelom je smiselno opozoriti na prisotnost avtokorelacije v
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sluc¢ajni napaki u, (u; = 0*u.; + v;), ki lahko vpliva na vrednost F-testa. Zato je potrebno pred
izvedbo regresije preoblikovati ¢asovne serije podatkov tako, da iz slucajne napake izlo¢imo
avtokorelacijo. Druga pomanjkljivost se nanasa na nedvoumnost rezultatov (npr. takrat, ko s
pomocjo F-testa ugotovimo, da so vsi koeficienti odlozenih vrednosti P, enaki 0, po drugi strani
pa t-statistike pri posameznih koeficientih pokazejo, da so statisticno znacilno razli¢ne od 0).
Interpretacija rezultatov je tu povsem odvisna od znanja in izkuSenj raziskovalca (OFT 266,
1999, str. 59-61).

5.2.2. Komplemetarni proizvodi

Navodila Komisije EU in ameriSke smernice se ukvarjajo s preuCevanjem zamenljivih
proizvodov (substitutov). NikakrSne pozornosti pa ne namenjajo proizvodom, ki so
komplementarni. Odlo¢ujoci trg proizvodov in odloCujo¢i geografski trg tako sestavljajo
medsebojno zamenljivi proizvodi, ne pa tudi komplementarni. Zaradi neupoStevanja
komplementarnega odnosa in posledicno neobstoja navodil, kako ravnati v takSnih primerih,
lahko pride do odlocitev, ki temeljijo na preve¢ ozko opredeljenih trgih. Tudi literatura s
podro¢ja mikroekonomije ne ponuja kvantitativnih standardov — usmernikov, s katerimi bi
ugotavljali stopnjo komplementarnosti.

Ker je v komplementarnem odnosu poudarek na koli¢inah, Huettner (2002, str. 141) predlaga
krizno elasticnost kolicin. Ker ekonomska teorija ne predpostavlja, znotraj katerih meja bi se
gibale vrednosti, hkrati tudi ne dolo¢a enote za merjenje elasti¢nosti, smemo za dva proizvoda
domnevati, da sta komplementa, kadar zanju velja dlje Casa trajajoci nespremenljiv odnos oz.
kadar krizni elasti¢nosti koli¢in v casu zasledujeta druga drugo (npr. en pas za ene hlace,
3.000,00 sit pasu za 10.000,00 sit vrednosti hla¢ itd.). Razmerje je mogoce podpreti s
kvantitativnimi podatki (vrednost prodaje Zlic na dolo€enem trgu je lahko povezana s prodajo
vilic itd.), ¢eprav je mnogokrat tezje priti do njih.

5.2.3. Diferencirani proizvodi

Na mnogih trgih nastopajo diferencirani proizvodi, za katere je znacCilno, da med seboj niso
popolnoma zamenljivi. Cene diferenciranih proizvodov so na tak$nih trgih postavljene v
ravnotezje dodatnih prihodkov (na racun vi§je cene) zaradi prodaje po visji ceni in izgube
(stroSkov), ki je nastala zaradi zmanjSanja prodaje, ker smo dvignili cene. Ob zdruzitvi podjetij,
ki proizvajata dva bliznja substituta, se pojavi mocna teznja, da bi vsaj enemu proizvodu
enostransko (neodvisno od trga) dvignili ceno nad nivo pred zdruzitvijo. Obstaja namreC velika
verjetnost, da se bo zaradi manjSe prodaje proizvoda z novo (vi§jo) ceno povecala prodaja
drugega proizvoda, ki bo v celoti, ali pa vsaj delno nadomestila izgubljene prihodke pri prvem
proizvodu. Ali bo dvig cene dobickonosen ali ne, je v veliki meri odvisno od Stevila potroSnikov,
ki jim proizvoda predstavljata prvo in drugo izbiro. Bolj kot sta diferencirana proizvoda
zamenljiva, vecja je moznost, da bo enostranski dvig cene dobickonosen.

Ravno obstoj diferenciranih proizvodov po mnenju Camesasca (2002, str. 153-155) napaja
najnovejsi teoreti¢ni in empiri¢ni razvoj v ZDA, za katerega je znacilno, da se vse manj ukvarja s
tradicionalnimi metodami (za ugotavljanje odloc¢ujocih trgov, polozaja udelezencev na trgu in
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trzne moci itd.). Klasicni pristop, ki temelji na trznih delezih na trgih homogenih proizvodov,
daje sicer zelo prepricljive zakljucke, odpove pa tam, kjer imamo opravka z diferenciranimi
proizvodi. Trzni delezi namre¢ ne ponujajo dovolj verodostojnih informacij (npr. o
konkuren¢nosti na omenjenih trgih).

Raziskovanje tezenj zdruzenega podjetja, da bi dvignilo cene diferenciranim proizvodom, je
postalo znano pod imenom unilateralna teorija (angl. unilateral theory) oz. teorija enostranskih
(unilateralnih) u¢inkov (angl. unilateral effects theory). Teorija je sprva sluzila kot dodatek h
klasi¢nemu pojasnilu posledic dviga cen proizvodov po zdruzitvi. S svojimi modeli namre¢ meri
ucinek zdruzitev na zasebno in celotno (javno) blaginjo. Njen nastanek moc¢no sovpada z
razvojem ekonometrije in ve¢jo dostopnostjo podatkov o cenah (npr. zaradi razvoja Citalcev
¢rtnih kod in ustrezne informacijske ter programske opreme), s pomocjo katerih so ocene
cenovnih in kriznih elasti¢nosti povprasevanja natancnejSe, s tem pa je olajSano ocenjevanje
stopenj zamenljivosti proizvodov (npr. znotraj posameznih skupin potrosnikov itd.). Teorija
skusa pokazati, kdaj bi bilo za zdruzeno podjetje, prisotno na trgu diferenciranih proizvodov,
dobickonosno dvigniti ceno ne oziraje se na konkurenco. Dobickonosnost pogosto ni vprasljiva.
Uspeh je navadno zagotovljen tudi takrat, ko se zaradi manjSe prodaje poveCa prodaja
proizvodom, na katere zdruzeno podjetje nima vpliva. V koncni fazi lahko zdruzitev na trgu
diferenciranih proizvodov sprozi rast cen, ne glede na to, da imata podjetji majhen trzni delez.
Ali bodo negativni ucinki dejansko nastali, je mogoce izmeriti z ekonomskimi tehnikami, ki
dajejo poudarek elasticnostim in ne toliko odlocujo¢im trgom. Modeli sicer lahko vsebujejo
nekatere predpostavke glede trznih meja, vendar pa simuliranje dvigov cen v nadaljevanju ni
odvisno od natan¢ne opredelitve trga.

V praksi se je zelo uveljavila analiza diferenciranih proizvodov na podlagi ocenjevanja enacb
povpraSevanja na razlicnih ravneh. Po tem konceptu imamo tri ravni povprasevanja po
diferenciranih proizvodih:

a) na najvi§ji ravni je doloCeno celotno, skupno povpraSevanje po diferenciranih proizvodih

(npr. kruh),

b) na srednji ravni se ugotavlja povprasevanje po razli¢nih vrstah proizvodov (npr. bel kruh, ¢
kruh itd.),

oo

poznan pod imenom AIDS (An Almost Ideal Demand System) (Deaton, Muellbauer, 1980, str.
313):

J
S =, =+B.log(y, [ B)+ D y;logp,, +uy, [ENACBA 5]

J=1

S ¢rko i je oznacena blagovna znamka, s ¢ Casovno obdobje, n predstavlja mesto ali obmocje,
od koder smo ¢rpali vzoréne podatke. S je trzni delez blagovne znamke i v celotnih izdatkih
namenjenih za doloceno vrsto proizvodov (npr. bel kruh), ki jo analiziramo, y pomeni visino
izdatkov namenjenih za nakup proucevane vrste, P oznacuje indeks cen, medtem ko so s p-ji
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prikazane cene vseh blagovnih znamk znotraj proucevane vrste. Z regresijskim koeficientom «
merimo uéinek blagovne znamke i in obmocja n. f se nanasa izklju¢no na i-to blagovno znamko
in kaze, v kolik$ni meri je delez izdatkov za blagovno znamko 7 odvisen od celotnih izdatkov za
proucevano vrsto. S parametrom y pa ocenjujemo tako cenovne kot krizne u¢inke. Sistem enacb
povprasevanja nam omogoc¢a oceniti matriko cenovnih u¢inkov. Z ocenami izracunamo indekse
cen IT,, za vsako m-to vrsto proizvodov, na vseh obmocjih in za vsako ¢asovno obdobje
posebe;j.

