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UvoD

Vsako podjetje, ki na trgu prodaja svoje proizvode ali storitve, s tem predstavlja
potencialnega tekmeca vsem ostalim podjetjem, ki delujejo na istem trgu. Pri konkuriranju
drugim Zeli biti vsako podjetje ¢im boljse, si pridobiti ¢im ve¢ kupcev, ter ustvariti ¢im vecji
profit. Za dosego teh ciljev lahko poleg popolnoma legitimnih metod uporabi tudi sredstva, s
katerimi poskusSa zmanjSati konkurencnost na trgu, saj le to vidi predvsem kot oviro na poti do
doseganja ¢im visjega profita.

Ker konkurenca na trgu deluje kot spodbuda, ki sili podjetja k nenehnemu izboljSevanju
ucinkovitosti proizvodnje, nizanju stro$kov in cen ter viSanju kakovosti proizvodov, so
konkuren¢ni trgi zelo koristni in zaZeleni za druzbo kot celoto. Vse drzave poskuSajo zascititi
konkurenco na trgih s sprejemanjem ustrezne zakonodaje in ustanavljanjem posebnih organov
za varstvo konkurence.

Temeljna dolocila konkuren¢nega prava v Sloveniji so vsebovana v Zakonu o preprecevanju
omejevanja konkurence (Uradni list RS, §t. 36/08, 40/09, 26/11, 87/11, 57/12, 39/13 — odl.
US, 63/13 — ZS-K, 33/14 in 76/15, v nadaljevanju ZPOmK-1), za ustrezno izvajanje zakona
pa skrbi Javna agencija RS za varstvo konkurence, katere glavna naloga je, da s spremljanjem
in analiziranjem razmer na trgu Republike Slovenije in notranjem trgu Evropske Unije
pravoCasno odkrije in ugotovi ravnanja podjetij, Ki lahko pomembno ogrozijo obstoj
ucinkovite konkurence in jih v primeru obstoja krsitve ustrezno sankcionira.

Ena izmed oblik prepovedanega omejevanja konkurence je tudi zloraba dominantnega
poloZaja. Dominanten poloZaj na trgu, ki podjetju omogoca, da v veliki meri ravna neodvisno
od svojih konkurentov, sam po sebi ni problemati¢en, sporna je le njegova zloraba za
pridobitev lastnih koristi na Skodo konkurence. Zaradi tega nosijo dominantna podjetja vec¢jo
odgovornost od ostalih in niti ne morejo izvajati nekaterih dejanj, ki jih povpreéna podjetja na
trgu lahko.

Glede na navedeno v prej$njem odstavku predstavlja ugotavljanje trzne moc¢i osnovo pri vseh
poskusih dokazovanja zlorab dominantnega polozaja. Podjetje, ki nima visoke trzne mo¢i, je
seveda ne more zlorabiti v $kodo konkurentov (ali kogarkoli drugega).

Trzna mo¢ je definirana kot sposobnost podjetja, da lahko za daljSe obdobje profitabilno
dvigne cene nad konkurencno raven, ampak te ravni v praksi pogosto ni enostavno izmeriti.
Zaradi tega se konkurenc¢ni organi posluzujejo razli¢nih metod in indikatorjev za ocenjevanje
trzne moci, kot so trzni delez, obstoj dejanske in potencialne konkurence, razlicne vstopne
ovire, moznost dostopa do dobaviteljev in virov financiranja, itd. Prednosti in slabosti
najpogosteje uporabljanih indikatorjev za ocenjevanje trzne moci so opisane v zadnjem delu
diplomske naloge.



Prvi del diplomske naloge je namenjen predstavitvi nekaterih temeljnih pojmov s podrocja
ekonomike konkurence, saj predstavlja njihova razlaga temelj za razpravo o konkurenénem
pravu in politiki, ki sledi. Pogled ekonomistov na konkurencno politiko se je skozi Cas zelo
spreminjal, v glavnem skladno z razvojem ekonomske teorije o vlogi drzave v gospodarstvu.
Kratkemu opisu najpomembnejsih teoreticnih Sol skozi zgodovino konkuren¢ne politike sledi
Se opis sodobne pravne ureditve v Sloveniji in EU.

Nadalje je na vrsti obravnava razlicnih oblik zlorab dominantnega polozaja in Opis
problematike dolocitve upostevnega trga, s katero se sreCujemo pri skoraj vseh konkurencno
relevantnih ravnanjih podjetij.

V zadnjem delu naloge so poleg najpomembnejsih indikatorjev za ocenjevanje trzne moci
predstavljene tudi nekatere metode za njeno bolj ali manj natancno merjenje. Na koncu sem
poskusal odgovoriti na vprasanje; ali obstaja absolutno najboljsi nacin za oceno trzne mo¢i in
kaksen je.

1 KONKURENCA

1.1 SploSno
1.1.1 Konkurenca natrgu

Konkurenca na trgu je nujna za uspesno in u€inkovito delovanje kateregakoli gospodarskega
sistema. Vpliv medsebojnega tekmovanja udelezencev na svobodnem trgu vodi do optimalne
alokacije virov, vecje ucinkovitosti in nizjih cen ter s tem do najvecjega obsega splosnih
druzbenih koristi. Podjetja na konkurenénem trgu ponujajo proizvode visje kakovosti po
niZjih cenah. Na takSnem trgu pa imajo potros$niki vec¢jo moZznost izbire in s tem optimalno
zadovoljitev potreb. V Zelji po optimizaciji proizvodnje so konkurenéni proizvajalci prisiljeni
vlagati v raziskave in razvoj, posledica Cesar je hitrejSi tehnoloski in gospodarski razvoj.
Neizkrivljena konkurenca je tako tudi eden izmed kljuénih dejavnikov globalne
konkurencnosti drzav.

1.1.2 Podjetje

Definicija pojma podjetja je v konkurenénem pravu podobna tisti, ki se uporablja v
korporacijskem pravu. Korze (2010, str. 61) podjetje v korporacijskem pravu tako definira kot
skupek organiziranega premozenja, namenjenega za opravljanje gospodarske dejavnosti, ki
mu pravni red neposredno ali posredno preko nosilca podjetniStva priznava status pravne
osebe kot nosilca dolo¢enih pravic in obveznosti.



Podobno je v 1. toc¢ki 3. ¢lena Zakona o prepreCevanju omejevanja konkurence (ZPOmK-1)
podjetje definirano kot subjekt, ki opravlja gospodarsko dejavnost, ne glede na njegovo
pravnoorganizacijsko obliko in lastninsko pripadnost, pri ¢emer je gospodarska dejavnost
vsaka dejavnost, ki se opravlja proti placilu na trgu. Prav tako je podjetje tudi vsako
podjetnisko zdruzenje, ki neposredno ne opravlja gospodarske dejavnosti, vendar vpliva ali bi
lahko vplivalo na ravnanje podjetij, ki taksno dejavnost opravljajo.

Majhna razlika med obema pojmovanjema je torej v tem, da je v konkuren¢nem pravu
podjetje definirano SirSe, saj ni omejeno glede na pravnoorganizacijsko obliko, pa¢ pa velja za

vse subjekte, ki delujejo (ali samo vplivajo) na trgu. Pomembno ni to, kdo je dejaven, pa¢ pa
vrsta dejavnosti in aktivna udeleZba v gospodarskem Zivljenju (Sinkovec & Tratar, 177).

1.2 Oblike trznih struktur

1.2.1 TrZna stanja

Ekonomska teorija razlikuje med Sestimi osnovnimi trznimi stanji z razliénimi stopnjami
koncentracije na trgu.

Tabela 1: Oblike trznih struktur

TrZna oblika Osnovna znacilnost Poznan primer
Cisti monopol Edini ponudnik ima 100 % trzni delez. Naravni monopoli, patenti
Dominantno podjetje Najveéji ponudnik ima ve¢ kot 40 % trzni | Microsoft
delez.
Tesen oligopol Stirje najvegji ponudniki imajo ve¢ kot 60 | Toba¢na podjetja
% trzni delez.
Ohlapen oligopol Stirje najve&ji ponudniki imajo skupaj manj | Veéina panog in trgov
kot 40 % trzni delez.
Monopolisti¢na Veliko ponudnikov z nizkimi trznimi
konkurenca delezi.
Popolna konkurenca Zelo veliko ponudnikov z zanemarljivimi | V praksi ne obstaja

trznimi delezi in homogenimi proizvodi.

Vir: W. G. Shepherd in J. M. Shepherd, The Economics of Industrial Organization, 2003, str. 13.

Od obeh skrajnih oblik, je ¢isti monopol v praksi zelo redek, popolna konkurenca pa sploh ne
obstaja, pa tudi sicer trzna stanja zaradi njihove dinami¢ne narave pogosto tezko umestimo v

katerega izmed teoreti¢nih okvirjev.




1.2.2 Popolna konkurenca

Trg popolne konkurence je trg, na katerem obstaja veliko $tevilo kupcev in prodajalcev, na
katerem so proizvodi popolnoma homogeni in so vsem na voljo popolne informacije, ter ni
nobenih vstopnih ali izstopnih ovir. Ponudniki ne morejo vplivati na trzno ceno, ampak jo
sprejemajo kot dano od zunaj. Cena je dolo¢ena na ravni mejnih stroskov in ponudnik profit
maksimira s prilagajanjem proizvedene koli¢ine.

Popolna konkurenca obstaja le v teoriji, v realnosti lahko najdemo samo njene boljSe ali
slabse priblizke. Dobrine so zelo redko popolnoma homogene, saj si diferenciacije Zelijo tako
kupci kot prodajalci. Se manj verjeten pa je razdrobljen trg s popolnimi informacijami (Bajt &
Slibar, 2002, str. 220).

1.2.3 Monopolisticna konkurenca

Stanje na trgu monopolisti¢ne konkurence je zelo podobno popolni konkurenci. Veliko Stevilo
kupcev in prodajalcev ima na voljo popolne informacije, vstopnih ovir pa ni ali so zelo nizke.
Glavna razlika med obema strukturama je v tem, da so proizvodi na trgu monopolisticne
konkurence diferencirani. To pomeni, da med seboj niso popolni, ampak samo bliznji
substituti. Krivulja povprasevanja je Se vedno zelo elasti¢na, a ne popolnoma, kot je pri
popolni konkurenci (Samuelson & Nordhaus, 2009, str. 171).

Diferenciacija proizvodov omogoca ponudnikom na trgu z monopolisti¢no konkurenco, da
prodajajo dobrine nad konkuren¢no ravnjo, saj uzivajo majhno stopnjo monopolne moci.

1.2.4 Oligopol

Oligopol je konkurenca med malostevilnimi velikimi ponudniki, ki so medsebojno odvisni.
Vsak ponudnik mora pri nacrtovanju lastne strategije upoStevati tudi odlo€itve konkurentov,
saj odlocitve ponudnikov vplivajo na stanje na trgu.

Obstoj oligopola sam po sebi ni problematicen, problemati¢na je njihova medsebojna
soodvisnost na trgu. Zaradi majhnega Stevila ponudnikov na trgu se ti praviloma zelo dobro
zavedajo ravnanja drug drugega in hitro lahko pride do tihih koordinacij ali celo izrecnih
dogovorov med njimi (Repas, 2010, str. 56). V taks$nih primerih se pri¢nejo ponudniki na
oligopolnem trgu obnasati zelo podobno kot monopolisti.

1.2.5 Dominantno podjetje

Podjetje je dominantno, ¢e ima samo najmanj 40 % trzni delez, preostali ponudniki na trgu pa
so bistveno manjs$i. Dominantnemu podjetju se tako ni potrebno ozirati na ravnanje
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konkurentov in se lahko obnasa zelo podobno kot bi se na monopolnem trgu. Svoj polozaj
ohranjajo z vzdrzevanjem visjih cen in prilagajanjem proizvedenih koli¢in, pogosto pa
poskusajo tudi omejevati vstop novim in rast obstojecim ponudnikom.

1.2.6 Monopol

Monopol predstavlja takSen polozaj na trgu, ko obstaja samo en ponudnik, ki doloca ceno in
prodaja mnozici kupcev, njegov proizvod pa nima bliznjih substitutov. Na trgu morajo biti
prisotne tudi razmeroma visoke vstopne ovire, ki preprecujejo vstop konkurentom v panogo
(Repas, 2010, str. 52). Ce monopolni poloZaj nastane zaradi pravnih omejitev, kot so patenti
ali drzavna regulacija, govorimo o legalnem monopolu. Naravni monopol pa lahko nastane v
panogah z zelo visokimi infrastrukturnimi stroski in ekonomijami obsega, ki omogocajo, da je
proizvodnja monopolista cenejSa, kot bi bila razdrobljena proizvodnja v ve¢ manjSih

podjetjih.

Povprasevanje po monopolistovih izdelkih je cenovno neelasti¢no, zato je zanj najbolj
profitabilno, da proizvaja manjSo koli¢ino izdelkov in jih prodaja po visjih cenah, kot bi to
pocel v pogojih popolne konkurence. Zaradi tega je eden glavnih ufinkov monopola tudi
transfer prihodkov s potrosnikov na proizvajalca in delno tudi mrtva izguba blaginje.

1.3 Ucinkovitost

1.3.1 Ucinkovitost na trgu

Najbolj u¢inkovito in zato optimalno stanje na trgu je stanje popolne konkurence. Takrat je
dosezena najviSja mozna skupna blaginja vseh udelezencev na trgu (Samuelson & Nordhaus,
2009, str. 160). Poznamo tri razlicne vrste ucinkovitosti: alokativno, produktivno in
dinamic¢no.

