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Zaka| definirati relevantni trg?

 Mario Monti, bivsSi komisar pristojen za
konkurenco, je opredelitev relevantnega
trga oznacil za temeljni kamen evropske
konkurencne politike

 Dejanja, ki vplivajo ali bi lahko vplivala na
ucinkovitost konkurence, je potrebno
vsele] obravnavati v razmerju do trga, na
katerem se pojavljajo
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Analiza relevantnega trga je prisotha na vseh
podrocjih konkurencnega prava:

e za presojo omejevalnih sporazumov po 6. Clenu
ZPOmK-1/ 81. Clenu PES

e za ugotavljanje zlorabe previadujocega polozaja
po 9. Clenu ZPOmMK-1 / 82. clenu PES

« za odlocitev o tem, ali koncentracija bistveno
omejuje ucinkovito konkurenco na ozemlju RS
ali njegovem znatnem delu v nasprotju z 11.
clenom ZPOmK-1 / 2. clenom Uredbe 139/2004
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« ugotovitve praviloma veljajo za celotno
konkurencno pravo - izjemoma lahko
pride do dolocenih razhajanj, ki izvirajo iz
osnovne razlike med 81. in 82. ¢lenom na
eni, ter koncentracijami na drugi strani.
Presoja koncentracij je namrec vsele]
usmerjena v prihodnost in oceno bodocih
ucinkov na trg, medtem ko se uporaba
81. In 82. ¢clena nanasa na doloceno
preteklo ravnanje
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« Zloraba prevladujoc¢ega polozaja =
previadujocC polozaj + zloraba tega
polozaja
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Pogled k zaCetkom

« v primeru Continental Can Sodisce ES je
ugodilo pritozbi zoper odlocbo Komisije in jo
razveljavilo, ker Komisija ni namenila zadostne
pozornosti definiciji produktnega relevantnega
trga

e Sodisce ES je zapisalo: “Za presojo ... posledic
sporne zdruzitve je definicija relevantnega trga
bistvenega pomena, saj je pogoje konkurence
MOoc¢ ocenjevati le v povezavi s tistimi
znacilnostmi obravnavnih proizvodov, zaradi
katerih so ti proizvodi posebej primerni za
zadovoljevanje neelasticnih potreb in so le 372005
omejeno nadomestljivi z drugimi proizvodi.” 6




Pravni okvir

 Komisija je leta 1997 sprejela Sporocilo o
definiciji relevantnega trga, ki je pripeljalo do
vecjega upostevanja ekonomskih kriterijev

 V RS sprejeto Navodilo o nacinu in pogojih
dolo¢anja upostevnega trga, ki je veljalo do

uve

e pos

javitve ZPOmK-1

€] upostevati ureditev v EU
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Sporocilo o relevantnem trgu

» oblika: gre za sporocilo iz Cesar izhajajo
dolo¢ene omejitve

e cilj: predvsem povecati transparentnost
odlocanja

e pomeni dokoncno uveljavitev t.. SSNIP testa
- Small but Significant and Non-transitory
Increase In Price
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Pojem relevantnega trga

 namen definicije relevantnega trga v
njegovi produktni in geografski dimenziji
je prepoznati tiste dejanske konkurente
udelezenih podjetij, ki lahko s svojim
delovanjem vplivajo na obnasanje
udelezenih podjetij in preprecijo, da bi le-
ta delovala neodvisno od kakrsnihkoli
ucinkovitin konkurencnih pritiskov
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Dimenzije relevantnega trga

e Sporocilo omenja dve dimenziji in sicer
produktno ter geografsko

e produktni relevantni trg obsega vse tiste
proizvode in/ali storitve, ki jih potrosnik
Steje za nadomestljive ali zamenljive,
glede na njihove znacilnosti, ceno al
namen uporabe
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» geografski relevantni trg obsega obmocgje
na katerem so zadevna podjetja vpletena
v ponudbo In povprasevanje po produktih
In storitvah, na katerem so pogoji
konkurence dovolj enotni in ki ga je moc¢
razlikovatl od sosednjih obmocij, ker so
pogoji konkurence na teh obmogjih
znatno drugacni
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e relevantni trg ne more imeti samo
produktne ali samo geografske
dimenzije, saj gre venomer za skupino
proizvodov na dolocenem obmocgju. A
kljub temu se v praksi obe dimenziji
obravnavata lo¢eno
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Osnovna nacela definicije trga