Indekse uporabimo v naslednji enacbi, kjer ocenjujemo povpraSevanje razli¢nih vrst
proizvodov:

M
log qmnt = amn + ﬂm log Ynt + zé‘m lognmnt + umnt [ENACBA 6]

m=1

Simbol ¢ predstavlja povprasevano koli¢ino na trgu, z m-jem oznaCujemo razlicne vrste
proizvodov, Y se nanasa na celotne izdatke proizvoda, simbola n in ¢ smo Ze pojasnili. Prvi
regresijski koeficient o zopet meri ucinek razliénih vrst in obmocij, z £ ocenjujemo ucinek
sprememb v celotnih izdatkih za proizvod (kruh) na povprasSevano koli¢ino vsake m-te vrste
proizvoda (bel, ¢rn kruh). Parametri d,, merijo cenovne in krizne elasti¢nosti posameznih vrst
proizvodov. Uporabimo jih pri izra¢unu indeksa cen IT za proizvod kot celoto (kruh).

Konéno ocenimo celotno povprasevanje za proizvod kot celoto (kruh):

logG, =a, + BlogYD, +6logll, +nZ +u,, [ENACBA 7]

kjer simbol G oznauje celotno povpraSevanje po proizvodu, YD razpolozljiv dohodek in Z
vektor spremenljivk (npr. demografske znacilnosti), ki prav tako vplivajo na povpraSevanje. S
tako ocenjenim modelom lahko ocenimo niz elasti€nosti povprasevanja za vsako blagovno
znamko posebej, s katerimi potem simuliramo enostranske dvige cen. Ob predpostavki, da so
mejni stroski pred zdruzitvijo enaki stroSkom po zdruZitvi, izraunamo spremembo cene za
proizvod zdruzenega podjetja po naslednji formuli:

Pl_Po _1_W0

-1 [ENACBA 8]
Po 1- W,

sprememba cene [%] =

Indeksa / in 0 se nanaSata na obdobje po in pred zdruzitvijo, P je cena, w oznacuje vektor
pribitkov na stroske. Pribitki so izracunani za vsako obdobje posebej (pred in po zdruzitvi):

w=-(E)"'R, [ENACBA 9]

kjer z E-jem oznacujemo matriko cenovnih in kriznih elasticnosti povpraSevanja za proizvod, ki
nas zanima, pomnozenih s prihodkom od prodaje proizvoda (zmnozek povprecne maloprodajne
cene in prodane koli¢ine), medtem ko je R vektor prihodkov.
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Predstavljena metoda je na eni strani zelo zahtevna, saj potrebujemo podatke o cenah in
koli¢inah na treh ravneh, po drugi strani pa omogoca precej bolj verjetne in nepristranske ocene
posledic na trgu. Se posebno pozorni moramo biti pri uporabi maloprodajnih cen pred in po
zdruzitvi. Ce cene pred zdruZitvijo niso bile zajete v konkuren¢nem okolju, potem tvegamo, da
bomo dobili rezultate, ki bodo pristranski ali pa celo neveljavni (OFT 266, 1999, str. 97-101).

Ekonometri¢ni modeli, ki smo jih predstavili, kazejo na razvoj v zadnjih nekaj letih. Sodobna
ekonomija in napredek v informacijski in komunikacijski tehnologiji omogocata pridobivanje in
obdelovanje velikih koli¢in podatkov, s katerimi je mogoce neposredno ocenjevati posledice
trzne moci. Zato bi se morali regulativni organi vedno bolj opirati na izsledke, ki jih ponujajo
ekonometri¢ni modeli. Prava dodana vrednost protimonopolne zakonodaje je ravno v tem, da
pridobi kar najbolj verodostojne dokaze o dogajanju na trgu. Neto¢ne ekonomske analize lahko
zaradi nejasnosti in kompleksnosti ogrozijo same temelje protimonopolne zakonodaje in
postavijo pod vprasaj celo smiselnost njenega obstoja.

5.3. Odlocujoci trgi in globalizacija

V predhodnih poglavjih smo omenili, da se ameriska in evropska (EU) protimonopolna
zakonodaja ukvarjata predvsem s substitucijo na strani povprasevanja. Substituciji na ponudbeni
strani se ne daje vecjega poudarka. V ameriskih smernicah je celo eksplicitno zapisano, da je za
opredelitev odlocujocih trgov bistvena substitucija na strani povpraSevanja oziroma verjetni
odzivi potros$nikov. Zaradi majhne vloge ponudbenih dejavnikov se pomen globalizacije podjetij,
globalne konkurence in njenega ucinka na organizacijo in poslovanje v veliki meri zanemarja.
Zato bi morali biti odloCujoc¢i geografski trgi po mnenju Sleuwaegena in de Voldere (2001, str.
6) opredeljeni tako, da bi bile zajete tudi reakcije ponudbe iz tujine, omejitve v trgovanju in
seveda vse vecja vloga globalizacije. Omenjena avtorja sta zato predlagala metodologijo, s
katero bi bilo mogoce geografski vidik odlocujocih trgov opredeliti tako, da bi bili substituciji na
strani ponudbe in povpraSevanja bolj uravnotezeni.

Predlog sestoji iz dveh korakov: v prvem se s pomocjo podatkov o cenah, tokov blaga in
storitev in ucinkov zaradi meje (angl. border effects) opredeli ekonomski trg (angl. economic
market), v drugem pa se analiza raz$iri na verjetne odzive s strani ponudbe, ki v kon¢ni fazi
privedejo do definiranja odlocujocega protimonopolnega trga.

Obstoj cenovnih razlik med dvema regijama je prvi moZen usmernik pri opredeljevanju
ekonomskih trgov. Znatne razlike med cenami so namre¢ zelo dober pokazatelj nezmozZnosti
kupcev, da bi s preusmeritvijo svojih nakupov vplivali na izenacenje cen med regijama. Razlike
v ceni v viSini 10 % in ve¢ so tisti mejnik, ki dve regiji umesti na razli¢na ekonomska trga ob
pogoju, da so (razlike) navzoce vsaj dve leti.

Navzocnost fokov blaga in storitev med dvema geografskima obmoc¢jema je prav tako dober
pokazatelj, da sta obmoc¢ji del skupnega ekonomsko-geografskega trga. Predpostavko o
geografskem trgu je mogoce preveriti z uporabo dveh testov avtorjev Elzinge in Hogartyja. Prvi
test je LOFI (Little Out From Inside), drugi pa LIFO (Little In From Outside). Vsebino lahko
razloZimo na naslednji nacin: ¢e je 75 % (oziroma 90 %) potroSnje proizvoda proizvedene
znotraj dolocenega obmocja in ¢e je hkrati 75 % (oziroma 90 %) proizvodnje tudi porabljene
znotraj obravnavanega obmocja, potem to obmocje zagotovo tvori samostojen geografski trg.
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Podatki o tokovih so zelo koristni, saj so dobra osnova za kasnejSe poglobljene analize, poleg
tega nam omogocajo razbrati dolocene zakonitosti, ki so v ozadju teh tokov.

Ce je obstoj tokov blaga in storitev dober vir informacij o geografski velikosti trga, pa
neobstoj tokov Se ne pomeni, da dve obmocji ne pripadata istemu trgu. V nekaterih panogah
lahko kupci (angl. mobile buyers) blaga in storitev, ki zZivijo na dolocenem obmocju, z nakupi v
sosednjem obmocju povzrocijo izenaCevanje cen na obeh obmodjih (med katerima sicer ni
izmenjave blaga in storitev (angl. physical movement)).