1.3.2 Alokativna u¢inkovitost

Alokativna u¢inkovitost pomeni, da so dobrine razporejene med porabnike v skladu s ceno, Ki
so jo ti pripravljeni placati. Pri tem so cene enake mejnim stroSkom proizvodnje. V stanju
alokativne ucinkovitosti so dobrine porazdeljene tako, da nih¢e ne more biti v boljSem
polozaju, ne da bi pri tem bil hkrati nekdo drug v slabsem polozaju (Samuelson & Nordhaus,
2009, str. 160). Taksno stanje imenujemo Paretov optimum in vlada na trgih s popolno
konkurenco.



1.3.3 Produktivna u¢inkovitost

Produktivna u¢inkovitost je dosezena, ko je vso blago proizvedeno ob minimalnih moZnih
skupnih stroSkih. Najbolj uc¢inkovit je tako ponudnik, ki lahko proizvaja vecje koliine z
nizjimi stroski. Trg v razmerah popolne konkurence je produktivno ucinkovit, ker je cena
dana na ravni minimalnih proizvodnih stroskov in neuc¢inkoviti ponudniki na takSnem trgu ne
bi mogli uspeti (De la Mano, 2002, str. 8).

1.3.4 Dinami¢na uéinkovitost

Alokativna in produktivna ucinkovitost sta staticni, saj zadevata le u¢inke v dolo¢enem casu
in ob dolocenih pogojih. Na drugi strani pa je dinami¢na ucinkovitost povezana s
sposobnostjo ponudnikov, da Sirijo proizvodnjo s pomocjo inovacij in razvoja novih
tehnologij. Dinami¢na u¢inkovitost je tako vodilo tehnoloskega napredka (De la Mano, 2002,
str. 9).

2 KONKURENCNO PRAVO IN KONKURENCNA POLITIKA

2.1 Konkuren¢na politika
2.1.1 Naloga drzave pri zagotavljanju delovanja trga

Drzava s konkuren¢no politiko, ki je del celovite gospodarske politike, postavlja izhodisca,
usmeritve in cilje konkurence na trgu (Cepec, 2007, str. 1694). Osnova za poseganje drzave
na trg je predpostavka, da trg sam po sebi ne deluje popolno, zato mora drzava pomagati
zagotoviti neovirano, prosto menjavo blaga in storitev.

Poleg bolj kratkoro¢nih ekonomskih ciljev pa drzava s konkuren¢no politiko zasleduje tudi
dolgoroc¢ne druzbene cilje, kot so predvsem svobodna udelezba pravnih subjektov na trgu,
vzpostavitev enakih pravil igre za udeleZence na trgu, zagotovitev enakih moZnosti za vstop
udeleZencev na trg ter enake pogoje udelezencev za izstop s trga, preprecevanje ¢ezmerne in
nenadzorovane moc¢i posameznih subjektov na trgu ter s tem preprecitev moznosti za njihov
neposredni vpliv na politiko (Korze, 2007, str. 1666).

2.1.2 Teorije, ki so najbolj vplivale na oblikovanje konkuren¢ne politike
2.1.2.1 Splosno
Kljub sploSnemu konsenzu o pomenu konkurence za ucinkovito delovanje trgov in

gospodarstva na sploh, pa so se skozi razvoj konkuren¢ne politike ena za drugo oblikovale
Stevilne med seboj precej razline teorije S pripadajocimi ekonomskimi doktrinami. V spodniji
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tabeli so prikazane osnovne znadilnosti konkurenéne politike $tirih najbolj razSirjenih teorij:
harvardske Sole, chicaske Sole, post-chicasSke Sole in inovativne Sole.

Tabela 2: Konkurencna politika v okviru razlicnih teorij

Konk. politika Harvardska Sola Chicaska Sola Post-chicaska Sola | Inovativna Sola
Glavni cilj Pravi¢nost do Alokativna Alokativna Inovativnost,
potro$nikov ucinkovitost ucéinkovitost produktivnost in
globalna
konkurenénost
Casovni poudarek | Kratkorocen Kratkorocen Kratkorocen Dolgorocen
Obseg konkurence | Nacionalna Nepomembno Nacionalna Globalna
Pogled na Sum na Dovoljeno, razen Sum na Za podjetja lahko
sodelovanje med protikonkurenéne prirejanja cen in protikonkurenéne predstavlja nadin za
podjetji dogovore drugih hujsih dogovore resevanje skupnih
krsitev izzivov

Vir trzne modi in

Nepostena in

Vecja uspesnost

Nepostena in

Nepostena

previade izkljucevalna podjetij ali posegi izkljucevalna ravnanja, vecja
ravnanja drzave ravnanja, naravni uspesnost podjetij
monopoli in naravni

monopoli

Vstopne ovire Visoke Nizke ali Pogosto srednje ali Odvisno od panoge,

neobstojece visoke vendar inovacije

lahko spodbudijo
vstop in
preoblikovanje

U¢inkovitost Visoka Nizka Visoka Razli¢na

drzavnih

intervencij

Ukvarjanje z Pogosto Redko Srednje Redko

mocjo kupcev

Oderuske cene Verjetne Malo verjetne Verjetne Od primera do
primera

Nenormalni Da Da Da Odvisno

profiti kot dokaz

trZne moci

Univerzalnost Visoka Visoka Srednja Nizka — odvisna od

doktrine

kraja, Casa in
panoge

Vir: R. D. Atkinson in D. B. Audretsch, Economic Doctrines and Approaches to Antitrust, 2011, str. 8.

Od tega, kateri ekonomski teoriji sledijo predstavniki protikonkuren¢nih organov, je

pomembno odvisen nacin sprejemanja in uveljavljanja protimonopolne zakonodaje.




2.1.2.2 Harvardska Sola

V obdobju od sprejetja Shermanovega zakona pa do velike depresije v 30. letih 20. stoletja, je
konkurenéno politiko zavzemala laissez-faire pristop do trga. Velika depresija, Rooseveltov
New Deal in keynesianska ekonomika pa so prinesli nov pristop, ki ga s skupnim imenom
imenujemo harvardska doktrina. Harvardska ekonomista Carl Kaysen in Donald Turner sta
bistvo teorije opisala z besedami, da je trzna mo¢ sama po sebi Skodljiva in bi morala biti
prepovedana (Atkinson & Audretsch, 2011, str. 10). Teorija tako zagovarja osredotoCanje
konkurenéne politike na ohranjanje majhnih konkuren¢nih podjetij in njihovo za$¢ito pred
ve¢jimi konkurenti in dobavitelji in v zvezi s tem pogoste intervencije drzave, kjer jih je bilo
pred tem izjemno malo. Sredisce analize je postala trzna struktura in ne poslovne prakse, ki bi
ovirale konkuren¢nost (Jones & Sufrin, 2014, str. 22).

V ¢asu do konca 70. let 20. stoletja je harvardska teorija zelo pomembno vplivala na amerisko
in delno tudi evropsko sodno prakso. V c¢asu, ko so na vecini trgov prevladovala velika
podjetja in povrhu ti trgi niso bili pretirano dinami¢ni in ne globalni, je ta teorija delovala
popolnoma zadovoljivo. V zadnjih 30. letih pa se je izkazala za precej pomanjkljivo in njeni
novejsi zagovorniki so jo tudi nekoliko prilagodili. NovejSa teorija tako ne uposteva ve¢ samo
trzne strukture, pa¢ pa zahteva pred ukrepanjem tudi izkljuujoCe ravnanje in zlorabljanje
trzne moci (Atkinson & Audretsch, 2011, str. 10).

2.1.2.3 ChicaSka Sola

Spreminjajo¢i ekonomski pogoji (vkljuéno z vse intenzivnej$o mednarodno konkurenco) ter
pomanjkljivosti harvardske teorije so vodili do novega nacina razmisljanja, ki je v 70-ih
privedlo do pojava chicaSke teorije. Za glavna dela chicaSke Sole veljajo prispevki Directorja,
Bowmana, Borka, Mcgeeja, Posnerja in Stiglerja, vecina katerih je delovala na univerzi v
Chicagu (Atkinson & Audretsch, 2011, str. 11). Tako kot je harvardska teorija uporabila
keynesiansko doktrino, je chicaska Sola delovala na podlagi spoznanj neoklasi¢nih
ekonomistov. Ta so zahtevala zmanj$anje vloge drzave in regulative na trgih. Tako je
chicaSka Sola na pomenu najbolj pridobila v ¢asu Reaganove administracije v ZDA v 80. letih
20. stoletja, ko je tamkajSnjo ministrstvo za pravosodje zacfelo metodi¢no rahljati
protimonopolne ukrepe.

Medtem ko se je harvardska $ola ukvarjala z bolj distribucijskimi vprasanji in vplivom trzne
mocCi na cene za potrosnike, se je chicaSka Sola veliko bolj osredotocila na alokativno
ucinkovitost, preko katere se veca tudi blaginja potrosnikov. Tako je chicaska Sola
zagovarjala, da so veja podjetja lahko bolj produktivna od manjsih. Cetudi ima ve&je
podjetje doloc¢eno trzno moc in zato dvigne cene, lahko to vodi do zvisanja skupne blaginje,
¢e je le dvig produktivnosti visji od znizanja alokativne ucinkovitosti. Edina dopustna cilja
konkurenéne politike sta produktivna in alokativna ucinkovitost. Vertikalne omejitve
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konkurence (Se posebno vzdrzevanje prodajne cene) se sprejmejo kot orodje za odpravo
zastonjkarstva in so zato sprejemljive, visoki profiti pa niso nujno rezultat dogovorov, pa¢ pa
vi§je ucinkovitosti obsega (Atkinson & Audretsch, 2011, str. 12).

V skladu z neoklasi¢no teorijo so ekonomisti chicaske Sole v kritikah harvardske teorije tej
o¢itali tudi pretirano osredotoCanje na odpravljanje vstopnih ovir. Sporne naj bi bile samo
umetno postavljene ovire, ki so posledica zunanjih dejavnikov, kot so na primer zakonodajne
ovire. Drzava naj zato ne posega na trg, paC¢ pa naj skrbi samo za prepreCevanje umetnega
postavljanja vstopnih ovir (Grilc, 1996, str. 488).

V Evropi chicaska Sola ni imela neposrednega vpliva in vecina protimonopolne politike je do
konca 20. stoletja ostala strukturalisti¢na (harvardska Sola).

2.1.2.4 Post-chicasSka Sola

Post-chicaSka Sola se je pojavila v 80. letih kot liberalna reakcija na kritike, da je chicaska
Sola pretirano konservativna pri obravnavi trgov. Chicaska in post-chicaska Sola imata Se
vedno veliko skupnih tock. Predstavniki obeh Sol se tako strinjajo, da mora biti ekonomika
bistvo konkuren¢ne politike in da mora biti izkljucni cilj konkurenéne zakonodaje zaScita
potro$nikove blaginje, izraZzene preko alokativne uéinkovitosti (Atkinson & Audretsch, 2011,
str. 12).

Kljub na prvi pogled podobnim stalis¢em pa se obe teoriji med seboj razlikujeta v nekaterih
klju¢nih tockah. Post-chicaska Sola tako ne vidi trzne mo¢i samo kot produkt boljsega
poslovanja podjetja, pa¢ pa dopuscajo resno moznost, da si podjetje pridobi trzno mo¢ z
izvajanjem protikonkurenénih dejanj na trgu. Prav tako post-chicaski ekonomisti ne verjamejo
ve¢ v sploSno sposobnost samodejne korekcije trgov z monopolisti preko vstopa novih
konkurentov, saj to pogosto onemogocajo visoke vstopne ovire, ki niso nujno samo dolo¢ene
od zunaj. Kot zadnje pa post-chicaski ekonomisti precej bolj zaupajo v ustrezno ravnanje
drzave pri presoji morebitnih protikonkuren¢nih dejanj in manj verjamejo v samouravnalno
funkcijo trgov.

2.1.2.5 Inovativna Sola

Priblizno ob istem casu kot post-chicaSka Sola se je pojavila tudi inovativna Sola, ki je
ponujala alternativo tako harvardski kot chicaski in post-chicaski teoriji. Njeni prvi
zagovorniki so bili predvsem ekonomisti, ki so delali tudi v gospodarstvu, in tisti, ki so
zagovarjali inovativno ekonomiko. V kritikah ostalih teorij so poudarjali, da bi moral biti
fokus konkurenc¢ne politike in zakonodaje predvsem na spodbujanju produktivnosti in
inovativnosti z manj oziranja na alokativno uc¢inkovitost in prerazdelitvene u¢inke. Obema
chicaSkima Solama so ocitali pretirano osredotoCenost na staticno in kratkoro¢no alokativno
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ucinkovitost in premajhno upoStevanje dinamike trgov in inovacij. Precej bolj od ostalih
teoretikov so zaupali sodelovanjem med podjetji, ki so jih naceloma videli kot pozitivne.
Popolnoma drugace od vseh ostalih Sol pa so bili prepricani, da vse panoge in sektorji niso
primerljivi med seboj in zato potrebujejo razli¢ne pristope konkurenéne politike (Atkinson &
Audretsch, 2011, str. 14).

Spodnja slika prikazuje razliko med konkuren¢nimi politikami tradicionalnih Sol, kot sta
Harvardska in Chicaska, ter politiko inovativne Sole. Inovativna Sola se precej bolj, kot na
profitabilnost in z njo na alokativno ucinkovitost, osredoto¢a na dvig ucinkovitosti preko
spodbujanja inovacij.

Slika 1: Primerjava ciljev konkurencne politike tradicionalnih Sol in inovativne Sole

Tradicionalni pogled Alternativni pogled
Profitabilnost Inovacije
(alokativna ucinkovitost) (dinami¢na ucinkovitost)
Stroski Dvig vrednosti
(stati¢na ucinkovitost) (stati¢na produktivnost)
Inovacije Profitabilnost
(dinamic¢na ucinkovitost) (alokativna ucinkovitost)
Standard - Standard rasti
profitabilnosti produktivnosti

Vir: M. E. Porter, Competition and Antitrust: Toward a Productivity-based Approach
to Evaluating Mergers and Joint Ventures, 2001, str. 933.