* bistvo opredelitve relevantnega trga je dolocitev
vseh konkurenc¢nih pritiskov, ki preiskovanim
podjetjem onemogocajo trzno obnasanje, ki bi
Skodovalo ucinkoviti konkurenci

e Sporocilo navaja tri vrste tovrstnih pritiskov:
zamenljivost povprasevanja, zamenljivost
ponudbe Iin potencialno konkurenco
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e« zamenljivost  povprasevanja Ima najboll

neposreden In ucinkovit disciplinski ucinek na
podjetja — v primeru zvisanja cen proizvodov se
del povprasevanja kupcev preusmeri na
zamenljive produkte oziroma na druga obmocja

konkurencni pritiski, ki izhajajo iz zamenljivosti
ponudbe In potencialne konkurence so
naceloma manj ucinkoviti In bol] posredne
narave ter poleg tega zahtevajo upostevanje
nekaterin dodatnih elementov. V skladu s tem
na] se praviloma upostevali Sele v fazi same
analize konkurence (torej na ze doloCenem
relevantnem trgu)
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Zamenljivost povprasevanja in
SSNIP test

* pojem zamenljivosti povprasevanja je razviden
1z zadeve Du Pont/ICI : “Produkta Stejeta za
zamenljiva, ¢e njun neposredni potrosnik
smatra za realno in razumno moznost, da bo v
sorazmerno kratkem casu reagiral na
pomembno zvisanje cene enega produkta v
razmerju do drugega produkta ”

e gre za identifikacijo substitutov
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e primer. Cce je za potrosnika produkt A
zamenljiv. s produktom B, bo lahko v
primeru povisanja cene proizvoda A,
potrosnik preusmeril svojo potrosnjo all
vsa] njen del na proizvod B, ¢e je ta na
voljlo na ustreznem  geografskem
obmocgju. Moznost preusmeritve
potrosnje Ima za posledico zmanjSanje
verjetnosti, da bo ponudnik proizvoda A
zvisal njegovo ceno

e bistvena tezava uporabe testa
zamenljivosti povprasevanja je, kako
meriti stopnjo zamenljivosti?
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e odgovor predstavija SSNIP test, ki ga uveljavija
tudi Sporocilo

v dolocenih jurisdikcijah je poznan tudi pod
Imenom test hipoteticnega monopolista ali 5-
10% test

e izhodiSce testa predstavljajo produkti oziroma
storitve podjetja v preiskavi in obmoc¢ja na
katerem se le-ti prodajajo. s testom se skuSa
ugotoviti kaksna bo hipoteticha reakcija
potrosnikov na majhno, a Se vedno pomembno
INn obenem trajno zvisanje cene teh proizvodov
oziroma storitev na zadevnem obmocju pod
pogojem, da ostajajo cene drugih proizvodov
enake
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v kolikor povisanje cene podjetju ne prinese
povecanja dobickov, ocitno obstojijo produkti in
obmocja, ki konkurirajo produktom podijetja v

preiskavi in omejujejo njegovo cenovno politiko.

Ker predstavljajo konkuren¢ni pritisk  je

potrebno definicijo relevantnega trga razsiriti in

te produkte ter obmocja vkljuciti v novo
definicijo

* postopek se nato ponavlja dokler se ne dolocijo
vsl proizvodi in obmocja, ki so zamenljivi s
proizvodi preiskovanega podjetja oziroma
konkurenc¢ni obmoc¢jem na katerih le-to deluje.
Tako prispemo do najozjega relevantnega trga,
KI ga Je mo¢ monopolizirati in na katerembo
majhno, a pomembno zvisanje cen produktov

dobickonosno
7/3/2009
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dve skupini potrosnikov

mejni potrosniki: so pripravljeni za produkt
placati tocno toliko ali le malo vec kot je njegova
trenutna cena

povprecni potrosniki: v odziv na dvig cene se
odrecejo le manjSemu delu svoje potrosnje
zadevnega produkta ali celo ohranijo isto raven
potrosnje

napacno osredotocanje na obnasanje dolocene
skupine potrosnikov ali obnasanje povprecnih
potrosnikov je v teoriji poznano pod imenom
“brezzoba napaka” (toothless fallacy).