Avtorji Capps, Dranove, Greenstein in Satterthwaite so v svoji Studiji (2001, str. 1-4)
pokazali na Se eno pomanjkljivost kriterija Elzinge in Hogartyja. Obstoj znatne (angl. nontrivial)
skupine kupcev, ki so pripravljeni potovati na drugo obmocje (drzavo), da bi pridobili Zeljeno
blago ali storitev, oziroma obstoj znatnih tokov blaga in storitev Se ne omejujejo trzne moci
prodajalcev na domacem (angl. domestic) obmocju (drzavi). Prodajalci lahko izrabljajo trzno
mo¢ nad potrosniki (npr. v obliki visjih cen blaga in storitev), ki niso pripravljeni potovati.
Pristop Elzinge in Hogartyja se posluzuje tokov blaga in storitev, s katerimi se dolocajo meje
trga. Trg se $iri, dokler so tokovi pod mejami 25 % (alternativno 10 %). Potencialna napaka se
lahko pojavi, kadar skusamo s t.i. mobilnimi kupci (kupci, ki so nagnjeni k potovanju) opraviciti
neproblemati¢nost zdruzitev med ponudniki blaga in storitev (npr. zdruzeno podjetje ne bo
izkoristilo trzne moci na trgu, omejevalo drugih ponudnikov itd.). O celotnem trgu se sklepa iz
ravnanja (vedenja) (in Stevil¢nosti) tistih potrosnikov, ki so svoje nezadovoljstvo z lokalnim
ponudnikom izrazili z nakupi drugod. Sklep je pravilen takrat, ko vse udelezence na trgu
zaznamujejo podobno povprasevanje in izkuSnje. Kadar se povprasevanje potrosnikov zelo
razlikuje (bodisi se razlikujejo njihove potrebe po lokalnih storitvah bodisi se razlikujejo po
nagnjenosti k potovanju (angl. taste for travel)), potem med potroSniki ni nujno potrebnega
istosmernega odnosa v preferencah. Uporaba pristopa Elzinge in Hogartyja v tem primeru ni
smiselna, saj na podlagi obstoja manjSine (angl. minority) potroSnikov, ki so nagnjeni k
potovanju, ni mogoce podati zanesljivega sklepa, da si lokalno podjetje po zdruzitvi ne bo lastilo
trzne moc¢i (in jo uporabilo pri poslovanju z ve€ino (angl. majority) potrosnikov, ki ni
pripravljena potovati).

V primerih presoj zdruZzitev bolniSnic v ZDA so sodi§¢a v ve€ini primerov presodila, da
zdruzene lokalne bolniSnice ne morejo znatno dvigniti cen (kadar je bilo iz podatkov razli¢nih
zavarovalnic razvidno, da ve¢ kot 20 % zavarovancev na nekem obmocju i§¢e pomoc¢ izven tega
obmocja). Napacna presoja je v literaturi dobila ime »zmota v primeru tihe vecine« (angl. the
silent majority fallacy). Sodis¢a so na podlagi manjSine potroSnikov (naklonjenih potovanju
nasploh) dovolila povezave podjetij, to pa je odprlo moznosti za neupravi¢ene dvige cen blaga in
storitev na Skodo vecine potrosnikov, ki so potovanjem nenaklonjeni in ki se jih v postopku ni
upostevalo.

Z mejnimi ucinki oz. u€inki zaradi meja merimo, zakaj in v kolikSnem obsegu podjetja
znotraj geografskih obmocij neke nacionalne drzave rajsi trgujejo med seboj kot pa s tujimi
podjetji zunaj meja. Meje so pomembne, ¢e imajo podjetja zaradi njih vecji (in lazji) dostop do
domacih potro$nikov kot do potrosnikov v tujini. U¢inke izmerimo s povpre¢nim odklonom med
dejansko trgovino in »normalno« trgovino, ki jo lahko pri¢akujemo v integriranem ekonomskem
prostoru (kjer ni ovir zaradi meja).
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V tabeli 1 imamo prikazane koli¢nike, ki merijo ucinke zaradi meja (angl. border
coefficients), za 20 industrijskih panog v EU pred uveljavitvijo skupnega trga.

Tabela 1: U¢inki zaradi meja v EU za izbrane industrijske panoge

Industrijska panoga Koefici- Mejni Koefici-  Mejni
ent (K) ucinek Industrijska panoga ent (K)  ucinek
) )
Rezervni deli za vozila 0,55 1,73 Leseno pohistvo 2,81 16,61
TV in radijski 1,28 3,60 Oblacila 3,00 20,09
sprejemniki
Optika 1,47 4,35 Farmacija 3,66 38,86
Glasbeni instrumenti 1,64 5,16 Pekarstvo 4,10 60,34
Proizvodnja igra¢ 1,67 5,31 Tobak 4,32 75,19
Keramika 1,72 5,58 Pridelava vina 4,57 96,54
Draguljarstvo 1,79 5,99 Proizvodnja cementa 4,74 114,43
Pridelava zelenjave 2,07 7,92 Secnja lesa 5,47 237,46
Zelezo in jeklo 2,15 8,58 Proizvodnja olja 5,69 295,89
Cevljarstvo 2,57 13,07 Proizvodnja sladkorja 6,40 601,85

Vir: Sleuwaegen, de Voldere, 2001, str. 30.

Velikost mejnih uginkov npr. za farmacevtski trg s koli¢nikom K = 3,66 znasa > = 38,86.

To pomeni, da je bila trgovina na farmacevtskem trgu znotraj poljubne drzave EU 38,86 krat

vecja kot med drzavami EU. Na enak nacin lahko interpretiramo tudi vse preostale koeficiente.
Ucinki zaradi meja so dodaten instrument, s katerim Se izboljSamo metodologijo za

opredeljevanje ekonomskih trgov na temelju razlik v cenah in tokov blaga in storitev. Ce vse

dosedaj omenjene elemente povezemo, pridemo do naslednjih zakljuckov (slika 2):

a) neobstoj razlik v cenah daje slutiti, da gre za integriran ekonomski trg;

b) Ce je za doloceno industrijo znacilen normalen tok blaga ali storitev med regijami, ucinki
zaradi meja niso prisotni, se pa cene razlikujejo, potem je to znak, da so podjetja sposobna
segmentirati trg po geografskih obmocjih;

c) Vv primeru obstoja ucinkov zaradi meja, cenovnih razlik in tokov blaga in storitev imamo
opravka s trgi, ki so medsebojno loceni z mejami (loCeni trgi);

d) trg je lokalen, kadar med regijami ni vecje izmenjave blaga in storitev, po drugi strani pa so
prisotni u¢inki zaradi meja;

e) na koncu so tu Se zaprti trgi, ki jih zaznamujejo ucinki zaradi meja in popolna odsotnost
tokov blaga in storitev.
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Slika 2: Prvi korak: oblikovanje ekonomskega trga

Razlike v
cenah?

D
Ucinki
zaradi meja?

A
NE DA

Vir: Sleuwaegen, de Voldere, 2001, str. 36.
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Na podlagi zgornjih oblik trgov Se ni mogoc¢e narediti zanesljivega sklepa, da se odloc¢ujoci

Inte-
griran trg

geografski, protimonopolni trg ujema z dolocenim ekonomskim trgom. Za to potrebujemo Se
dodatne informacije o geografskih znalilnostih ponudbe in konkurence. Ena od osrednjih
znacilnosti globalizacije podjetij je u€inkovito odzivanje na signale kupcev, razprSenih po celem
svetu. Odzivati se je mogoce ne samo z razlicnimi oblikami trgovanja, ampak tudi s postavitvijo
proizvodnih in distribucijskih podruznic tam, od kjer se povprasuje. Globalna fleksibilnost
ponudbe mora zato biti nujno navzoca pri opredeljevanju odloc¢ujocih geografskih,
protimonopolnih trgov.

Fleksibilnost lahko merimo na razlicne nacine. V literaturi je uveljavljena stopnja
vecnacionalnosti ponudbe (angl. multinationality of supply) Daviesa in Lionsa, ki ne zajema
samo fleksibilnosti na ponudbeni strani npr. v obliki tujih neposrednih investicij, ki se v kon¢ni
fazi kazejo skozi vecnacionalnost proizvodnje, vkljuCuje tudi vpliv trgovine na pogoje
konkurence, ki se kaze v stopnji ve¢nacionalnosti prodaje. Ideja mere je v tem, da bolj kot so
podjetja vecnacionalno usmerjena, lazje bodo preselila proizvodnje iz ene v drugo drzavo.
Fleksibilnost in ve¢nacionalnost sta tesno povezani z integriranostjo trgov, podjetij na svetovni
ravni. Tudi o integriranosti 0z. povezanosti ne moremo govoriti samo v pogojih enakih cen med
trgi ali obseznih tokov blaga in storitev. Industrijo oziroma neko konkuren¢no okolje povezujeta
ze prej navedena vecnacionalnost proizvodnje in prodaje (angl. multinational production and
sales).

Obseg vecnacionalnosti ponudbe na nivoju industrije opredelimo z enacbo:

J
M, =Y (M,*v,); (i=12,..,N) [ENACBA 10]

J=1
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Z M;; merimo stopnjo vecnacionalnosti podjetja i v industrijski panogi j. IzraCunamo jo z
naslednjim obrazcem:

K
M, =1-Y (x;./x}); (i=12,.,N;j=12,..,J), [ENACBA 11]
k=1

kjer x; predstavlja deleZ outputa oz. prodaje podjetja i v industrijski panogi j znotraj drzave k.
Z v;oznatujemo deleZ kvadrata trznega deleza podjetja i v industrijski panogi j v vsoti

kvadrata delezev vseh podjetij v industrijski panogi j:
N W
v =X 1Y x5 (j=12,..0). [ENACBA 12]
i=l1

Seveda pa trgi, kjer so prisotna ve¢nacionalna podjetja (multinacionalne korporacije), niso
nujno integrirani na globalnem nivoju. Visoka stopnja ve¢nacionalnosti nujno zahteva dodaten
vpogled v konkurenco, njeno geografsko navzoc¢nost itd. Podjetja morajo pri svojem delovanju
upostevati delovanje vseh svojih konkurentov.