Od predhodnikov se inovativna Sola najbolj razlikuje v dolgoro¢nem gledanju na razmere na
trgu in poudarja, da se mora konkuren¢na politika osredoto€iti na dolgorocno gibanje

vrednosti in cen, ne le na trenutno dobrobit potrosnikov, merjeno s kratkorocnimi cenami.
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Porter poudarja, da mora biti nov standard konkuren¢ne politike rast produktivnosti in ne
cene, stroSki in profitabilnost. Vsa ravnanja bi pri preverjanju konkurencne politike morala
biti podvrzena naslednjemu vprasanju: »Kako bodo ta ravnanja vplivala na rast
produktivnosti?« Ce bodo zdruZitve, skupne investicije ali drugi dogovori bistveno povedali
rast produktivnosti, je to ravnanje verjetno dobro tako za druzbo kot za potrosnike (kakor tudi
za vpletena podjetja). Ravnanja z vprasljivimi koristmi na rast produktivnosti, ali tista, ki
zagotavljajo samo enkratno korist za produktivnost, so verjetno neto negativna za druzbo, ce
predstavljajo tveganje za splo$no zdravje konkurenénosti (Porter, 2001, str. 932).

2.2 Konkurenéno pravo v pravnem sistemu

2.2.1 Splosno

Konkurenéno pravo je del trznega prava, ki neposredno ureja konkurenco. Vkljucuje pravila,
katerih namen je neposredno zavarovati konkurenco, in zato prepovedujejo ravnanje, ki bi
konkurenco omejevalo ali izkrivljalo (Zabel, 1999, str. 121). Konkurenc¢ni trgi povecujejo
blaginjo potro$nikov, v nasprotju s trgi, ki niso konkurenc¢ni (Repas, 2010, str. 34).
Konkurenca namre¢ spodbuja inovacije, zagotavlja nizje cene in boljSo kakovost proizvodov
za potrosnike. Kljub temu pa cilj konkurencnega prava seveda ni splosna blaginja v
gospodarstvu, pac pa preprecevanje in kaznovanje protikonkuren¢nih dejanj.

Nekatere konkurencéne dolocbe lahko najdemo ze v rimskem pravu izpred 2000 let, a za
zaCetek sodobnega konkuren¢nega prava velja ameriski Shermanov zakon iz leta 1890. Z njim
so v ZDA prepovedali doloene poslovne aktivnosti, ki jih je takrat drzava smatrala za
protikonkuren¢ne. Glaven namen za sprejemom zakona je bil omejevanje moci velikih
trustov, ki so v tistem obdobju obvladovali Ze precejSen del ameriskih trgov. Evropske drzave
so ameriSkemu zgledu v glavnem zacele slediti po koncu prve svetovne vojne.

Kasneje sta se v okviru konkuren¢nega prava v evropski pravni tradiciji zelo izrazito, v
angloameriSki pa manj izrazito oblikovali dve podrocji: pravo, ki prepoveduje nelojalno
konkurenco, in pravo, ki prepoveduje ali vsaj ureja omejevanje konkurence (Zabel, 1999, str.
121). Prvo podrocje se krajSe imenuje pravo zatiranja nelojalne konkurence, drugo pa
protimonopolno pravo (Cepec, 2007, str. 1693).

Meja med obema podro¢jema se na splosno doloCa na podlagi dejstva, da pri nelojalni
konkurenci sicer obstaja konkurenca, vendar pa neko podjetje znotraj te konkurence ravna
neposteno oziroma nelojalno. Na drugi strani pa se pri protimonopolnem pravu konkurenca
izkljucuje ali skusa izkljuciti, ali se omejuje, ali pa se zlorablja polozaj, v katerem je
konkurenca ze izkljuena ali omejena. Protimonopolno pravo je torej usmerjeno zoper
vsakr$no z zakonom prepovedano omejevanje konkurence (Zabel, 1999, str. 122).
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2.2.2 Pravna ureditev v Sloveniji

V Sloveniji, kakor tudi v vseh ostalih ¢lanicah EU, je konkuren¢no pravo urejeno na dveh
ravneh: na prvi ravni je nacionalno konkuren¢no pravo, na drugi pa konkuren¢no pravo EU.
Bistvenih razlik med slovenskim konkuren¢nim pravom in konkuren¢nim pravom EU sicer
ni, saj so vse drzave Clanice dolzne uskladiti svoj pravni red s pravnimi zahtevami EU. V
primerih, ko pa vseeno pride do odstopanj, pa praksa evropskega sodiS¢a poudarja prednost
evropskega prava (Zabel, 1999, str. 138).

Naceloma se evropsko (nadnacionalno) konkuren¢no pravo uporablja za krsitve, ki lahko
imajo ucinek na trgovino v vsaj dveh drzavah ¢lanicah EU; dejanja, ki prizadevajo zgolj trg
znotraj ene drzave, pa ostajajo v nacionalni pristojnosti (Repas, 2010, str. 82).

Dejanja nelojalne konkurence in dejanja, ki omejujejo konkurenco, so prepovedana Ze z
Ustavo Republike Slovenije, v njenem 74. ¢lenu, ki govori o svobodni gospodarski pobudi.
Na zakonski ravni je konkurenéno pravo urejeno z Zakonom o prepreCevanju omejevanja
konkurence iz leta 2008 (ZPOmK-1). Z njim so prepovedani:

- omejevalni sporazumi,

- zloraba dominantnega polozaja,

- koncentracije, ki bistveno omejujejo u¢inkovito konkurenco in
- dejanja nelojalne konkurence.

Zloraba dominantnega polozaja je prepovedana v 9. ¢lenu ZPOmK-1. Za razliko od evropske
zakonodaje je v 5. in 6. odstavku 9. ¢lena tudi natan¢no doloen pogoj za doseganje
dominantnega polozaja na trgu. Prag je postavljen pri 40 % trznem delezu za eno podjetje in
60 % za dvoje ali ve¢ podjetij. Nad izvajanjem dolocil zakona bdi Javna agencija Republike
Slovenije za varstvo konkurence.

2.2.3 Pravna ureditevv EU

Za zacetno tocko nadnacionalnega konkuren¢nega prava v Evropi velja sprejem pariske
pogodbe leta 1951, s katero je bila ustanovljena Evropska skupnost za premog in jeklo
(Motta, 2004, str. 13). Ta pogodba je med drugim prepovedovala trgovinske ovire in
omejevalne ukrepe, ki bi lahko izkrivljali konkurenco na podroc¢ju Sestih drzav, kasnejSih
ustanoviteljic Evropske gospodarske skupnosti. Konkuren¢no pravo je bilo tako eno klju¢nih
gonil evropskih integracijskih procesov (Van den Bergh & Camesasca, 2006, str. 39). Tudi
zaradi tega je evropsko konkuren¢no pravo bolj kot v zasledovanje nacel Paretove ali Kaldor-
Hicksove ucinkovitosti usmerjeno proti skrbi za blaginjo potroSnikov.
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Za pravilno uporabo in izvajanje predpisov EU o konkurenci skrbi Evropska komisija. Znotraj
komisije je za neposredno uveljavljanje pooblastil primarno odgovoren Generalni direktorat
za konkurenco. Zloraba dominantnega polozaja je prepovedana s 102. ¢lenom Pogodbe o
delovanju Evropske unije. Da nastopi prepoved, mora biti izpolnjenih 5 osnovnih pogojev:

. udelezeno mora biti eno ali ve¢ podjetij;
to mora zavzemati dominanten poloZzaj;

1
2
3. dominanten polozaj mora zavzemati notranji trg ali njegov znaten del;
4. priti mora do zlorabe;

5. inizkazan mora biti vpliv na trgovino med ¢lanicami.

Pogosto ni prav lahko ugotoviti, ¢e so vsi ti kriteriji res izpolnjeni, $e posebej problemati¢na
sta kriterija dominantnega polozaja in njegove zlorabe (Jones & Sufrin, 2014, str. 271).

2.3 Omejevanje in izkrivljanje konkurence

Omejevalna ravnanja, ki so prepovedana s protikonkuren¢no zakonodajo, lahko v osnovi
delimo na oblastna ravnanja, kadar govorimo o drzavnem izkrivljanju konkurence, in na
podjetniska ravnanja, ko je vpliv na konkurenco posledica dejanj podjetij.

O oblastnem omejevanju konkurence govorimo, ko drzavni organi, organi lokalnih skupnosti
ali nosilci javnih pooblastil s svojimi dejanji ali aktivnostmi omejujejo svobodno menjavo
blaga in storitev, svoboden vstop na trg ter svobodno nastopanje na trgu, ¢e s tem
preprecujejo svobodno in posteno konkurenco. Prepovedana so s 64. ¢lenom ZPOmK-1.

Posebna oblika oblastnega izkrivljanja konkurence, ki je prepovedana s 107. ¢lenom Pogodbe
o delovanju EU, je drzavna pomoc¢ podjetjem ali industrijam. Sem spada kakrSnakoli vrsta
pomoci iz drzavnih sredstev, ki izkrivlja ali bi lahko izkrivljala konkurenco z dajanjem
prednosti posameznim podjetjem ali proizvodnji posameznega blaga, v kolikor prizadene
trgovino med drZavami ¢lanicami.

Glavne oblike podjetniskega omejevanja konkurence so zloraba dominantnega polozaja,
omejevanje konkurence s sodelovanjem, ter koncentracije, ki bistveno omejujejo uéinkovito
konkurenco.

Kot zloraba dominantnega polozaja, so v 9. ¢lenu ZPOmK-1 poudarjeni predvsem:

- neposredno ali posredno dolocanje nepostenih nakupnih ali prodajnih cen ali drugih

nepostenih pogojev poslovanja,
- omejevanje proizvodnje, trgov ali tehni¢nega razvoja na skodo potrosnikov,
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- uporaba neenakih pogojev za primerljive posle z drugimi trgovinskimi partnerji, ki slednje
postavlja v podrejen konkuren¢ni polozaj in

- sklepanje pogodb, ki sopogodbenikom narekujejo sprejetje dodatnih obveznosti, ki po
svoji naravi ali glede na trgovinske obi¢aje nimajo nikakr$ne zveze s predmetom tak$nih
pogodb.

Med sporazume in usklajena ravnanja, Katerih cilj ali u¢inek je omejevati ali izkrivljati
konkurenco in so prepovedana s 6. ¢lenom ZPOmK-1, spadajo predvsem:

- neposredno ali posredno doloc¢anje nakupnih ali prodajnih cen ali drugih poslovnih
pogojev,

- omejevanje ali nadziranje proizvodnje, prodaje, tehni¢nega napredka ali nalozb,

- doloc¢anje neenakih pogojev za primerljive posle, ¢e je s tem sopogodbenik postavljen v
konkurencno slabsi polozaj,

- zahteve, da sopogodbeniki ob sklenitvi pogodbe sprejmejo Se dodatne obveznosti, ki po
svoji naravi ali glede na trgovinske obicaje niso povezane s predmetom te pogodbe in

- razdelitev trga ali virov nabave med udelezenci.

O koncentracijah, ki so prepovedana z 10. ¢lenom ZPOmK-1, govorimo pri trajnejsih
spremembah kontrole nad podjetjem, in sicer:

- pri zdruzitvi dveh ali ve¢ predhodno neodvisnih podjetij ali delov podjetij,

- kadar ena ali ve¢ fizicnih oseb, ki Ze obvladuje najmanj eno podjetje, ali kadar eno ali vec
podjetij kontrolo nad celoto ali deli enega ali ve¢ podjetij in

- kadar dve ali ve¢ neodvisnih podjetij ustanovi skupno podjetje, ki opravlja vse funkcije
samostojnega podjetja z daljSim trajanjem.

Prepovedane seveda niso vse oblike koncentracij, pa¢ pa le tiste, ki bistveno omejujejo
uc¢inkovito konkurenco, zlasti kot posledica ustvarjanja ali krepitve dominantnega polozaja.

Dodatno so prepovedana tudi vsa dejanja nelojalne konkurence, kamor spadajo ravnanja, ki so
v nasprotju z dobrimi poslovnimi obicaji in s katerimi se povzro¢i ali utegne povzrociti $koda
drugim podjetjem.

3 ZLORABA DOMINANTNEGA POLOZAJA

3.1 Splo$no

V primeru United Brands (27/76, februar 1978) je Evropsko sodis¢e definiralo dominanten
polozaj kot polozaj ekonomske moci podjetja, ki mu omogoca, da se v precej$nji meri obnasa
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neodvisno od svojih konkurentov, strank in potroSnikov, ter s tem preprecuje vzpostavitev
ucinkovite konkurence na upostevnem trgu.

Konkuren¢no pravo ne prepoveduje dominantnega polozaja Samega, pa¢ pa le njegovo
zlorabo; to je aktivno ali pasivno ravnanje, ki lahko povzroc¢i §kodo konkurenénim podjetjem
ali potro$nikom (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-006). Definicija »zlorabe« je v slovenskih
in evropskih konkuren¢no pravnih dokumentih Se bolj abstraktno dolo¢ena kot definicija
»dominantnega polozaja«. Toda iz 102. ¢lena Pogodbe o delovanju EU je razvidno, da do
zlorabe pride, kadar je verjetno, da bo obnasanje dominantnega podjetja vplivalo na strukturo
trga in oslabilo konkurenco. Poleg tega se mora dominantno podjetje obnasati na nacin, ki se
razlikuje od normalnega konkuren¢nega obnasanja.