Podjetja se srecujejo na Stevilnih trgih. Ti stiki v€asih sprozijo tajne dogovore, s katerimi se
zeli predvsem zmanjsati stroske (Skode zaradi) intenzivne konkurence. Z dogovori prihaja do
razdelitve interesnih podrocij. Kadar so koristi od skupnega usklajevanja poslovanja vecje od
individualnih dobickov, pride celo do vsesplosne blaginje (za podjetja).

Vpliv podjetja preko stikov z drugimi podjetji (v vodoravni, v navpi¢ni smeri) zelo hitro
prestopi meje regionalnih, vecnacionalnih trgov. Prisotnost na globalnem konkuren¢nem okolju
ima za posledico tudi $irSo opredelitev odlo¢ujocih protimonopolnih trgov (glej sliko 3).

Slika 3: Drugi korak: Globalna ponudba in konkurenca

Globalna ponudba, DA Globalni proti-
\ konurenca? / monopolni trg
NE
Veénacionalna DA Regionalni, vec-
\ ponudba, konkurenca? / nac10naln1' proti-
monopolni trg
NE

Nacionalni, lo-
kalni proti-
monopolni trg

Vir: Sleuwaegen, de Voldere, 2001, str. 36.
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Prikazani okvir vsebuje po mnenju avtorjev Sleuwaegena in de Voldere (2001, str. 20) vse
bistvene elemente, ki so potrebni za oblikovanje protimonopolnega (geografskega) trga. Zbiranje
in obdelovanje bistvenih podatkov na nivoju proizvodov je sicer tezavno, vendar je mogoce s
sistemati¢nostjo kljub temu priti do dovolj verodostojnih rezultatov.

5.4. Tretji odlocujoci trg

Tradicionalni koncept oblikovanja odloCujocega trga temelji na substituciji na strani
povpraSevanja. Osrednja pozornost je namenjena vodoravnim povezavam med podjetji na trgu.

Val zdruzitev, globalizacija in tehnoloSki napredek na podrocju informacijske in
komunikacijske tehnologije vodijo v vse ve€jo povezanost in medsebojno odvisnost trgov ne
samo v vodoravni ampak tudi v navpicni smeri. Meje med geografskimi obmocji kot tudi meje
med podjetji na ravni proizvajalcev, maloprodajalcev so vse bolj zabrisane.

V luc¢i omenjenega razvoja poslovnega okolja se med ekonomisti razplamtevajo polemike
okrog obstojecega koncepta odloCujoCega trga, ki naj ne bi bil najbolj ustrezen za ocenjevanje
konkurence in trzne moc¢i (Canoy, Weigand, 2003, str. 9).

Po mnenju Brocka (2001, str. 737) so posledice uporabe tradicionalnega koncepta
zaskrbljujoce. V ameriski protimonopolni praksi je tako opaziti dvoje trendov:

1. zanemarljivo malo zdruZitev je potencialno nevarnih za konkurenco na trgu. Protimonopolni
oddelek je vzel pod drobnogled le priblizno 1,5 % vseh zdruzitev v ZDA v razdobju 1990 —
1999;

2. v postopku so bile v zelo redkih primerih dokazane negativne posledice. Kazni so bile v
vecini primerov zgolj »lepotne« narave. Zdruzenima podjetjema je bilo navadno naloZeno le,
da morata odprodati del svojih sredstev (podjetje, blagovno znamko, licence, patente ipd.).

Ekonomisti — praktiki dvomijo, da so mega zdruzitve res tako nenevarne, kot to trdijo
predstavniki ameriSkega Protimonopolnega urada. Nasprotno, primeri iz prakse so pokazali, da
so zdruzitve v mnogih dejavnostih (npr. v banc¢niStvu, v prehrambeni in naftni industriji,
telekomunikacijah itd.) sproZile negativne ucinke, ki so bili o€itno prezrti.

Analiza posledic zdruZevanja maloprodajalcev s prehrambenimi proizvodi v ZDA zelo
nazorno prikazuje neuspeSnost tradicionalnega koncepta, da bi presegel meje, ki mu jih
postavljata geografski trg in trg proizvodov. Obsedenost s konceptom je namre¢ pripeljala do
tega, da se je celotna maloprodaja v ZDA skoncentrirala v rokah pescice podjetij, ki so zelo
kmalu zacela (zaradi svoje velikosti) izkoriS¢ati trzno mo¢. Posledice so se pokazale predvsem
na $tirth podrocjih:

1. zdruZene trgovske verige lahko zahtevajo vi§je nadomestilo za vstop proizvoda proizvajalca
v njihov distribucijski sistem kot manj vplivne trgovske verige. Velika podjetja na ta nacin
laZje zberejo potrebna financna sredstva za promocijske aktivnosti in nadaljno rast;

2. velike trgovske verige onemogocajo proizvajalcem, da bi visja nadomestila vrac¢unali v cene
svojih proizvodov. Manj$i maloprodajalci te moZznosti nimajo. Pogosto se zato zgodi, da se
vi§ja nadomestila odrazijo v vi§jih cenah proizvodov, ki se prodajajo v manjsih (lokalnih)
trgovskih verigah, s ¢imer te verige postanejo bodisi cenovno manj konkurencne od velikih
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maloprodajalcev bodisi se jim zniza dobiCkonosnost (cene ostanejo enake, zniza se le
maloprodajna marza);

3. manjsi proizvajalci so v manj zavidljivem polozaju od vecjih, finan¢no stabilnejSih
proizvajalcev, saj so prisiljeni placevati nesorazmerno visja nadomestila za vstop proizvoda
na police, za boljSo lokacijo na policah itd. kot v pogajanjih moc¢nejSi proizvajalci. Manjsi
proizvajalci posledi¢no tezje konkurirajo vecjim. Podjetje si mora v primeru, da nadomestil
ne zeli placati, poiskati alternativen nacin za distribucijo svojih proizvodov. To pa je pogosto
manj u¢inkovita pot za dosego ciljne skupine potrosnikov;

4. skoncentrirana mo¢, ki so si jo pridobili maloprodajalci v procesu zdruzevanja, je bila povod
za zdruzevanje proizvajalcev (zelo odmeven je bil 15 milijard ameriSkih dolarjev vreden
nakup Nabisca s strani Philip Morrisa).

Osredotocenost na koncept odlo¢ujocega trga je regulativnim organom omejila Sirsi vpogled
v dogajanje na trgu maloprodajalcev prehrambenih izdelkov in na trgu proizvajalcev, v posledice
zdruzevanja maloprodajalcev za konkurencnost proizvajalcev in vpogled v sam zdruzevalni
proces med proizvajalci. Kot smo videli na primeru, lahko trzna moc¢ izvira tudi zunaj
odloCujocega trga (Brock, 2001, str. 749). Zato je izrednega pomena analizirati, kako so
udelezenci na trgu povezani tudi v navpi¢ni ne samo v vodoravni smeri.

Navpic¢no in vodoravno povezovanje lahko podjetjem prinese klju¢no stroskovno prednost
pred svojimi konkurenti. Sodelovanje in prisotnost na ve¢ trgih lahko sluzi tudi kot zelo
ucinkovit mehanizem za kaznovanje. Podjetja, ki sodelujejo na ve¢ trgih, morejo uporabiti svojo
mo¢ za discipliniranje tistih udelezencev na trgu, ki se ne drzijo pravil igre. Na ta nacin
promovirajo usklajeno ravnanje in dolgoro¢no stabilnost. Zato trgov (v procesu opredeljevanja
meja odloCujocega trga) ne smemo opazovati neodvisno drug od drugega, saj lahko udelezenci
na enem trgu s svojim ravnanjem uveljavljajo disciplino na Stevilnih drugih trgih (Canoy,
Weigand, 2003, str. 9).

Steiner (2000, str. 719) je Se posebno ostro kritiziral obstojeci koncept, saj naj bi se prevec
ukvarjal s konkurenco v vodoravni smeri. ReSitev vidi v opredelitvi tretje dimenzije koncepta
odlocujocega trga. Tretji odloCujoci trg naj bi zajemal trg(e), na katerih so prisotna podjetja
(maloprodajalci, prodajalci na debelo), ki koncnim potroSnikom (znotraj odloCujoCega trga
proizvoda) prodajajo proizvode proizvajalcev (znotraj odlocujocega geografskega trga).

V enostavnem modelu, ki je v ozadju tradicionalnega koncepta, je glavna pozornost
namenjena proizvajalcem. Za distribucijska podjetja velja predpostavka, da so »analiti¢no
nevtralna«. Nevtralnost je posledica popolne konkurence med distribucijskimi podjetji, s ¢imer
proizvajalcem ostane zgolj konkurenca v vodoravni smeri. Distribucijska podjetja nimajo
nikakrSnega vpliva na konkurenco med proizvajalci. V poenostavljenem modelu je za vse
blagovne znamke znacilna 0-odstotna bruto maloprodajna marza. Podjetja za distribucijo nimajo
nikakr$nega vpliva na postavljanje cen (Steiner, 2000, str. 720).

Dejansko poslovno okolje nam na drugi strani postreze s €isto drugacno sliko. Ne samo na
nivoju proizvodnje, tudi za maloprodajni in velikoprodajni trg je znacilna doloCena oblika
nepopolne konkurence. Distribucijska podjetja dejavno sodelujejo pri oblikovanju cen
proizvodov. Udelezenci na vseh nivojih gledajo na svojo industrijsko panogo kot na neko celoto,
v kateri so istoCasno partnerji in konkurentje podjetjem, od katerih kupujejo in katerim prodajajo
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proizvode. Maloprodajalci, prodajalci na debelo menijo, da so v isti liniji kot proizvajalci. Zato
preprosto ne morejo razumeti, zakaj njihov trg (trg prodaje na debelo in maloprodaje
odlocujocega proizvoda) ni upoStevan v protimonopolni preiskavi dolo¢enega proizvajalca
(Steiner, 2000, str. 720-722).

Steiner (2000, str. 722) je poleg zamisli o tretjem odlocujocem trgu ponudil tudi test za
prepoznavanje podjetij, ki tekmujejo med seboj. Po tem testu so si konkurencna tista podjetja, ki
so sposobna drug drugemu odtegniti del prodaje, marze ali trznega deleza. Ce lahko podjetja na
razli¢nih nivojih ozna¢imo za konkuren¢na, potem moramo trge, na katerih so podjetja prisotna,
prikljuéiti odlo¢ujo¢emu protimonopolnemu trgu. Trzna mo¢ v razsirjenem odlocujocem trgu je
v najvecji meri odvisna od ravnanja potrosnikov, ki ga je mogocCe pojasniti s pomocjo dveh
kriznih elasti¢nosti povprasevanja.

Krizna elasti¢nost povprasevanja po blagovnih znamkah znotraj trgovine (angl. interbrand,
within store, cross — elasticity) prikazuje pripravljenost potrosnikov zamenjati blagovno znamko
z drugo znotraj trgovine. Visoke vrednosti pomenijo, da so potroSniki pripravljeni takoj
zamenjati blagovno znamko, ¢e se cena le-te znatno dvigne. Ponavadi je visoka stopnja krizne
elasti¢nosti znacilna za proizvode, ki jim potrosniki niso zvesti. V tak$nih primerih bodo lahko
maloprodajalci — kupci blaga za nadaljno prodajo izvajali precejSen pritisk na proizvajalce, da
zniZajo svoje cene in si na ta nacin zagotovijo prostor v trgovini.

Krizna elasti¢nost povprasevanja po blagovni znamki med trgovinami (angl. intrabrand,
among stores, cross — elasticity) za razliko od prej omenjene elasticnosti meri nagnjenost
potro$nikov, da zamenjajo trgovino, kadar je maloprodajna cena blagovne znamke v prvi
trgovini visja od cene v drugi trgovini. Racionalni potrosnik bo v skrajnem primeru tudi druge
proizvode zacel kupovati tam, kjer mu odlocujoci proizvod nudijo po nizji ceni.

Stopnje elasti¢nosti imajo odloc¢ujo¢ vpliv na postavljanje cen proizvodov, marze oz. pribitka
na stroSkovno oziroma fakturno ceno in trzno moc¢. Ko je krizna elasticnost po blagovnih
znamkah v trgovini visoka, elasticnost po blagovni znamki med trgovinami pa nizka, potem
imajo maloprodajalci precej$njo trzno moc in zahtevajo visoko marZo na proizvajaléevo ceno.
Proizvajalci so prisiljeni prodajati svoje proizvode po ceni, le malo vi§ji od stroSkov njihove
proizvodnje. V primeru obratnega odnosa med kriznimi elasticnostmi se poveca trzna mo¢ in
marza proizvajalcev (Steiner, 2000, str. 725-726).

Trzna mo¢ proizvajalca (maloprodajalca) je v realnosti (kot smo Ze omenili) v veliki meri
odvisna od prepoznavnosti blagovne znamke, ki je rezultat intenzivnih oglaSevalskih akcij in
posledi¢ne zvestobe potrosnikov. Kadar sorazmerno neprepoznavna blagovna znamka postane
popularna, njena krizna elasticnost med trgovinami naraste, maloprodajna marza pa pade.
Maloprodajalci lahko v konkurenénem boju znizajo svojo marZo celo na nivo fakturne cene
proizvoda, ali pa celo Se nizje, saj ne Zelijo izgubiti obstojeCega kroga strank, po drugi strani pa
je za popularne blagovne znamke znacilen velik promet.

Kadar je za maloprodajni sektor znacilna visoka koncentracija, proizvajalci nimajo tolikSne
moci kot v konkurenénih razmerah. Maloprodajalci morejo v tem primeru zmanjsati trzno mo¢
tudi najbolj popularnim in oglasevanim blagovnim znamkam. Potro$niki imajo Vv
nekonkuren¢nem maloprodajnem okolju na voljo manj trgovin, v katerih lahko izvedejo
primerjavo cen. Stopnja pripravljenosti zamenjati trgovino se zmanj$a, poveca pa se nagnjenost
k izbiri druge blagovne znamke. Marza proizvajalca v maloprodajni ceni se zmanjSa na racun
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vecjega pribitka, ki ga zahtevajo vplivni maloprodajalci. Zdi se, da proizvajalci in distribucijska
podjetja znotraj tretjega odlocujocega trga nenchno tekmujejo med seboj, kdo si bo uspel izboriti
vi§jo marzo. Glavno orozje maloprodajalca (prodajalca na debelo) je visok trzni delez, medtem
ko je za proizvajalca najpomembnejSa zvestoba kupcev in prepoznavnost njegovih proizvodov.
Rezultati tekmovanja v navpi¢ni smeri se pokazejo v delezih, ki so si jih udelezenci priborili v
maloprodajni ceni odloCujocega proizvoda (Steiner, 2000, str. 725).

Konkurenco v navpicni smeri je mogoce ponazoriti tudi grafi¢no (slika 4).

Slika 4: Proizvajalec — monopolist odtegne navpic¢ni trzni delez svojim maloprodajalcem
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—
Vir: Steiner,2000, str. 723.
Vzemimo primer podjetjia — monopolista, ki proizvaja proizvod s konstantnimi

(nespremenljivimi) stroSki na odrocnem obmocju s slabo razvitim cestnim omrezjem. Nekatere
trgovine na tem obmocju so dokaj izolirane druga od druge. PotroSniki imajo velike stroske pri
pridobivanju informacij o ceni odlocujoCega proizvoda npr. Maloprodajalci so si zato ponekod
vzeli celo 100-odstotni pribitek na fakturno ceno proizvoda.

Bruto marza maloprodajalca je na sliki 4 prikazana z navpi¢no razdaljo med prodajno ceno
(PC) na krivulji povpraSevanja po proizvodu s strani potroSnikov (DK) in prodajno ceno
proizvajalca (PM), ki jo od¢itamo na krivulji povpraSevanja po proizvodu s strani
maloprodajalcev (DM). Proizvajalec proda (J-enot svojega proizvoda po ceni PM in ob stroSkih
CM. Njegovo bruto marzo je mogoce razbrati iz navpicne razdalje PM - CM.
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Slabo vzdrzevane ceste nekaj let kasneje zamenjajo moderne avtoceste in mostovi, ki mo¢no
skraj$ajo potovalni ¢as med trgovinami. Stroski, ki jih imajo potrosniki, se znatno zmanjsajo.
Konkurenca med trgovinami se zaostri. Maloprodajalci z visjimi marzami od preostalih na tem
obmocju se vse bolj zavedajo, da bodo morali znizati ceno proizvoda na raven, kjer bodo lahko
ucinkovito konkurirali preostalim trgovcem. Bruto marza se zato zniza, povpre¢na prodajna cena
pade na raven PC;. Krivulja povpraSevanja s strani potrosnikov se ob tem ne spremeni. Ker bi se
maloprodajna cena zmanjsala pri katerikoli proizvajalni ceni, se krivulja povpraSevanja po
proizvodih proizvajalca s strani maloprodajalcev zavihti navzgor. Cena, ki jo morajo placati
maloprodajalci za proizvod proizvajalca, se dvigne iz PM na PM;. Marza proizvajalca se poveca
in znasa ob nespremenjenih stroskih PC; - PM;. Monopolist je ob odsotnosti konkurence med
proizvodi povecal prodajo in pribitek na ra¢un svojih maloprodajalcev, ki so morali zaradi
intenzivne konkurence na tretjem odlocujoem trgu svoje marze zmanjsati (Steiner, 2000, str.
722-724).