V 4. tocki 9. ¢lena ZPOmK-1 so nastete poglavitne oblike zlorab dominantnega poloZaja:

- posredno ali neposredno doloCanje nepoStenih prodajnih ali nakupnih cen ali drugih
nepostenih poslovnih pogojev;

- omejevanje proizvodnje, trgov ali tehni¢nega napredka v Skodo potrosnikov;

- uporaba neenakih pogojev za primerljive posle z drugimi sopogodbeniki, ¢e je s tem
sopogodbenik postavljen v konkuren¢no slabsi polozaj;

- zahteva, da se za sklepanje pogodb sprejmejo dodatne obveznosti, ki po svoji naravi ali
glede na trgovinske obicaje niso povezane s predmetom teh pogodb.

Seveda pa zgornji seznam ni popoln in v praksi AVK so bila poleg zgoraj nastetih kot zlorabe
obravnavana tudi $tevilna druga sporna ravnanja.

Na splosno razlikujemo med tremi oblikami zlorab dominantnega polozaja, to SO
izkoris¢evalske, izkljuCevalne in diskriminatorne zlorabe. Izkoris¢evalske zlorabe so
povezane z zaraunavanjem pretirano visokih cen in s tem neposredno $kodujejo kupcem.
Nasprotno pa izkljucevalne zlorabe kupcem Skodijo posredno z izklju¢evanjem konkurentov
in onemogoc¢anjem dostopa, kar ima za posledico vecjo sposobnost dominantnega podjetja za
zvisanje cen kupcem (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-006). Lahko pa seveda posamezne
oblike zlorab sodijo obenem med izkoris¢evalske in hkrati tudi izklju¢evalne zlorabe (Repas,
2010, str. 260). Pri diskriminatornih zlorabah gre za postavljanje diskriminatornih pogojev
dolo¢enim kupcem ali poslovnim partnerjem. Diskriminatorne zlorabe se redko ugotavljajo
samostojno, pac pa navadno v kombinaciji z izklju¢evalnimi zlorabami.
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3.2 Izkljucevalne zlorabe
3.2.1 Splosno

O izkljucevalnih zlorabah lahko govorimo, kadar dominantno podjetje s svojim ravnanjem
protikonkuren¢no omejuje dostop do trga ali konkurenco na podlagi cen izkljucuje z njega. Ta
ravnanja so lahko na kratek rok za potrosnike celo dobrodosla, a imajo zaradi zmanjSanja
konkurenénosti dolgoro¢no Skodljiv ucinek na trg (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-008).
Prepoved izklju¢evalnih ravnanj najdemo pod tocko B 102. ¢lena Pogodbe o delovanju
Evropske unije in pod drugo alinejo 4. to¢ke 9. ¢lena ZPOmK-1, ki obe prepovedujeta:
»omejevanje proizvodnje, trgov ali tehnicnega napredka v skodo potrosnikov«.

Evropska Komisija v svojih »Navodilih glede prednostnih nalog izvrSevanja Komisije pri
uporabi ¢lena 82 Pogodbe ES za izklju¢evalna ravnanja, s katerimi prevladujoca podjetja
zlorabljajo svoj polozaj« (Uradni list EU C45/12, v nadaljevanju Sporocilo Komisije) navaja
4 posebne oblike izkljucevalnih zlorab:

1. Izkljuéni sporazumi — dominantno podjetje konkurentom omejuje dostop do trga tako, da
jih z uporabo obveznosti izklju¢ne nabave ali rabatov ovira pri njihovi prodaji strankam.

2. Vezana in paketna prodaja — dominantno podjetje povezuje prodajne pogoje enega izdelka
z drugim izdelkom in tako potencialno omejuje dostop konkurentov do trga.

3. Oblikovanje oderuskih cen — ravnanje, ki vkljucuje namerno ustvarjanje izgub na kratek
rok in katerega namen je izkljucitev konkurentov s trga.

4. Zavrnitev dobave in zmanjSevanje marz — ravnanje, katerega rezultat je izkljucitev
konkurentov na spodnjem vertikalno povezanem trgu podjetja.

3.2.2 Izkljuéni sporazumi

Izkljuéni sporazumi so pogodbena razmerja, s katerimi je kupec zavezan kupovati doloCene
proizvode ali storitve izkljuéno od enega dobavitelja, pa tudi sporazumi, s katerimi je
dobavitelju na dolo¢enem trgu dovoljeno prodajati le enemu kupcu. Dominantno podjetje
lahko uporabi izkljuéne sporazume kot instrument omejevanja dostopa do trga konkurentom,
saj jih z njimi ovira pri prodaji strankam, oziroma pri dostopu do dobaviteljev. Evropska
komisija locuje dve glavni obliki izkljuénih sporazumov: izklju¢ne nabave in pogojne rabate
(Bishop & Walker, 2010, razd. 6-028).

Obveznost izkljucne nabave nalaga stranki na posameznem trgu, da kupuje izklju¢no ali
vec¢inoma samo od dominantnega podjetja. Ni nujno, da je obveznost izkljuéne nabave
dogovorjena s pogodbo. Za zlorabo se lahko Stejejo tudi nekatere druge obveznosti, ki pa
imajo v praksi enak ucinek (Sporocilo Komisije, 2009, tocka 33).
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Pogojni rabati so tisti rabati, ki se podelijo kupcem kot nagrada za posebno obliko nabavnega
vedenja. Najbolj obicajna vrsta pogojnega rabata je rabat nad doloCeno viSino nabav v
referen¢nem obdobju, ki se lahko podeli za vse nabave ali samo nad tiste, ki so bili opravljeni
po tem, ko je bila mejna vrednost zZe dosezena. Pogojni rabati so precej obicajni in niso
problemati¢ni, ¢e jih ne odobri dominantno podjetje. V primeru dominantnih podjetij pa lahko
imajo pogojni rabati podoben ucinek omejevanja dostopa na trg, kot ga imajo izkljuéne
nabave (Repas, 2010, str. 264). Najbolj problemati¢ni so retroaktivni rabati, kjer kupec po
dosegu mejne vrednosti nakupov dobi rabat za vse nakupe v dolo¢enem obdobju (Sporocilo
Komisije, 2009, to¢ka 40). Cim vija sta ta mejna vrednost in delez rabata glede na celotno
ceno, manj je za stranke privlacno kupovanje manjsih koli¢in pri drugem dobavitelju in s tem
vecja verjetnost za to, da gre za omejitev dostopa dejanskim in potencialnim konkurentom na
trg.

3.2.3 Vezana in paketna prodaja

O vezani prodaji govorimo, kadar mora kupec, ki Zeli kupiti dolocen proizvod ali storitev, pri
istem dobavitelju kupiti Se drug proizvod ali storitev. Lahko gre za tehnicno omejitev (pri
kateri prvi proizvod deluje samo skupaj z drugim proizvodom, ne pa tudi s konkuren¢nimi
proizvodi), ali pogodbeno vezavo (pri kateri se kupec pogodbeno zaveze, da bo kupil vezani
proizvod in ne konkuren¢nega) (Repas, 2010, str. 279).

Paketna prodaja je nacdin prodaje, pri kateri dominantno podjetje oblikuje ponudbe in cene
proizvoda. Pri tem se lahko proizvodi ali storitve prodajajo izkljuéno v paketu, ali tako v
paketu kot loCeno, pri ¢emer pa je cena paketa niZja od cene za vsoto vseh posameznih
proizvodov ali storitev (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-063). V prvem primeru govorimo o
Cisti paketni prodaji in v drugem o meSani paketni prodaji. NaSteti primeri, skupaj z vsemi
moznostmi, ki so na voljo kupcem, so prikazani v spodnji tabeli.

Tabela 3: Moznosti, ki so na voljo kupcem pri vezani in paketni prodaji

Moznosti, ki so na voljo kupcem
Vezana prodaja X+Y
Y

Cista paketna prodaja X+Y

Mesana paketna prodaja X+Y
X
Y

Vir: S. Bishop in M. Walker, Economics of EC competition law:
concepts, application and measurement, 2010, razdelek 6-063.

17



Tudi vezana in paketna prodaja sta obi¢ajni poslovni praksi, vendar je tak$§no ravnanje lahko
sporno, ¢e so izpolnjeni naslednji pogoji (Sporo¢ilo Komisije, 2009, tocka 50):

- podjetje ima dominanten poloZaj na zavezujocem trgu oziroma na enem od paketnih trgov
(ne pa nujno tudi na trgu ostalih proizvodov ali storitev, ki so del vezave ali paketa),

- zavezujoCi in vezani proizvod sta samostojna proizvoda in

- praksa vezane prodaje bo predvidoma povzrocila protikonkurenéno omejevanje dostopa.

3.2.4 Oblikovanje oderuskih cen

Oderuske ali roparske cene so tiste cene, pri katerih dominantno podjetje kratkorocno
namerno belezi izgube ali se odreka profitu z namenom omejitve dostopa do trga dejanskim
ali potencialnim konkurentom. Ko dominantnemu podjetju uspe izriniti konkurente s trga (ali
jim prepreciti vstop), cene ponovno zvisa na raven, ki je vi§ja od cen v pogojih ucinkovite
konkurence. S tem dominantno podjetje pokrije kratkoro¢ne izgube oderuskih cen in povzroci
dolgoro¢no skodo kupcem na trgu (Sporocilo Komisije, 2009, tocka 63). Tovrstno ravnanje
lahko deluje samo takrat, kadar na trgu obstajajo dovolj visoke vstopne ovire. VV nasprotnem
primeru bi takoj po dvigu cen na trg vstopili novi konkurenti in edina prava posledica
oblikovanja oderuskih cen bi bila izguba za dominantno podjetje. Lahko pa oderuske cene
predstavljajo vstopno oviro ze same po sebi, sploh, ¢e zaradi takSne strategije potencialni
konkurenti dojemajo dominantno podjetje kot agresivno in pripravljeno na cenovno vojno
(Van den Bergh & Camesasca, 2006, str. 281).

Tudi ¢e dominantno podjetje lahko dvigne cene po izkljucitvi konkurence, to Se ne pomeni, da
bo oblikovanje oderuSkih cen profitabilno. Profitabilnost je odvisna od tega, kako veliko
izgubo si dominantno podjetje nakoplje na kratek rok, kako dolgo traja ta kratek rok ter kako
hitro, kako visoko in za kako dolgo lahko dvigne cene po izkljucitvi konkurence. Ve¢je kot so
kratkoro¢ne izgube in dlje kot trajajo, manj verjetno je, da bo strategija donosna. Iz tega sledi,
da je oblikovanje oderuskih cen bolj verjetna strategija takrat, kadar lahko dominantno
podjetje usmeri nizje cene tono proti konkurentu, ki ga Zeli izkljuciti in ne preko celotnega
trga (Sporocilo Komisije, 2009, tocka 72).

Pri ugotavljanju ali gre za uporabo strategije oderuskih cen, morajo organi za varstvo
konkurence odgovoriti na naslednja vprasanja (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-096):

- ali podjetje Zrtvuje kratkorocen profit;
- ali uporabljena strategija po vsej verjetnosti vodi do izklju¢itve konkurentov;
- ali bodo kratkoro¢ne izgube poplacane na dolgi rok.

Ceprav je tudi zadnja to¢ka, torej nujnost povrnitve izgub, splo§no upostevana v ekonomski
literaturi in jo recimo dosledno uposteva sodna praksa v ZDA, pa to ne drzi tudi za Evropo. V
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71. to¢ki navodil za uporabo 82. ¢lena PES je tako zapisano »... ne pomeni, da bo Komisija
ukrepala samo, ce bo verjetno, da bo lahko previadujoce podjetje povisalo cene nad raven, ki
je veljala na trgu pred ravnanjem. Dovolj je, na primer, da bi bilo verjetno, da bi ravnanje
preprecilo ali odloZilo znizanje cen, kar bi se sicer zgodilo. Ugotavljanje skode, povzrocene
potrosnikom, ni mehanicen izracun profitov in izgub, pa tudi dokaz skupnega profita ni
potreben.«

Taksno staliS¢e je nenavadno, Se posebej zato, ker bi strategijo nizjih cen za potrosnike, ki ji
ne sledijo vi§je cene na dolgi rok, tezko oznacili za protikonkuren¢no. Glavni ucinek taksSne
strategije je predvsem visja blaginja potro$nikov (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-112).

3.2.5 Zavrnitev dobave in zmanj$evanje marz
3.2.5.1 Zavrnitev dobave

Naceloma mora imeti vsako podjetje, ne glede na trzni polozaj, pravico izbirati svoje
trgovinske partnerje in prosto razpolagati s svojo lastnino. Obveznost zagotavljanja dostopa
do proizvodov ali lastnine bi lahko oslabila spodbude podjetij za nalozbe in inovacije, zato je
mogoce, da bi Skodovala potrosnikom. Ker bi se dominantna podjetja ali podjetja, Ki
predvidevajo, da bodo postala dominantna, zavedala, da so dolzna dobavljati proti svoji volji,
bi se lahko zgodilo, da v zadevno dejavnost ne bi vlagala ali da bi vlagala manj. Poleg tega bi
se lahko konkurenti raje okori$cali z nalozbami dominantnega podjetja, namesto da bi vlagali
sami. Nobena od teh posledic dolgoro¢no potrosnikom ne bi koristila (Sporocilo Komisije,
2009, tocka 75).

Kljub temu konkuren¢na zakonodaja v dolocenih izjemnih primerih dominantnim podjetjem
prepoveduje zavrnitev sklepanja poslov, ¢e bi lahko v nasprotnem primeru nastopili negativni
ucinki na konkurenco. Gre za zelo mocen ukrep konkuren¢nih organov, ki se uporablja le v
izjemnih okolis¢inah. Obicajno pride do tega, ¢e dominantno podjetje na trgu, ki je naslednji
v prodajni verigi, konkurira kupcu, kateremu no¢e dobavljati (Van den Bergh & Camesasca,
2006, str. 277).