5.5. Inovacijski trgi (angl. innovation markets)

Koncept odloc¢ujoCega trga in trzna moc, ki jo ugotavljamo v postopku preiskave, sta v
skladu s staticnimi modeli, s katerimi se pojasnjujejo oligopoli in ravnanje podjetij s
prevladujocim polozajem. Zato v analizah, ki preucujejo ucinke zdruZevanja, ne zasledimo
vpliva zdruZenega podjetja npr. na inovativnost znotraj in (ali) zunaj odlocujocega trga. Od tu
izhaja ideja, da bi odlocujoc¢ima trgoma (geografski dimenziji in dimenziji proizvodov) dodali Se
eno dimenzijo in sicer bi to bili t.i. inovacijski trgi. Protimonopolni organi bi morali tako
dodatno obravnavati, od katerih podjetij na trgih zunaj in znotraj odlocujocega trga je po vsej
verjetnosti mogoce pricakovati, da bodo ustvarila najve¢ inovacij, oblikovala novosti itd.
(opredeliti bi morali inovacijski trg). Raziskati bi bilo potrebno, v kolik§ni meri bi se zaradi
zdruzitve spremenila trzna struktura na inovacijskem trgu in kako bi zdruZitev vplivala na
inovacijsko sposobnost in motivacijo. Pristop je bil zelo kritiziran, saj ni mogel prikazati jasne
teoreticne in empiricne povezave med inovacijami in konkurenco (Canoy, Weigand, 2003, str.
11-12).

V tej smeri je zanimiv pogled Schmalenseeja (2000, str. 192), ki meni, da je opredeljevanje
odloCujocega trga v Casu neprestanih tehnoloskih sprememb in v mnoZici inovacij v marsi¢em
tezavno. Ugotovil je, da za marsikatere hitro rastoCe industrijske panoge veljajo nekatere
znacilnosti, ki jih je ze leta 1950 v svoji viziji modernega kapitalizma podal Joseph Schumpeter.
V tej viziji so monopoli v nekaterih industrijskih dejavnostih nekaj povsem obi¢ajnega. Vendar
pa visoki trzni deleZi, ki jith imajo monopolisti v teh panogah na trgu danes, niso ustrezen
pokazatelj trznega deleza podjetij tudi v prihodnosti. Na trgu vsake toliko ¢asa pride do izbruha
ustvarjalnega unicenja, ki lahko ogrozi ne samo poslovanje monopolista, ampak tudi obstoj
celega trga. Izbruhov ne poganja cenovna konkurenca, pa¢ pa konkurenca s strani novih
proizvodov, novih tehnologij. Mo¢ napovedovanja konkurencnosti s pomocjo trznih delezev je v
»shumpetrskih« industrijskih panogah zelo nizka, zato opredelitev odloCujofega trga ne more
biti kritina za pravilno oceno monopolne mo¢i.

Schmalensee (2000, str. 193) je na Studiji zelo odmevnega primera proti Microsoftu
izpostavil tri elemente, navzoce v vsaki protimonopolni preiskavi: ugotavljanje trzne
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(monopolne) moci, opredelitev odlocujocega trga in analiziranje nekonkuren¢nega ravnanja, ki v
wschumpetrskih« industrijskih panogah nimajo tolikSne izpovedne moci kot v klasi¢nih,
pocasneje rastoCih industrijskih panogah.

Za programski trg (angl. software market) so znacilne tri posebnosti (Schmalensee, 2000, str.

192):

1. nizki mejni stroski. Podjetja s programsko opremo si konkurirajo staticno, ko prodajajo svoje
proizvode in dinami¢no z razvijanjem nove programske opreme. Medtem ko imajo z
razvojem programa velikanske fiksne stroske, pa so mejni stroski vsake enote programske
opreme za prodajo zanemarljivo majhni. Omejitve na strani zmogljivosti niso prisotne,
kakovost je na drugi strani kritiénega pomena;

2. sistemski in mrezni ucinki, ko je vrednost ene komponente sistema odvisna od
komplementarne komponente, so povsod navzoci. Vrednost katerekoli programske osnove
(angl. platform) npr. Windowsov ali Jave je v veliki meri odvisna od kvalitete in Stevila
namesc¢enih uporabniskih programov (angl. application);

3. hitre tehnoloske spremembe. Inovacije se pojavljajo hitro in brez prestanka. Proizvode, ki
imajo v doloceni uporabi vodilni polozaj, pogosto nadomestijo novi, boljsi proizvodi.

Opisane posebnosti postavljajo zanimive dileme najprej v postopku ugotavijanja trzne moci.
Ker so proizvodi v programski industriji diferencirani, imajo vsa podjetja na tem trgu dolo¢eno
trzno moc¢. Cenovna diskriminacija je povsem obicajen pojav. Cena programske opreme je
znatno nad mejnimi stroski, saj mora pokriti vse fiksne stroske, ki so nastali z razvojem.
Najvecja podjetja na tem trgu ponavadi ne opravijo (uspes$no) preizkusa trzne (monopolne) moci.
Ni samo cena znatno nad mejnimi stroski. Podjetja imajo tudi visoke trzne deleZe, poleg tega
primanjkuje bliznjih substitutov. V primeru, da bi zZeleli dosledno upostevati izsledke
tradicionalnega testa, potem programska industrija zagotovo ne bi uSla sankcijam
protimonopolnih organov. Argument proti doslednemu izvajanju ukrepov pravi, da je mo¢ na
programskem trgu pogosto kratkotrajne narave. GroZzenj ne predstavlja toliko cenovna
konkurenca, pa¢ pa tveganje, da jih bo prehitel boljsi proizvod, ki je rezultat intenzivne
dinami¢ne konkurence. Tradicionalni koncept ne meri te vrste minljivost oz. kratkoro¢nosti
(Schmalensee, 2000, str. 194).

Drugi sklop dilem se dotika odlocujocih trgov. Opredeljevanje odlocujoc¢ih trgov je v
primeru programske opreme problemati¢no zato, ker se proizvodom dodajajo nove znacilnosti
in uporabnost tudi ¢ez ¢as. Toznik bo npr. zelel zagovarjati véeraj$njo ozjo opredelitev trga, po
kateri bosta program za pisanje besedil in program za preverjanje ¢rkopisa umescena na razli¢na
trga, medtem ko bo tozenec z mislimi ze v prihodnosti, ki bo narekovala $irSo opredelitev trga
(npr. program za celovito urejanje besedil — MS Word), ki vkljuCuje oba, prej navedena
programa. Visoki trzni delezi imajo manjSo uporabno vrednost kot obicajno, zato opredelitev
trga ni nujna za pravilno analizo stopnje monopolne moc¢i in njene kratkoro¢ne narave
(Schmalensee, 2000, str. 195).

Zadnja, tretja dilema se dotika nekonkurencnega, plenilskega (angl. predatory) vedenja. V
»schumpetrski« industrijski panogi je na trgu lahko samo nekaj uspe$nih podjetij, zato morajo
vodilna podjetja za svoj obstoj nujno izloCiti ¢imve¢ svojih konkurentov. Vsakr$na druga
strategija bo povzroc€ila propad podjetja. V ozadju namere po izkljucitvi konkurence se skriva
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zgolj zelja po prezivetju. Kadar je monopolni polozaj na trgu neizbezen, nima smisla omejevati
brezobziren konkuren¢ni boj (z namenom povecanja blaginje), Se posebno ko bi v kon¢ni fazi
utegnilo priti do pozitivnih ucinkov za potrosnika (npr. inovacije, nizje cene). V
»schumpetrskih« panogah, kjer zmagovalec dobi ve¢ji del trga, opredelitev trga in spremljajoci
empiri¢ni dokazi niso smiselni (Schmalensee, 2000, str. 196).