Primeri zavrnitev so: zavrnitev dobavljanja proizvodov obstoje¢im ali novim strankam,
zavrnitev licenciranja pravic intelektualne lastnine in zavrnitve dostopa do klju¢ne
infrastrukture ali omrezja. Zavrnitve dobave so lahko tudi posredne, kot je na primer
neupravi¢eno odlaSanje ali kaksno druga¢no poslabsanje dobave proizvoda, ali pa nalaganje
nerazumnih pogojev za dobavo.

Za obstoj zlorabe morajo biti izpolnjeni trije pogoji (Repas, 2010, str. 278):

- zavrnitev se nanaSa na proizvod ali storitev, ki je objektivno potreben za ucinkovito
konkuriranje na trgu, ki je naslednji v proizvodni verigi,
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- verjetno je, da bo z zavrnitvijo odpravljena uc¢inkovita konkurenca na trgu, Ki je naslednji
Vv proizvodni verigi,
- verjetno je, da bo zavrnitev skodila potrosnikom.

Tudi ¢e so izpolnjeni vsi trije pogoji, obstaja nadaljnja tezava podrobnega reguliranja cen, Ki
morajo biti razumne in nediskriminatorne, kar pa je zelo tezko dolociti. Sploh vlaganja v
kljucno infrastrukturo navadno vsebujejo veliko tveganja, ne samo stroSkov in obveznost
zagotavljanja dostopa po stroSkovnih cenah, lahko resno skodujejo investicijskim spodbudam.
Zaradi tega je potrebno ukrep obveznosti zagotavljanja dostopa uporabljati zelo premisljeno
(Bishop & Walker, 2010, razd. 6-128).

3.2.5.2 Zmanjsevanje mar?

ZmanjSevanje marz je oblika vedenja, ki je zelo podobna zavrnitvi dobave. Do tega pojava
pride, ko podjetje, ki ima dominanten poloZaj na zgornjem vertikalno povezanem trgu,
dobavlja produkcijski faktor podjetjem, ki z njim tekmujejo na spodnjem vertikalno
povezanem trgu. Pri tem zanj zaracuna taks$no ceno, da ob danih trznih cenah proizvodov niti
ucinkovitim podjetjem na spodnjem vertikalno povezanem trgu ne uspe pokriti stroskov
proizvodnje (Repas, 2010, str. 284).

Tudi za ukrepe v primerih zmanjSevanja marz veljajo podobni pomisleki, kot pri ukrepu
obveznega zagotavljanja dostopa. Arbitrarno dolo¢anje primernih cen je tezavno in organi za
varstvo konkurence niso najbolj primerni za tovrstno vlogo. Prav tako lahko nizanje cen za
dobave podjetjem na spodnjem vertikalno povezanem trgu negativno vpliva na spodbude za
investiranje (Bishop & Walker, 2010, razd. 6-139).

3.3 IzkorisCevalske zlorabe

Izkoris¢evalske zlorabe ne Skodujejo konkurentom na trgu, ampak neposredno zmanjsujejo
blaginjo potrosnikov preko vi§jih cen (Repas, 2010, str. 286). Monopolisti¢no dolocene
visoke cene imajo sicer bolj prokonkurencen ucinek, saj spodbujajo vstop novih konkurentov
na trg, a v kombinaciji z visokimi vstopnimi ovirami lahko predstavljajo zlorabo. Prepoved
izkoris¢evalskih ravnanj najdemo pod tocko A 102. ¢lena Pogodbe o delovanju Evropske
unije in pod prvo alinejo 4. to¢ke 9. ¢lena ZPOmK-1, ki obe prepovedujeta: »posredno ali
neposredno dolocanje nepostenih prodajnih ali nakupnih cen ali drugih nepostenih poslovnih
pogojev.

Zanimivo je, da so monopolisti¢ne cene na obeh straneh Atlantika razli¢no regulirane, saj v
ZDA ne predstavljajo zlorabe. Pri tem se kazejo ideoloske razlike med ameriskim in
evropskim sistemom konkurencne zakonodaje. V ZDA velja neregulirano gospodarstvo v
temeljih za konkurencno, Ce so le odstranjene umetne ovire. Drzava ima le majhno vlogo pri
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neposrednem reguliranju trgov. Na drugi strani evropska zakonodaja odraza manjSe zaupanje
v sposobnost trgov za samodejno uravnavanje in mocnejSo vero v ucinkovitost drzavnih
intervencij na trgu (Gal, 2013, str. 385).

Cetudi so neupraviteno visoke cene najoéitnejSa in najpogostej$a oblika izkorisevalskih
zlorab, pa niso edina. Prepovedana je tudi zloraba dominantnega polozaja na trgu za tiho
monopolno zivljenje, ko podjetje nima potrebe po vlaganju v nove proizvode ali tehnologijo,
zaradi Cesar pride do produktivne neuéinkovitosti (Gal, 2013, str. 386).

V pravni praksi je precej manj primerov ugotavljanja izkoriS¢evalskih ravnanj kot

izkljucevalnih. Razlogov za to je vec:

- trzni mehanizem je pogosto sposoben sam regulirati previsoke cene preko vstopa novih
konkurentov;

- varuhi konkurenc¢nosti neradi delujejo kot trzni regulatorji, Se posebej zaradi tezav pri
doloc¢anju postene trzne cene;

- prepogosti posegi na trg zaradi izkoriSCanja kupcev lahko na dolgi rok zniZujejo
konkuren¢nost, saj vi§ji profiti na trgu navadno spodbujajo konkurenco.

3.4 Diskriminatorne zlorabe

Uporaba neenakih pogojev za primerljive posle z drugimi sopogodbeniki, ¢e je s tem
sopogodbenik postavljen v konkuren¢no slabsi polozaj, je prepovedana v tretji alineji Cetrte
tocke 9. ¢lena ZPOmK-1 in pod to¢ko C 102. ¢lena Pogodbe o delovanju Evropske unije. V
teoriji se tovrstne zlorabe delijo na dve skupini: na tiste, kjer se diskriminira na podlagi
nacionalnosti in na tiste, kjer diskriminacija temelji na geografski podlagi. Prepovedana je
tako neposredna kot tudi posredna diskriminacija (Repas, 2010, str. 292).

Seveda ni sporno vsako zaraCunavanje razli¢nih cen, ampak samo tisto, ki ga ni mogoce
opraviciti z objektivnimi razlogi, kot so na primer razlike v transportnih stroskih, davkih in
carinah ali plac¢ilnih pogojih.

4 DOLOCITEYV UPOSTEVNEGA TRGA

4.1 Splosno

Za oceno konkurencnosti dolo¢ene panoge sta navadno potrebna dva koraka. V prvem koraku
je potrebno dolociti upostevni trg, ter v drugem oceniti konkurencnost na tem trgu. UpoStevni
trg je torej eden izmed kljucnih pripomockov pri presoji morebitnih zlorab dominantnega
polozaja.
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Proizvajalci se soocajo s konkurenénimi omejitvami s treh strani (Bishop & Walker, 2010,
razd. 4-010):

- zamenljivostjo povprasevanja — obsega, do katerega potrosniki Stejejo druge proizvode za
primerne substitute;

- zamenljivostjo ponudbe — obsega, do katerega se lahko proizvodna sredstva, ki niso pod
nadzorom hipoteticnega monopolista, hitro preusmerijo v proizvodnjo neposredno
konkuren¢nih izdelkov;

- potencialno konkurenco — obsega, do katerega imajo nova podjetja moznost za vstop na
trg.

Pri dolocanju upostevnega trga se osredotoCamo na prvi dve omejitvi, pri ¢emer najvecji
poudarek pripada zamenljivosti povprasevanja. Tretja oblika konkuren¢nih omejitev, ki jo
predstavlja potencialna konkurenca, se pri doloanju upostevnega trga navadno ne uposteva.
Evropska Komisija je leta 1997 v »Obvestilu Komisije o opredelitvi upoStevnega trga za
namene konkurenénega prava Skupnosti« definirala opredelitev upostevnega trga kot orodje
za ugotavljanje in opredelitev mej konkurence med podjetji. Glavni namen opredelitve trga je
sistematino prepoznavanje omejitev, s katerimi se soocajo udelezena podjetja. Cilj
opredelitve trga v obeh, proizvodni in geografski dimenziji, je opredeliti dejanske konkurente
udelezenih podjetij, ki so sposobni omejevati ravnanje udelezenih podjetij in preprecevati, da
bi ravnala neodvisno od pritiska uéinkovite konkurence. S tega vidika opredelitev trga med
drugim omogoca izracun trznih delezev, ki podajo pomembne podatke glede trzne moci za
namene presoje dominantnega polozaja (Obvestilo Komisije o opredelitvi upostevnega trga za
namene konkuren¢nega prava Skupnosti (97/C 372/03)).

Teoreti¢na opredelitev upostevnega trga ni enostavna, a na splosno velja, da je za dolocitev
upostevnega trga potrebno ugotoviti, kateri proizvodi so med seboj zamenljivi. Pri tem se
upostevata predvsem dve dimenziji upoStevnega trga: proizvodna oziroma storitvena in
geografska, v redkih primerih tudi ¢asovna dimenzija (Repas, 2010, str. 111).

4.2 Upostevni proizvodni ali storitveni trg

V 3. ¢lenu Zakona o prepreCevanju omejevanja konkurence (ZPOmK-1) je upostevni
proizvodni oziroma storitveni trg definiran kot trg, ki praviloma vkljucuje vse tiste proizvode
ali storitve, ki jih potroSnik ali uporabnik Steje za zamenljive ali nadomestljive glede na
njihove lastnosti, ceno ali namen uporabe.

Zamenljivost povprasevanja se lahko ugotovi neposredno iz podatkov o preteklih ravnanjih
potrosnikov oziroma uporabnikov. Ce je iz podatkov razvidno, da so se v preteklosti kupci na
dvig cene doloCenega proizvoda ali storitve odzvali s kupovanjem drugih proizvodov oziroma
storitev, gre ocitno za medsebojno zamenljive proizvode/storitve. Pogosto pa neposredni
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podatki niso na voljo, oziroma niso dovolj zanesljivi. V taks$nih primerih se uporabljajo
posredne metode ocenjevanja zamenljivosti povprasevanja, ki se delijo na kvalitativne in
kvantitativne.

Tradicionalne metode ocenjevanja uporabljajo kvalitativne kriterije za dolo¢anje
zamenljivosti povprasevanja. Ti kriteriji med drugim vkljucujejo znacilnosti proizvodov,
njihove cene, nameravano uporabo in preference potroSnikov. Namesto ekonometri¢nih
tehnik ocenjevanja elasti¢nosti povpraSevanja, se te metode osredotocajo na vpraSanje, katere
proizvode zadostno Stevilo kupcev obravnava kot substitute in tako sodijo v isti upoStevni trg
(Repas, 2010, str. 113).

Na drugi strani ekonomske metode doloCanja upoStevnega trga uporabljajo kvantitativne
tehnike za doloCanje zamenljivosti povprasevanja. Med temi je ena najbolj uporabljanih na
svetu SSNIP test (small but significant and non-transitory increase in price), ki ga v svojem
Obvestilu o opredelitvi upoStevnega trga priporoc¢a tudi Evropska Komisija. S pomocjo testa
SSNIP, ki je bil zasnovan v ZDA, se izvede Spekulativen poskus hipoteticnega majhnega (5
% - 10 %), a pomembnega in trajnega zviSanja cene proizvoda, nato pa se oceni verjetne
reakcije potrosnikov na to povecanje. Ce se oceni, da bi ob zviSanju cene nekega proizvoda
dovolj potrosnikov preslo na druge Ze razpolozljive substitute, da zviSanje cene ne bi bilo
profitabilno zaradi posledice izgube prodaje, sodijo ti substituti na isti upoStevni trg. Test se
nato uporablja ponavljajo¢e. Najprej se test uporabi na oZjem trgu morebitnega substituta. Ce
se za hipoteti¢nega monopolista zviSanje cen ne izkaze za profitabilno, se proizvodi dodajo
temu trgu, test pa se ponavlja tako dolgo, dokler zviSanje cen za 5 % - 10 % ne postane
profitabilno (Repas, 2010, str. 120). Z drugimi besedami je tako doloéen relevantni trg tore;
vredno monopolizirati.

Na koncu so na upostevni trg, dolo€en s SSNIP testom, tako vkljuceni vsi proizvodi, ki
predstavljajo znatno konkurenéno oviro strankam v postopku ugotavljanja morebitnega
protikonkuren¢nega delovanja.

4.3 Upostevni geografski trg

V 8. tocki 3. ¢lena zakona o prepreéevanju omejevanja konkurence (ZPOmK-1), je upostevni
geografski trg definiran kot: »...trg, ki praviloma vklju¢uje obmocje, na katerem Si konkurenti
na upostevnem proizvodnem/storitvenem trgu medsebojno konkurirajo pri prodaji ali nakupu
proizvodov ali storitev, na katerem so pogoji konkurence dovolj homogeni, in ki ga je mogoce
razlikovati od sosednjih obmocij, ker so pogoji konkurence na njih obcutno drugaéni«.

Pravila dolo¢anja upoStevnega geografskega trga so enaka, kot S0 za doloCanje upostevnega
proizvodnega ali storitvenega trga. VkljuCuje tista obmocja, na katerih lahko potrosniki
najdejo substitute (zamenljivost povprasevanja) in dobavitelje, ki lahko takoj preusmerijo
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svojo proizvodnjo na trge, kjer deluje podjetje, ki je predmet preiskave (zamenljivost
ponudbe) (Repas, 2010, str. 127).

V nacionalnem pravnem okvirju je upoStevni geografski trg najpogosteje enak drzavnemu
ozemlju, v okviru EU pa je upoStevni trg najveckrat ozemlje vseh drzav ¢lanic. Seveda pa
obstajajo v pravni praksi tudi izjeme, ko je kot uposStevni trg omejen le na nekaj drzav EU ali
celo na eno samo pokrajino. Slovenska AVK je tako recimo geografski trg omejila pri
odlo¢anju o opravljanju pogrebnih dejavnosti (odlo¢bi UVK §t: 3073-4/01 in 3073-11/2003-
63). V vse bolj Stevilnih primerih pa geografski trg predstavlja ves svet. To je predvsem
primer, kadar gre za zelo Siroko uporabo proizvoda, s podobnimi cenami, brez nacionalnih
omejitev in z zanemarljivimi transportnimi stroski, ali za storitve, ki so po svojem znacaju
mednarodne (Zabel, 1999, str. 70).

Pri geografskem omejevanju trga igrajo glavno vlogo predvsem morebitni transportni stroski,
pravne ovire in druge drzavne omejitve za vstop na trg (koncesije, koli¢inske omejitve,
razlike v obdav¢itvi, varnostni standardi ...) in razlike v cenah med posameznimi obmogji.
Upostevati pa je potrebno tudi razli€ne navade potrosnikov in diferenciranost izdelkov.

4.4 UpoStevni ¢asovni trg

Casovna dimenzija trga je zelo redko pomembna. Tudi pri izrazito sezonski dejavnosti
podjetja, ta ne predstavlja casovno omejenega upostevnega trga. Kot takSen bi se Stel trg, ki
nastane in se konca ob enkratnih izjemnih dogodkih, kot so na primer olimpijske igre ali
svetovna razstava (Zabel, 1999, str. 71).

5 OCENA TRZNE MOCI PODJETJA

5.1 Definicije trzne moci

Trzno mo¢ ima podjetje, ki lahko v znatni meri ravna neodvisno od konkurentov, strank ali
potro$nikov. Govorimo lahko tudi o kolektivni trzni moci, kadar ima mo¢ neodvisnega
ravnanja ve¢ podjetij, ki ravnajo usklajeno. Podjetje, ki ima trzno mo¢, lahko za daljse
obdobje profitabilno dvigne cene nad konkuren¢no raven (Landes & Posner, 1981, str. 937).
Ce ob dvigu cen povprasevanje upade v tolik$ni meri, da se dvig cen ne izplata, potem
podjetje nima zadostne trzne moci.

Definicija trzne moci ima tako tri pomembne elemente (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-002):

- uveljavljanje trzne moci vodi do niZje proizvodnje,
- zviSanje cen mora voditi do zviSanja profita,

- trzna moc¢ se uveljavlja glede na primerljiv rezultat v primerih u¢inkovite konkurence.
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Na spodnji sliki je prikazano, kako podjetje, ki uziva visoko stopnjo trzne moci (monopolist),

vvvvv

vvvvv

kot je elasti¢nost povpradevanja pri ceni P™, bliZje bo ta cena tisti, ki bi se oblikovala na
konkurenénem trgu (Landes & Posner, 1981, str. 940).

Slika 2: Dolocanje cen v pogojih ucinkovite konkurence in visoke stopnje trzne moci
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Vir: W. M. Landes in R. A. Posner, Market Power in Antitrust Cases, 2010, str. 940.

Da lahko govorimo o dominantnem polozaju, pa mora podjetje uzivati visoko stopnjo trzne
moci tako glede nivoja, do katerega lahko profitabilno dvigne cene, kot glede Casa trajanja
vzdrzevanja vi§jih cen. Dominanten poloZaj tako zahteva znatno in trajno trzno moé. Ce je
uveljavljanje trzne moci le zaCasno in ga lahko trzne sile v doglednem ¢asu same iznicijo,
podjetje na trgu ni dominantno (International Competition Network Unilateral Conduct
Workbook, str. 3).

Pred ocenitvijo trzne moci je potrebno omejiti upostevni proizvodni in geografski trg, na
katerem ocenjujemo trzno mo¢. Sele nato lahko konkurenéni organi ocenijo, ali na danem
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upoStevnem trgu podjetje uziva zadostno trzno moc¢, da lahko govorimo o dominantnem
polozaju.

Poleg tega je potrebno upostevati tudi viSino prisotnih konkuren¢nih omejitev, to je trznih
faktorjev, ki podjetjem preprecujejo donosen dvig cen nad konkuren¢no raven. Te
konkuren¢ne omejitve so med drugim (Office of Fair Trading, Assessment of market power,
str. 9):

- obstojeci konkurenti — podjetja, ki so ze na upoStevnem trgu in njihovi trzni delezi v
dolo¢enem ¢asovnem obdobju;

- potencialni konkurenti — visina vstopnih ovir;

- moc¢ kupcev — pogajalska mo¢ kupcev znizuje trzno mo¢ prodajalca.

5.2 Indikatorji trzne moci

5.2.1 Splosno

Ugotavljanje, ali na trgu vlada ucinkovita konkurenca, ali pa neko dominantno podjetje
izkrivlja konkurenco s svojo trzno mocjo, ni enostavno. Neposredno ugotavljanje trzne moci
navadno ni mogoce, saj je ze v teoriji skoraj nemogoce dolo€iti nivo cen, ki naj bi veljal na
konkurenénem trgu. Lahko pa uporabimo dolocene lastnosti konkurence, ki so znadilne za
obravnavano panogo. Na podlagi teh lastnosti lahko sklepamo o naravi medsebojnih vplivov
med podjetji in ocenimo, ali je stanje na trgu rezultat delovanja u¢inkovite konkurence ali ne
(Bishop & Walker, 2010, razd. 3-010).

ZPOmK-1 v tretji tocki 9. ¢lena navaja dejavnike, ki jith AVK upoSteva pri ugotavljanju
dominantnega polozaja. Ti dejavniki so zlasti: trzni delez, moznosti za financiranje, pravne ali
dejanske vstopne ovire, dostop do dobaviteljev ali trga in obstoje¢a ali potencialna
konkurenca (ZPOmK-1).

5.2.2 Trizni delez in $tevilo konkurentov na trgu

Trzni delezi so koristni kot prvi znaki strukture trga in sorazmerne pomembnosti razli¢nih
podjetij, dejavnih na trgu. V slovenski zakonodaji visok trzni delez igra Se posebej pomembno
vlogo. V 9. ¢lenu ZPOmK-1 je izrecno doloceno, da se Steje, »da ima podjetje prevladujoc
polozaj, ce je njegov trzni delez na trgu Republike Slovenije visji od 40 odstotkov«. Nasprotno
evropska zakonodaja ne postavlja to¢no doloenih mej. V 14. tocki navodil pri uporabi ¢lena
82 PES je celo zapisano, da »...ni verjetno, da bi imelo podjetie s trznim delezem na
upostevnem trgu, ki je manjsi od 40 %, prevladujoc poloZaj«.
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Kljub razli¢ni zakonski ubeseditvi sta seveda slovenska in evropska sodna praksa zelo
podobni. Tako je Evropsko sodis¢e v sodbi Hoffmann-La Roche & Co AG v. Comission
(1979) dolocilo, da zelo visok trzni delez sam po sebi kaze na dominanco, razen, kadar gre za
izjemne okolis¢ine (je brez vstopnih ovir). Kasneje je sodisce obrazlozilo, da »zelo visok trzni
delez«, pomeni nad 50 % trga. Prav tako je tudi iz slovenske pravne prakse razvidno, da se
dolocilo o0 40 % trznem deleZu ne uporablja striktno, saj je recimo UVK v odlocbi §t. 3072-
4/03-184 z dne 13. 06. 2005 zapisal, da »sam visok trzni delez ni dovolj za ugotovitev, da ima
podjetje znatno trzno moc«, a nadaljeval »...v skladu z uveljavljeno sodno prakso so zelo
veliki trzni delezi (vecji od 50 odstotkov) Ze sami po sebi, razen v izjemnih primerih, dokaz
obstoja prevladujocega poloZaja«.

Nekoliko drugacna je sodna praksa v ZDA. TamkajSnja sodis¢a zelo redko ugotovijo
dominanten polozaj podjetij s trznim delezem, ki bi bil nizji od 70 %.

Prav tako je pomembna tudi dinamika gibanja trznega deleza. Nespremenjenost trznega
deleza v dolocenem daljSem ¢asovnem obdobju je lahko dodaten kazalnik, da ima podjetje z
relativno visokim trznim deleZzem tudi trzno mo¢. Nasprotno pa nenehno spreminjanje trznih
delezev konkurentov kaZe na to, da je trenutno visok trzni delez dolo¢enega podjetja verjetno
le zaCasen in namiguje na obstoj relativno visoke stopnje konkurencnosti na trgu ter
posledi¢no nizke stopnje trzne moci (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-013).

Tako trzni delez kot Stevilo konkurentov sta na prvi pogled solidna pokazatelja stopnje
konkurenénosti trga, sploh ¢e smo lahko prepricani v pravilno omejitev upostevnega trga, a
pogosto nista najbolj zanesljiva. Na trgu brez vstopnih ovir niti monopolist ne more dvigniti
cen nad konkurencno raven zaradi nevarnosti vstopa novih konkurentov. Na drugi strani
lahko tudi na trgu s Stevilnimi konkurenti, katerih obnaSanje je predvidljivo, zelo enostavno
prinaja do kartelnih dogovorov. Zaradi tega mednarodno zdruzenje organov za varstvo
konkurence International Competition Network v svojih priporocilih konkurenénim organom
svetuje, da se pri ugotavljanju dominantnega poloZaja izogibajo prevelikemu zanaSanju na
trzni delez podjetja, Se posebej ne na racun ostalih faktorjev (International Competition
Network Recommended Practices, str. 2-3).

5.2.3 Koncentracija na trgu
5.2.3.1 Splosno

Najpogosteje uporabljani indikator za ugotavljanje obstoja trzne moci je koncentracija na
trgu. Merjenje koncentracije ima svoje korenine v SCP modelu konkurence iz 1960-ih. SCP
model predvideva, da panozna struktura (npr. Stevilo konkurentov, koncentracija, itd.) doloca
obnasanje podjetij na trgu in s tem tudi njihovo uspesnost. V bolj koncentrirani trzni strukturi
se podjetja obnasajo manj konkurenc¢no, kar posledi¢no vodi do visji cen in profitov kot v
konkurenénih pogojih. Zaradi tega model SCP nalaga konkurenénim organom, da se
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osredotoCijo predvsem na strukturo trgov, saj bolj koncentrirani trgi kazejo na manj
ucinkovito konkurenco. Rezultat pristopa po SCP modelu je, da bi reSevanje konkurencnih
problemov moralo biti strukturno in ne vedenjsko.

Ceprav je model SCP osnova za analizo §tevilnih konkurenénih ukrepov, pa ni brez napak.
Kot prvo je preve¢ poenostavljeno domnevati, da poteka vzrocnost samo v eni smeri od
strukture preko obnaSanja do uspe$nosti. Se posebej uspesnost ima zagotovo tudi vpliv na
strukturo trga. UspeSna podjetja tako rastejo, neuspeSna pa propadejo, kar zviSuje
koncentracijo. Prav tako ne pove model niCesar o tem, kaj poganja in spreminja trzno
strukturo. Torej niCesar o povprasevanju, razvoju in strukturi stroSkov (Bishop & Walker,
2010, razd. 3-014).

5.2.3.2 Merjenje trine koncentracije

NajosnovnejSa metoda ocenjevanja trzne koncentracije je Stevilo konkurentov na trgu.
Metoda je lahko uporabna v primeru skrajnega pomanjkanja podatkov o trznih delezih ali
nam sluZzi kot prva groba ocena stanja na trgu. Za resne ocene koncentracije ni primerna, saj
ne pove nicesar o razporeditvi podjetij na trgu.

Dve najpogostejSi metodi za merjenje trzne koncentracije sta razmerje koncentracije in
Herfindahl-Hirschmanov indeks (HHI). Razmerja koncentracije predstavljajo enostavno in
hitro metodo ugotavljanja nivoja koncentracije. Na danem trgu lahko izraCunamo ve¢ razmerij
koncentracije. Na primer C, predstavlja vsoto trznih delezev vodilnih dveh podjetij na trgu,
C4 pa vsoto trznih delezev vodilnih $tirih podjetij.

Razmerja koncentracije imajo dve poglavitni pomanjkljivosti. Kot prvo ne upostevajo
relativnih velikosti vodilnih podjetij. Trg, na katerem ima vsako izmed vodilnih $tirih podjetij
20 % trzni delez, bo imel tako enako razmerje C4, kot trg, na katerem ima vodilno podjetje 50
%, naslednja tri podjetja pa po 10 % trzni delez, Ceprav je konkuren¢nost na teh dveh trgih
zelo verjetno precej razli¢na.

Kot drugo pa razmerja koncentracije ne upostevajo niti Skupnega Stevila podjetij na trgu niti
njihove zmoznosti za povecanje proizvodnje (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-016).