5.6. Predlog novega, izholjSanega pristopa k ocenjevanju koncentracije na trgu

V prej$njih poglavjih smo si na kratko pogledali nekatere najnovejsSe trende in izzive, ki se
postavljajo ob bok ameriski in evropski protimonopolni zakonodaji in tudi praksi. Istocasno
izpostavljajo nekatere najbolj perece pomanjkljivosti tradicionalnega koncepta.

Pojav »schumpetrskih« industrijskih panog, za katere je znacilno intenzivno iskanje novih
proizvodov, novih reSitev, oblikovanje Steinerjevega koncepta tretjega odlocujoCega trga
maloprodajalcev, prodajalcev na debelo, vse to spodbuja strokovnjake, da bi bolj ustvarjalno
pristopili k oblikovanju odloc¢ujocih trgov in nasploh k ocenjevanju koncentracij na trgih, ki so
povezani v vodoravni, navpicni smeri itn. Oblikovanje odlocujocih trgov je nedvomno zahteva
poslovne realnosti. Zato bi morali ekonomisti znotraj protimonopolnih uradov v ve¢ji meri
upostevati, kako zaznavajo trg tisti, ki se na njem zenejo za dobi¢kom.

Tu je prisotna tudi globalizacija, ki je postala sinonim za vse ve¢jo odprtost gospodarstev.
Domace dogajanje postaja vse bolj vpeto in odvisno od dogajanj v svetu. Po Svetli¢i¢u (1996,
str. 73) je globalizacija »tisti silen geografski razmah dejavnosti podjetij, ki razprostira
gospodarjenje po celem svetu in obsega vse veC oblik in vsebin poslovanja med podjetji,
drzavami, pa tudi drugimi subjekti iz razli¢nih drzav, ki so medsebojno vse bolj prepletene in
soodvisne«.

V smeri povezovanja omenjenih trendov in obstoje¢ega koncepta odloCujocih trgov najdemo
zanimiv pristop avtorjev Canoya in Weiganda (2003, str. 12-23). Svoj predlog namre¢ ne gradita
na to¢ni opredelitvi odlo¢ujoCega trga, pa¢ pa na povezovanju sorodnih (povezanih) trgov. Ideja
klasi¢nega protimonopolnega trga, ki vsebuje substituciji na strani ponudbe in povpraSevanja, Se
vedno ostaja. Vendar jo avtorja, zavedajoC¢ se dejstva, da je vedenje na drugih trgih zelo
pomembno za razumevanje protimonopolnega trga, hitro nadgradita s predstavitvijo povezanih
trgov (angl. connected markets).

Trgi so povezani, €e sta upoStevana naslednja pogoja:

1. med trgi obstojijo sledece povezave:

» povezave na ponudbeni strani (npr. informacije o stroskih poslovanja na enem trgu so

koristne, ko vstopamo na drugi trg),

» povezave na strani povprasevanja,

» povezave na strani povprasevanja in na ponudbeni strani (npr. podjetje si na enem trgu

ustvari bazo podatkov o kupcih, ki jo potem trzi na kak§nem drugem trgu),

» navpicne povezave,

2. dejansko prisotne vezi med trgi so posledica poslovne strategije podjetja. Vezi so globoko
prezete s stvarnim poslovanjem podjetja in jih je mogoce kadarkoli utemeljiti.
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Vzemimo primer trga, na katerem obstaja sum, da bo zaradi zdruzitve priSlo do
prevladujocega polozaja. Namesto, da se ukvarjamo z natanénim opredeljevanjem odloc¢ujocih
trgov in posledi¢no s trznimi delezi, se rajsi posvetimo povezanim trgom. Zanima nas predvsem
to, ali lahko zdruZeno podjetje s pomoc¢jo povezanih trgov omeji vstop na odlocujoci trg. Z
vstopnimi ovirami niso misljeni samo stroski potrebni za vstop na trg. Ovire povezujemo tudi s
preprecevanjem Sirjenja poslovanja obstojecih, manjsih podjetij. V analizi zanemarimo vse tiste
povezane trge, s katerimi ni mozno vplivati na pogoje za vstop na odlocujoci trg. Preostale trge
(odloc¢ujoci trg z vidika domnevne trzne moci in z njim povezani trgi s poslovnega vidika), ki so
bistveni za vstop na trg, poimenujemo odlo¢ujoda skupina trgov (angl. relevant market cluster)’.
V naslednjem koraku se posvetimo podrobnejsi analizi izbrane skupine trgov. Ce zdruZeno
podjetje s svojim vplivom na povezanih trgih povecuje vstopne ovire na odlocujo¢em
(protimonopolnem) trgu, potem bi to lahko bil zadosten razlog, da zdruzitev prepovemo. Vse je v
nadaljnem odvisno od vodstva podjetja, ki mora z dovolj prepri¢ljivimi dokazi prikazati
nasprotne, pozitivne ucinke zdruzitve (npr. obstoj ekonomije obsega).

Pristop lahko opiSemo v stirih korakih:

doloci odlocujoci trg,

poisci trge, ki so povezani z odlocujo¢im trgom,
oblikuj odlocujoco skupino trgov,

b=

oceni u¢inke zdruzitev, predvsem vpliv na vstopne pogoje.

Predstavljeni koncept zajema vse tri najpomembnejse izpostavljene trende, po drugi strani pa
odlocujoci trg Se vedno ostaja temelj, na katerem se gradi poglobljena analiza.

6. Sklep

Ob koncu razprave o konceptu odlocujoCega trga se zopet vracamo na zacetek: k
opredeljenima cilju in hipotezi.

Ce se je v uvodu zdelo, da bo doseéi cilj zgolj rutinsko opravilo, pa na koncu ugotavljamo,
da ne moremo podati resSitve, ki bi najbolj primerno dopolnila obstojeci koncept odlocujocih
trgov.

Celo ve€. Obstajajo argumenti, da bi bilo nov koncept smiselno postaviti na drugaénih
temeljih od zdajS$njega, ki se opira predvsem na substitucijo s strani povprasevanja na eni in
miselni eksperiment, s katerim opazujemo dogajanje na trgu v razmerah 5 do 10-odstotnega
dvigovanja cen s strani hipotetiénega monopolista, na drugi strani.

Najnovejsi trendi v poslovnem okolju namigujejo Se na skrajno reSitev in sicer, da bi bilo
definiranje trgov (kot pomembnega koraka v analizi ugotavljanja prevladujocega poloZaja in
zlorabe trzne moci) najbolje v celoti opustiti.

7 Terminologija odlo¢ujoge skupine trgov spominja na pristop avtorjev Kwasta et al. (1997, str. 15), ki so ga
uporabili za ocenjevanje zdruzitev v amerisSkem bancnem sektorju. Razlika med obema je v tem, da se prvi
osredotoc¢a na vstopne pogoje, medtem ko se drugi poglablja v skupine (angl. clusters) finanénih storitev, ki jih
ponujajo razli¢ne depozitne in nedepozitne institucije.

46



Koncepta ne bi bilo smiselno upostevati v t.i. »schumpetrskih« panogah, za katere velja hitra
rast trga, neprestane tehnoloske spremembe in nenehne inovacije. V teh panogah je prisotnih
zgolj nekaj uspesnih podjetij z visokimi trznimi delezi. Vendar trzna mo¢, ki jo podjetja na trgu
uzivajo, Se ne zagotavlja visokega trznega deleza v prihodnosti. Proizvode, ki imajo vodilno
vlogo na trgu, namre¢ vsake toliko ¢asa nadomestijo novi, boljsi proizvodi. Mo¢ napovedovanja
s pomocjo trznih delezev je v teh panogah zelo nizka, zato opredelitev odloCujocega trga ne
more biti kriticna za pravilno oceno monopolne moci.

Tar¢o dvomov in diskusij predstavljajo tudi Spekulativnost testa, nejasnost in kompleksnost
koncepta kot celote ter ohlapnost standardov, zaradi Cesar prihaja do razlicnih opredelitev trga
navkljub uporabi enake metodologije. ReSitev v tej smeri vidimo predvsem v neposrednem
ocenjevanju stopnje trzne moci s pomocjo vedno bolj izpopolnjenih ekonometri¢nih modelov ob
uporabi sodobne informacijske in komunikacijske tehnnologije, s katero je mogoce pridobivanje
in obdelovanje velikih koli¢in podatkov.

Na sistemati¢nem zbiranju podatkov temelji metodologija avtorjev Sleuwaegena in de
Voldere, s katero sicer nista zelela nadomestiti obstojecega koncepta. Njun pristop je samo
opozoril na dejstvo, da imajo lahko podatki pridobljeni iz okolja, kjer opazujemo vedenje, vecjo
vrednost kot pa teoreticni konstrukt majhnih, a opaznih in dlje Casa trajajoCih dvigov cen
(SSNIP-test). S premisljeno izbiro podatkov je mogoce zajeti tudi procese globalizacije,
predvsem globalno konkurenco, povezanost trgov in globalno fleksibilnost ponudbe.

Vecja dostopnost podatkov sovpada z razvojem t.i. unilateralne teorije, s katero se
pojasnjujejo teznje povezanih podjetij, da bi dvignili cene diferenciranih proizvodov. Klasi¢ni
pristop, ki temelji na trznih delezih, namre¢ ni zmoZzen pojasniti, kako lahko podjetje z majhnim
trznim delezem izkori$¢a trzno moc€. Teorija pa je z vrsto modelov sposobna pokazati, da se ob
zdruzitvi podjetij, ki proizvajata diferencirana proizvoda, pojavi moc¢na teznja, da bi vsaj enemu
proizvodu neodvisno od trga dvignili ceno nad nivo pred zdruzitvijo.

Kritike se nanasajo tudi na staticnost koncepta odlocujoCega trga. Zato v analizah ne
zasledimo uc¢inkov zdruzevanja zunaj odlocujocih trgov. Sodobno okolje je vedno bolj povezano.
Meje med geografskimi obmocji in podjetji v vodoravni ter navpi¢ni smeri so bolj in bolj
zabrisane. V enostavnem modelu, ki je v ozadju tradicionalnega koncepta, je glavna pozornost
namenjena vodoravnim povezavam, Ceprav nam realnost postreze s Cisto drugacno sliko.
Podjetja na vseh ravneh (od proizvajalca do kupca) gledajo na svojo industrijsko panogo kot na
zaokrozeno celoto, v kateri so istoCasno partnerji in konkurentje. Navedli smo primera
inovativnih trgov in trgov maloprodajalcev. Navpicno in vodoravno povezovanje podjetjem
prinasa kljucno stro§kovno prednost pred preostalimi konkurenti. Tudi konkuren¢ni boj se odvija
na ve¢ ravneh. Trzna moc¢ lahko izvira zunaj odloCujoCega trga. Zato bi bilo potrebno obstojeci
koncept dopolniti tako, da bi zajemal povezave med podjetji na ¢imvec ravneh. Poleg tega
morajo biti v odloCujoCem trgu upostevana vsa konkurencna podjetja.

Podrobno smo analizirali Se tezave, ki se pojavljajo takrat, ko Zelimo test uporabiti pri presoji
prevladujocega polozaja na trgu. V primeru, da kot izhodiS¢e za izvedbo testa hipoteticnega
monopolista vzamemo obsojeco ceno, ki je vi§ja od konkurenéne cene, potem tvegamo, da bomo
prisli do napacnih zaklju¢kov o stopnji trzne moci na trgu. Monopolist, ki se obnasa racionalno,
bo svoje proizvode prodajal po ceni, ki mu bo omogocila maksimiziranje dobicka. Najmanjsi
dvig cene nad obstojeco raven ne bi bil ve¢ dobickonosen.
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V praksi je znana vrsta primerov, v katerih so podjetja dokazovala, da je na trgu prisotna
mocna konkurenca, zaradi katere bi bil kakrSenkoli enostranski dvig cene nedobi¢konosen.

Koncept se kljub slabostim Se vedno uporablja, saj bi lahko imelo opus¢anje odlocujocih
trgov Skodljive posledice za ugotavljanje prevladujoega polozaja, se pa izsledke skusa
podkrepiti z dodatnimi analizami.

V smeri povezovanja omenjenih izzivov z obstoje¢im konceptom se je najbolj priblizal
pristop Canoya in Weiganda, ki predloga ne gradita na toc¢ni opredelitvi odlocujocega trga,
ampak na povezovanju sorodnih (povezanih) trgov. Osrednja pozornost je namenjena odgovoru
na vprasanje, ali je mogode s pomod&jo povezanih trgov omejiti vstop na odlodujo¢i trg. Ce
zdruzeno podjetje s pomoc¢jo povezanih podjetij na drugih trgih povecuje vstopne ovire na
odloc¢ujocem trgu, potem bi to lahko bil zadosten razlog, da se zdruzitev prepove.

Na podlagi predstavljenih pomanjkljivosti tradicionalnega koncepta, o katerem smo obSirneje
razpravljali v Cetrtem poglavju in izpostavljenih izzivov ter trendov sodobnega Casa, ne moremo
zadovoljivo potrditi nase hipoteze, da je koncept odlocujocega trga navkljub pomanjkljivostim Se
vedno najbolj primerno orodje pri ocenjevanju konkurence med proizvodi in geografskimi trgi.

Odlocujoci trgi zagotovo niso ve¢ tako pomembni kot v 80-ih in deloma tudi Se v 90-ih letih
20. stoletja. Do sklepov o potencialnih ucinkih na doloCenem trgu v primeru zdruzitev, o
navzocnosti prevladujoCega polozaja in zlorabe trzne moci lahko pridemo, ne da bi nam bilo
potrebno opredeliti odloCujoc¢ih trgov. Pristopi sicer lahko vsebujejo dolocene predpostavke
glede trznih meja, vendar rezultati niso ve¢ toliko odvisni od natancne opredelitve trgov.
Zagotovo pa zaenkrat ne kaze, da bi kvantitativne analize prevzele vodilni polozaj kvalitativnim
postopkom in presojam.

Od regulativnih organov, ki nameravajo koncept Se naprej uporabljati, lahko zgolj
pricakujemo, da bodo bolj ustvarjalni pri oblikovanju odlocujocih trgov. Poleg tega bi morali
bolj upostevati nacin zaznavanja trga tistih, ki se Zenejo za dobi¢kom. Definicije, ki jih podajajo
regulativni organi, pogosto nimajo nikakr§ne vrednosti v poslovnem svetu. Strateske in takti¢ne
odlocitve v podjetjih ne temeljijo na konceptu protimonopolnega trga, ampak na strateskih trgih,
proizvodih, ki imajo uporabno vrednost ipd. Opredeljevanje odloc¢ujocih trgov je nedvomno
zahteva poslovne realnosti. Regulativnim organom je zato v interesu ugotoviti, katere takti¢ne in
strateSke odlocitve v doloCenem podjetju omogocajo zlorabo trzne moci. Prava vrednost
protimonopolne zakonodaje je namre¢ ravno v pridobitvi kar najbolj verodostojnih dokazov o
dogajanju na trgu. Neto¢ne ekonomske analize lahko ogrozijo ne samo temelje protimonopolne
zakonodaje, ampak postavijo pod vprasaj tudi smiselnost njenega obstoja.
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Priloga — slovar angleskih izrazov

| zraz v angleSkem jeziku

Uporabljeni prevod v slovenskem jeziku

above competitive level
above prevailing level
application program
benchmark

border coefficient

border effect

captive customer
cellophane fallacy
competition policy
competitive constraints
connected market

economic market

Granger causality testing
hypothetical monopolist test
innovation market
interbrand, within store, cross — elasticity

intrabrand, among stores, cross — elasticity

market delineation

merger

multinational production and sales
multinationality of supply
platform

predatory behaviour

relevant geographic market
relevant market

relevant market cluster

relevant market concept

relevant product market

silent majority fallacy

small but significant non-transitory increase
in price test

software market

speed of adjustment test

unilateral effects theory

unilateral theory

nad konkurenéno raven

nad obstojeci nivo

uporabniski program

usmernik

koli¢nik, ki meri uc¢inke zaradi meja
ucinek zaradi meje

ujeti potrosnik

zmota v primeru celofana

politika konkurence

konkuren¢ni pritiski in omejitve
povezani trg

ekonomski trg

Grangerjev test vzroc¢nosti (kavzalnosti)
test hipoteticnega monopolista
inovacijski trg

krizna elasti¢nost povprasevanja po blagovnih znamkah

znotraj trgovine

krizna elasti¢nost povprasevanja po blagovni znamki

med trgovinami

opredelitev trga

zdruzitev

vecnacionalnost proizvodnje in prodaje
vec¢nacionalnost ponudbe

programska osnova

plenilsko vedenje

odlocujoci geografski trg

odlocujoci (tudi upostevni) trg
odlo¢ujoca skupina trgov

koncept odloCujocega trga

odlo¢ujoci trg proizvoda

zmota v primeru tihe ve€ine

test majhne, vendar opazne in trajne rasti cene

programski trg

test hitrosti prilagajanja

teorija enostranskih (unilateralnih) u¢inkov
unilateralna teorija