HHI poskuSa popraviti pomanjkljivosti razmerij koncentracije tako, da vkljucuje vsa podjetja
v panogi. Izracuna se kot vsota kvadratov trznih delezev vseh podjetij na trgu. Njegova
vrednost je tako med 0 (neskoncno Stevilo konkurentov, kjer ima vsak 0 % trzni deleZ) in
10.000 (en sam monopolist). V praksi je HHI navadno tezko natan¢no izraCunati, ker ne
poznamo trznih delezev vseh udelezencev na trgu, zato navadno uporabljamo priblizke ter
rac¢unamo spodnje in zgornje meje (Van den Bergh & Camesasca, 2006, str. 353).
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Obe metodi za merjenje koncentracije lahko sluzita kot dokaj dober prvi priblizek za
ocenjevanje konkuren¢nosti na trgu, a ima njuna uporaba kar nekaj resnih pomanjkljivosti.
Kot prvo uporaba trznih deleZev zahteva zelo natan¢no doloditev upostevnega trga. Ce
upoStevnega trga ne moremo natan¢no doloditi, ali naredimo pri omejitvi napako, bodo vsi
ugotovljeni trzni delezi in posledi¢no oba indeksa koncentracije napacni.

Kot drugo lahko na konkurenénem trgu eno podjetje postane bolj uéinkovito od konkurence
ali razvije boljsi izdelek. S tem pridobi trzni delez in si zviSa profit ter posledi¢no poveca
trzno koncentracijo. Toda bilo bi napacno, ¢e bi domnevali, da viSja trzna koncentracija
pomeni tudi nizjo stopnjo konkurencnosti, pac pa je prislo le do spremembe trzne strukture.
Kot tretje pa so lahko konkuren¢ni tudi trgi z majhnim Stevilom konkurentov, ki imajo
relativno visoke trzne vrednosti in obratno, torej nekonkurenc¢ni trgi z velikim Stevilom
podjetij (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-019). Tudi 100 % trzni delez ne pomeni nujno
dominantnega polozaja ali trzne moci, saj lahko do tega pride zaradi proizvajanja najboljsih
proizvodov najbolj ucinkovito, ali zaradi visokega najmanjSega ucinkovitega obsega
proizvodnje gre za naravni monopol. Prav tako iz trznega deleza ni razvidno, ¢e je monopolist
ranljiv na vstop konkurentov na trg.

5.2.4 Vstopne ovire in potencialna konkurenca
5.2.4.1 Vstopne ovire

Vstopne ovire so drug pomemben dejavnik pri dolo¢anju dominantnega polozaja na trgu.
Podjetje ne more izvajati trzne moci, ¢e obstaja velika verjetnost, da bo dvig cene spodbudil
vstop novih podjetij na trg. Tak$na omejitev, ki jo predstavlja vstop, ali celo potencialen vstop
konkurentov, lahko preprecuje izvajanje trzne moci celo podjetjem z zelo visokim trZznim
delezem (Repas, 2010, str. 239). SCP model vidi prisotnost preseznih profitov kot indikacijo,
da na trgu obstajajo vstopne ovire. Toda model obravnava vstopne ovire kot eksogeno dane in
ne dopusca moznosti, da so ovire dejansko dolo¢ene endogeno, znotraj sistema.

V/stopne ovire so v ekonomski in pravni literaturi opredeljene razli¢no. Bain jih definira kot
obseg, do katerega lahko uveljavljena podijetja na dolgi rok dvignejo prodajne cene nad
minimalne povprecne stroske proizvodnje in distribucije, ne da bi s tem povzrocili vstop novih
podjetij na trg. Na drugi strani se Stigler namesto na zmoznost sluzenja profitov v svoji
definiciji osredotoCa na stroSke, ko poudarja, da so vstopne ovire proizvodni strosek, ki
bremeni podjetje, ki Zeli vstopiti na trg, ne pa tudi podjetij, ki Ze delujejo na tem trgu.
Podobno definicijo sta kasneje podala tudi Carlton in Perloff, ki vstopne ovire vidita kot
strosek podjetja, ki vstopa na trg, ki ne bremeni (in ni bremenil) obstojeca podjetja na trgu.
Pri tem se osredotoCata na dejstvo, da Ce so isti vstopni stroski bremenili tudi obstojeca
podjetja ob njihovem vstopu na trg, potem te ovire ne predstavljajo prednosti za obstojeca
podjetja (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-024).
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5.2.4.2 Absolutne vstopne ovire

Absolutne vstopne ovire so tiste ovire, zaradi katerih vstop na trg ni mogo¢, ali pa bi bil
predrag (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-025).

Vstop je lahko onemogofen v primeru, ko ni mogoce pridobiti dostopa do kljucnih
produkecijskih vlozkov. Taksno oviro lahko predstavljajo patenti, ki jih lastniki nocejo deliti z
novimi podjetji. Prav tako je lahko vstop onemogocen v primeru, ko obstojece podijetje
nadzira del infrastrukture, ki je klju¢na za proizvodnjo na trgu in ne zeli dopustiti dostopa do
te infrastrukture morebitnim novim konkurentom (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-025).

Podoben ucinek velja tudi takrat, kadar je vstop tehnic¢no sicer mogoc¢, a zaradi previsokih
nepovratnih stroSkov ni smiseln. V tak§nem primeru govorimo 0 zelo visokih vstopnih ovirah
(Repas, 2010, str. 240). Seveda pa je potrebno na visino vstopnih stroskov gledati v kontekstu
panoge, ki jo preiskujemo. ViSino vstopnih stroSkov je potrebno primerjati z viSino
pri¢akovanih prihodkov in glede na to razmerje oceniti, ali gre za tezaven vstop ali ne.

5.2.4.3 StrateSke vstopne ovire

StrateSke vstopne ovire se nanasajo na asimetrije med obstojeim in novim podjetjem, ki so
nastale zaradi tega, ker je obstojee podjetje prvo vstopilo na trg. StrateSke ovire je precej
tezje analizirati od absolutnih. V mnogih primerih lahko obstojece podjetje prireja pravila igre
na trgu sebi v prid in s tem spreminja konkuren¢no dinamiko panoge (Bishop & Walker,
2010, razd. 3-026).

Groznja obstojeCega podjetja potencialnim konkurentom, da bo na morebiten vstop
odgovorilo s cenovno vojno ali pove€ano proizvodnjo, lahko pogosto predstavlja zadostno
vstopno oviro (Repas, 2010, str. 241). Seveda pa mora biti groznja dovolj kredibilna,
obstoje¢e podjetje mora recimo imeti zgodovino agresivnega odgovarjanja na vstop ali
obstojece neizkoriS€ene proizvodne kapacitete.

Drug nacin strateSkega omejevanja dostopa na trg predstavlja neposredno vplivanje na
krivulje povpraSevanja ali stroSkov potencialnih konkurentov. Obstojece podjetje lahko tako
zniza povprasevanje, ki je na voljo novemu konkurentu na ve¢ razlicnih nacinov. Z
agresivnim oglaSevanjem lahko na primer poveca povpraSevanje za svoj izdelek na racun
povpraSevanja za substitute. Poskusa lahko ustvariti verigo proizvodov in poskrbi, da izdelki
v verigi niso zdruzljivi z izdelki drugih proizvajalcev. Svoje proizvode lahko bolj diferencira
in posku$a z njimi zasesti ¢im vecji del trga Se pred vstopom novega konkurenta. Obstojece
podjetje lahko krivuljo stro$kov potencialnih konkurentov premakne s podpisovanjem
ekskluzivnih pogodb z najboljsimi in najcenejSimi dobavitelji (Bishop & Walker, 2010, razd.
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3-027). Vsa navedena ravnanja znizujejo pricakovano profitabilnost potencialnih konkurentov
in s tem zavirajo vstop na trg.

Obstojece podjetje lahko trg prakti¢no popolnoma zapre tudi z uporabo vertikalnih omejitev,
kakrs$ne so ekskluzivne distribucijske pogodbe (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-027).

5.2.5 Opvire povecane kolic¢ine proizvodov

Vstopne ovire otezujejo vstop novim konkurentom na trg. Toda na vecini trgov je konkurenca
med obstojeCimi podjetji tista, ki ima najvecji vpliv na konkurencni izid. Pomemben vir
konkurenc¢nih pritiskov na ve€ini trgov je tako sposobnost podjetij, ki Ze delujejo na trgu, da
odreagirajo na zviSanje cen (ali zmanjSanje ponujene koli¢ine) konkurenta s povecanjem
prodaje. Na trgih, kjer lahko obstojeca podjetja hitro in poceni povecajo koli¢ino proizvodnje,
verjetno vlada u¢inkovit konkuren¢ni pritisk. V tem primeru dominantno podjetje ne more
izvrSevati trzne moci, saj bi z morebitnim zviSanjem cene izgubilo povprasevanje (Repas,
2010, str. 241).

Ovire povefane koli¢ine proizvodov so tiste ovire, ki obstoje¢im podjetjem na trgu
preprecujejo, da bi hitro in poceni zvisala svojo proizvodnjo. Podjetje, ki deluje na robu
svojih proizvodnih zmogljivosti in bi povecanje le teh zahtevalo obcutne nepovratne stroSke,
je soo€eno z oviro povecane koliine proizvodov. V nasprotnem primeru, ¢e ima podjetje
proste proizvodne zmogljivosti ali lahko te poveca brez znatnih nepovratnih stroskov, ne
moremo govoriti o ovirah povecane koli¢ine proizvodov (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-
030).

Analiza ovir povecane koli¢ine proizvodov je pomembna pri ugotavljanju morebitnega
dominantnega poloZzaja na trgu, saj so lahko te ovire nizke, tudi ¢e so vstopne ovire visoke.
TakSen primer so lahko trgi z mo¢no razvitimi in prepoznavnimi blagovnimi znamkami.
Novo podjetje ¢akajo ob vstopu na trg visoki nepovratni oglaSevalski stroski, s katerimi si
poskusa ustvariti lastno blagovno znamko in posledi¢no zadostno povprasevanje, kar
predstavlja visoko vstopno oviro. Obstojeca podjetja pa teh stroSkov nimajo in ¢e ne delujejo
na robu svojih proizvodnih zmogljivosti ali lahko te poceni povecajo, na trgu ni ovir povecane
koli¢ine proizvodov in morebitno dominantno podjetje kljub vstopnim oviram ne more
izvrSevati trzne moci (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-030).

5.2.6 Izravnalna mo¢ kupcev

V nekaterih primerih lahko izvrSevanje trzne moci preprecujejo kupci na trgu. To imenujemo
izravnalna moc¢ kupcev. Pogosto se moc¢ kupcev izenacuje z njihovo velikostjo, saj imajo vecji
kupci vec¢jo pogajalsko moc in jim prodajalci lazje ugodijo. A izravnalna mo¢ kupcev govori
0 zunanjih moznostih kupcev, to je alternativah, ki si jih lahko poiscejo v primeru zviSanja
cen ponudnika (Bishop & Walker, 2010, razd. 3-031).
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Najbolj oc¢itna moznost je, da kupec pois¢e drugega ponudnika na trgu in tako prepreci
dominantnemu podjetju izvrSevanje trzne moci. Ta mozZnost seveda zahteva obstoj drugih
ponudnikov, ki morajo biti sposobni zadostiti zahtevam kupca po vis§jih proizvedenih
koli¢inah. Poleg tega stroSki menjave ponudnika ne smejo biti visoki, sicer zamenjava ne bi
bila smiselna. Pogosto se kupci, ki jih skrbi prevelika odvisnost od enega ponudnika ali viSina
stroSkov zamenjave ponudnika, ze na zacetku odlocijo za hkratno kupovanje od dveh ali celo
ve¢ ponudnikov, zaradi Cesar je tudi morebitna zamenjava enega od njih enostavnej$a (Repas,
2010, str. 364).

Veliki kupci lahko poleg tega privabijo novega ponudnika na trg ali pomagajo prej majhnemu
ponudniku, da razsiri proizvodnjo. Preko vertikalne integracije lahko celo sami vstopijo na trg
kot ponudniki, na trgih, Kjer vladajo kartelni dogovori med prodajalci, pa imajo veliki kupci
pogosto moc, da te dogovore razbijejo.

Dejstvo, da se veliki kupci lahko sami obranijo pred izvajanjem trzne mo¢i dominantnega
podjetja, pa ne pomeni, da imajo isto mo¢ tudi majhni kupci. Zato zanje konkurenéne oblasti
pogosto Se posebej skrbijo. Tako je v tocki 18. navodil pri uporabi ¢lena 82. PES Komisija
zapisala: »kupna moc¢ ne more pomeniti dovolj ucinkovitega pritiska, ce zagotavlja samo, da
je posamezni ali omejeni segment strank zasciten pred trzno mocjo previadujocega podjetja«
(Sporocilo Komisije, 2009, tocka 18).

5.2.7 Diferenciacija izdelkov

Cetudi je v uporabi konkurentnega prava najbolj zanimiva elasti¢nost povprasevanja
posameznega podjetja, se poizvedbe konkuren¢nih oblasti pogosto pricnejo z dolocitvijo
izdelkov, ki zagotavljajo ucinkovit konkuren¢ni pritisk na ceno in druge pogoje dobave.
Osredotocijo se torej na navzkrizno cenovno elasti¢nost. To je razumljivo, da je elasticnost
povprasevanja v precejSnji meri odvisna od tega, v kolikSni meri so kupci pripravljeni
zamenjati dobavitelja v primeru dviga cen. Na trgu homogenih proizvodov je elasticnost
povprasevanja vsakega posameznega podjetja visoka, a taksni trgi so v realnosti redki (Bishop
& Walker, 2010, razd. 3-033).

Na vecini trgov izdelki niso homogeni, ampak se razlikujejo v razlicnih pogledih.
Diferenciacija izdelkov obstaja tam, kjer imajo razli¢ni kupci razlicne preference glede
razliénih izdelkov na trgu. Skupni ekonomski ucinek diferenciacije izdelkov je, da blazi
cenovno konkurenco med podjetji, saj je zaradi nje krivulja povprasevanja posameznega
podjetja manj elasti¢na. Koliko manj elasticna je, je odvisno od stopnje diferenciacije
(Samuelson & Nordhaus, 20009, str. 176).

Razlikujemo med horizontalno in vertikalno diferenciacijo izdelkov. Horizontalna
diferenciacija se nanaSa na razlike v preferencah kupcev, vertikalna diferenciacija pa na
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razlike v kakovosti izdelkov (dejanske, ali kot jo dojemajo kupci) (Bishop & Walker, 2010,
razd. 3-034).

Obstoj horizontalne diferenciacije Se ne pomeni, da ni konkurence med razli¢nimi
proizvajalci. Cetudi kupci pri enakih cenah preferirajo dolo¢en izdelek, se bodo ob dovol;
visoki razliki v ceni vsaj nekateri vseeno odlocili za nakup drugega izdelka.

Podobno je pri vertikalni diferenciaciji. Ob enakih cenah se bodo kupci odlo¢ili za nakup
izdelka, za katerega verjamejo, da je kakovostnejSi. Ker so kakovostnejsi izdelki navadno
drazji, se morajo kupci odlociti glede na svojo pripravljenost zamenjave med ceno in
kakovostjo.

Na trgih, kjer obstaja moc¢na vertikalna diferenciacija izdelkov, pogosto postanejo bolj
koncentrirani. Ce lahko podjetja preko izdatkov za oglasevanje in razvoj vplivajo na to, kako
visoko ceno so kupci pripravljeni placati, obstaja precejSnja verjetnost, da bodo pricela vlagati
znatna sredstva v tovrstne dejavnosti. Ko postanejo ti nepovratni stroski relativno visoki glede
na velikost trga, bo trg postal koncentriran, saj bo lahko vzdrzeval le $e nekaj podjetij (Bishop
& Walker, 2010, razd. 3-035).

5.3 Merjenje trzne moci

5.3.1 Lernerjevindeks

Lernerjev indeks se ob¢asno uporablja kot merilo trzne moci podjetja in je enak inverzni
cenovni elasti¢nosti povprasevanja podjetja.

P-MC -1
= —_ — 1
P & @)

L

Legenda:

P — prodajna cena

MC — mejni stroski

€ — cenovna elasti¢nost povprasevanja

V teoriji Lernerjev indeks ponuja enostavno izracunljivo merilo trzne moci podjetij. V
pogojih popolne konkurence naj bi bila cena dolocena na ravni mejnih stroskov in vrednost
Lernerjevega indeksa bi morala biti 0. Manjsa kot je konkuren¢nost na trgu, vi§ja bo njegova
vrednost (proti 1) (Elzinga & Mills, 2011, str. 559).

Toda tezava s togo uporabo Lernerjevega indeksa kot merila trzne moci se pojavi takoj, ko se
premaknemo stran od enostavnega sveta Stevilnih prodajalcev popolnoma homogenih
izdelkov, in v praksi velja samo na nekaj trgih predvsem kmetijskih proizvodov. Krivulja
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povpraSevanja po diferenciranih proizvodih posameznega proizvajalca ni ve¢ popolnoma
elasticna, zato bo takSen proizvajalec prodajal po ceni, ki je vi§ja od mejnih stroskov, ¢etudi
na trgu ni nobenih bistvenih ovir za konkuren¢nost. Poleg tega bo na trgih, ki zahtevajo
visoke zacCetne investicije ali imajo visoke fiksne stroske, konkuren¢na cena precej presegala
mejne proizvodne stroSke (Elzinga & Mills, 2011, str. 563).

Prav tako je v praksi tezko ugotoviti to¢no oceno visine mejnih stroskov, redko pa tudi velja v
indeksu vsebovana domneva, da podjetja dolocajo ceno tako, maksimirajo kratkoroc¢en profit
(Landes & Posner, 1981, str. 941). Se ena tezava, Ki se pojavi pri prakti¢ni uporabi
Lernerjevega indeksa, je, da velja le za podjetje, ki proizvaja en sam izdelek (ali veé
popolnoma neodvisnih izdelkov). Dejansko pa podjetja pogosto proizvajajo Stevilne med
seboj komplementarne izdelke in pogosto skusajo s prilagajanjem cene enega izdelka vplivati
na prodajo komplementa. Tako ponudba komplementarnih izdelkov vodi do popolnoma
drugaénega cenovnega obnasanja, kot ga predvideva Lernerjev indeks (Bishop & Walker,
2010, razd. 3-038).

Kljub pomanjkljivostim je Lernerjev indeks Se vedno zelo popularna metoda izracuna trzne
moci, saj je njegova uporaba preprosta in zanjo ni potrebno veliko podatkov. Za izracun ne
potrebujemo dolocati upostevnega trga, kar je v nekaterih primerih lahko precej zahtevno.

5.3.2 Razlaga profitnih stopenj s prese¢no regresijo

Glede na to, da monopolisti zaraCunavajo visje cene in dosegajo visje profite od podjetij na
konkurenénih trgih, bi lahko upravi¢eno domnevali, da sta trzna mo¢ in koncentracija na trgu
pozitivno povezani, Cetudi povezanost morda ni linearna. To domnevo so v 1950-ih
ekonomisti zaceli testirati z uporabo metode najmanjsih kvadratov na presecnih podatkih za
celoten trg (White, 2013, str. 21).

V teh regresijah so profitne stopnje kot indikatorje trzne moci razlagali z merami trZne
koncentracije. Kot mero koncentracije so sprva uporabljali razmerje C4, kasneje, ko so bili na
voljo natanc¢nejsi podatki, pa bolj napreden indeks HHI.

Od 60. let naprej so bile te raziskave delezne vse hujsih kritik. Najprej so kritiki nasprotovali
preve¢ poenostavljeni paradigmi SCP, na kateri so temeljile raziskave; kasneje Se uporabi
racunovodskih stopenj profita, ki niso primerne za merjenje ekonomskih profitov. Ko so
raziskave v 1980-ih Se ugotovile, da je povezanost med profiti in koncentracijo od leta 1970
naprej vse SibkejSa ali pa je sploh ni, so se poskusi razlage profitnih stopenj s presecno
regresijo prakti¢éno popolnoma ustavili (White, 2013, str. 23).
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5.3.3 Raziskave povezave med ceno in koncentracijo

Alternativni nafin merjenja trzne moci je testiranje neposredne povezave med cenami in
koncentracijo na trgu. Te raziskave so zahtevale podatke o cenah za isti proizvod ali storitev
na razlicnih, med seboj loCenih trgih z razlicnim nivojem koncentracije. Rezultati so v
glavnem podpirali zakljucke zgodnejsih raziskav povezanosti med profiti in koncentracijo (ne
da bi se pri tem morali zanaSati na raCunovodske podatke). Visja koncentracija na trgu je
pozitivno povezana z vi§jimi cenami in posledi¢no ve¢jo trzno mocjo (Newmark, 2006, str.

17).
5.3.4 Drazbeni podatki

Drazbe lahko obravnavamo kot trge in Stevilo ponudnikov, ki na njih sodeluje, predstavlja
obseg konkurence. Enako lahko obravnavamo obratne drazbe, pri katerih ponudniki
tekmujejo s ceno, pri kateri bodo opravili zahtevano naroéilo. Stevilo ponudnikov na drazbi
priblizno ustreza Stevilu prodajalcev na trgu (White, 2013, str. 24).

Drazbena teorija predvideva, da bodo cene pri obratnih drazbah vi§je, kadar bo na njih
sodelovalo manj ponudnikov. Podobno bodo pri klasi¢nih drazbah cene visje, ¢e bo prisotnih
vec¢ kupcev in nizje, kadar bo kupcev manj.

Empiricne Studije so potrdile predvidena razmerja, hkrati pa so empiricno ugotovili tudi
primere dogovarjanj na drazbah, kjer je §lo za kolektivno izvrSevanje trzne moci z dolocanjem
cen (Hendricks & Porter, 2007, str. 2133).

5.3.5 NEIO pristop

NEIO pristop se je uveljavil v 80-ih letih kot posledica $tevilnih dejavnikov, med drugim
(White, 2013, str. 28):

- nezadovoljstva z raziskavami o povezanosti med profiti in koncentracijo,

- vecje dostopnosti podrobnih podatkov o posameznih proizvodih in celo transakcijah (iz na
primer modernih trgovskih blagajn),

- 1izboljSano ekonometri¢no teorijo.

Raziskovalci se pri uporabi NEIO pristopa navadno osredoto¢ajo na podatke iz ene same
panoge ali celo iz enega samega podjetja. Glavna prednost NEIO pristopa je, da v primerjavi s
preseCnimi raziskavami zagotavlja boljSe razumevanje konkurenénega obnasanja na
doloCenih trgih ali posameznih panogah. Model strukturno razbije vire trzne moci
(profitabilnost) na posamezne komponente in posledi¢no lahko razlike v profitabilnosti med
podjetji na trgu pripiSe preferencam kupcev, u€inkovitosti in protikonkurencnemu delovanju.
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VsakrSen vpliv na odnose, ki oznacuje spremembo ali razliko v cenovni elasti¢nosti
povpraSevanja, lahko pomeni prisotnost trzne moci. Za cene podjetja, ki ima trzno moc¢
namre¢ predvidevamo, da se bodo odzvale na razlike v elasti¢nosti povprasevanja, medtem ko
se cene podjetja, ki deluje v pogojih popolne konkurence, prilagajajo izklju¢no spremembam
stroskov (White, 2013, str. 29).

Tudi NEIO pristop pa ima svoje pomanjkljivosti. Zaradi ozko usmerjenega pristopa je
zakljucke navadno zelo tezko posplositi. V' primeru nepopolnih informacij (kar je v praksi
skoraj vedno) je lahko zelo tezko pravilno dolo¢iti strukturni model za ocenjevanje. Endogena
narava odlocitev na trgu in dinamic¢nost ravnanja pa zahtevata previdnost pri postavljanju
ekonometri¢nega modela za testiranje.

SKLEP

Koncept trzne moc¢i je eden kljuénih ekonomskih konceptov konkurenc¢nega prava.
IzvrSevanje trzne moc¢i pomeni, da lahko podjetje omeji proizvodnjo na upostevnem trgu, da
je ta omejitev profitabilna za podjetje, in da je cena dvignjena nad tisto, ki bi bila dolo¢ena v
pogojih uéinkovite konkurence. V osnovi je definicija trzne moci enostavna, ne pa tudi njeno
ugotavljanje. Zgoraj opisanih faktorjev izvajanja trzne moci ni enostavno izmeriti in e manj
dokazati. Zaradi tega se trzna moc¢ podjetja ocenjuje s Stevilnimi indikatorji kot so: trzni delez,
obstoj dejanske in potencialne konkurence, razli¢éne vstopne ovire, moznost dostopa do
dobaviteljev in virov financiranja, itd. Med njimi zavzema osrednjo vlogo trzni delez. Iz
slovenske in evropske, manj pa tudi iz ameriske sodne prakse, je razvidno, da je dovolj visok
trzni deleZ 7e sam po sebi lahko dovolj za ugotovitev trzne modi. Se precej bolj kot
samostojni indikator, pa je trzni deleZ uporaben kot podatek za izracunavanje indeksov
koncentracije, ter kot vhodni podatek v ekonometri¢nih analizah sodobnih modelov.

Nasploh nobenega izmed opisanih indikatorjev ne bi smeli uporabljati samostojno in
neodvisno od ostalih. Trzne moci ni mogoc¢e pravilno oceniti na podlagi enega samega
dejavnika, pa¢ pa je vedno potrebno ocenjevati skupek vseh indikatorjev kot celoto. V
odsotnosti vstopnih ovir recimo tudi visok trzni delez podjetja ne pomeni, da ima podjetje
trzno moc. Veliko pozornosti je potrebno nameniti tudi pravilni omejitvi upoStevnega trga, ki
predstavlja temelj velike veéine izra¢unov in ocen trzne moéi. Ce recimo napaéno dolo¢imo
upoStevni trg, bodo napacni tudi trzni delezi vseh podjetij na njem in posledi¢no vsi
izraCunani indeksi koncentracije.

Kljub njegovim Stevilnim pomanjkljivostim je Se vedno precej razSirjena uporaba
Lernerjevega indeksa. Razlog za to je verjetno v enostavnosti uporabe in dejstvu, da za
izraun ni potrebno dolocati uposStevnega trga. Kljub temu menim, da preveliko zanaSanje
nanj ni primerno, saj so pomanjkljivosti vendarle prehude. Lahko pa nam sluzi kot dodaten
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pripomocek za oceno trzne moci, katerega rezultate pa moramo potrditi Se z analizo preostalih
indikatorjev.

Veliko obetajo nekateri ekonometri¢ni modeli, ki vedno bolj pridobivajo na veljavi z vse bolj
dostopnimi bazami podatkov, ki omogocajo izdelavo natancnejSih modelov. Med temi
verjetno najve¢ obeta NEIO pristop. Kljub temu pri¢akujem, da bo uporabnost tega in
podobnih modelov Se nekaj Casa omejena. Vsi podatki, ki jih zahtevajo tovrstne analize, so
redko na voljo. Poleg tega je lahko postavljanje in izraCunavanje tovrstnih modelov precej
zahtevno, tudi ¢e so na voljo vsi potrebni podatki.

Glede na vse ugotavljam, da Se vedno ni preprostega recepta za optimalno ocenitev trzne moci
podjetja. Najboljsi nac¢in je Se vedno preucitev vsake posamezne domneve trzne moci in
analiza vseh dostopnih indikatorjev ob hkratnem upostevanju njihovih pomanjkljivosti. Ce
ima podjetje relativno visok trzni delez, razSiritev proizvodnje na relevantnem trgu pa ni
enostavna zaradi vstopnih ovir in ovir pove€anih koli¢in proizvodov, lahko s precej$njo
gotovostjo zatrdimo, da to podjetje uziva relativno visoko stopnjo trzne mogi.
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