7/3/2009
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e izraz izvira iz primera United Brands, v katerem
se je napaka prvikrat primerila. Komisija je v tej
zadevi banane opredelila kot relevantni trg med
drugim zato, ker zelo mladi in zelo stari ljudje,
torej vsi tisti, ki nimajo zob, banan ne morejo
nadomestiti s potrosnjo drugega sadia.
Komisija si jJe s tem dejansko zastavila
vprasanje ali bi se “brezzobi” odlocili za nakup
drugega sadja v primeru rasti cen banan.
Pravilno vprasanje pa bi bilo, ali bi se zaradi
rasti cen banan za preusmeritev potrosnje k
drugemu sadju odlocilo dovol} veliko Stevilo
potrosnikov, da dvig cen ponudnikom banan ne
bi prinesel dobicka
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e Cas na katerega se nanasa hipoteticno zvisanje
cene: Sporocilo uporablja izraze kot so trajen
dvig cen oziroma “ne zgolj zacasno” zvisanje
cen

 viSina hipoteticnega dviga cene: Sporocilo
navaja, da naj bi bil v razponu od 5% do 10%.
Dvig cene mora biti pomemben, saj na
premajhen dvig cene potrosniki ne bodo
odgovorili s preusmerjanjem potro3nje. Ce pa bi
bil dvig cene previsok, bi zajel v definicijo trga
tudi povprecne in ne le mejnih kupcev, zaradi
cesar bi bil relevantni trg dolo¢en presiroko
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« Vv praksi ima velik pomen izbira izhodiscnih
proizvodov oziroma storitev kot zacetne tocke
uporabe SSNIP testa

* primer: starejSi generaciji racunalnikov
nedvomno konkurira novejSa generacija, ki
opravlja vse njene funkcije - ¢e izhajamo iz
starejSe generacije racunalnikov bo relevantni
trg zajel obe. Na drugi strani novejSa generacija
prinasa dolocene novosti, ki jih starejSa
generacija racunalnikov ne more ponuditi - Ce
Izhajamo i1z novejSe generacije racunalnikov,
definicija relevantnega trga starejSe generacije
ne bo zaobjela
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Ponazoritev uporabe SSNIP
testa

e predpostavimo, da se zdruzujeta podjetji, ki
proizvajata produkt A

e izhodiS¢e SSNIP testa je v tem primeru produkt
A In obmocje na katerem ga podjetji ponujata,
temeljno vprasanje pa, na katere druge

orodukte in obmocja bi potrosniki proizvoda A

oreusmerili svojo potrosnjo v primeru, da bi

orislo do zvisanja cene proizvoda A za 5-10%.

Ob tem se predpostavlja, da cene drugih

proizvodov ostanejo nespremenjene
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» Vv kolikor bi se potrosniki v odgovor na zvisanje
cene produkta A preusmerili v potrosnjo
produkta B v tolikSni meri, da dvig cene zaradi
tega ne bi bil dobickonosen, stejemo produkt B
za substitut proizvoda A in ju uvrstimo Vv isti
relevantni trg. Enako velja glede razlicnih
geografskin obmocij

* postopek nato ponavljamo toliko ¢asa, da
prepoznamo vse substitute produkta A

e na relevantnem trgu, ki ga na ta nacin dolo¢imo,
bi lahko hipoteticni monopolist z nadzorom nad
vsemi vkljucenimi produkti zvisal ceno
proizvodov za 5 do 10% in ustvaril monopolne
dobicke
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Celofanska napaka
(cellophane fallacy)

 V teoriji najpogosteje omenjana tezava, posebej
orisotna pri presoji prevladujoCega polozaja

* ko pri SSNIP testu ugotavljamo reakcije
notrosnikov na 5-10% dvig cene, naceloma
Izhajamo i1z trenutne previadujoce cene
(prevailing price) produkta

e a podjetja na trgu vselej tezijo k maksimiranju
svojega dobicka. Zato je mogoce, da je podjetje
Z mocnim ali monopolnim trznim polozajem ze
zvisalo ceno produkta nad njeno konkurencno

raven (competitive price) PR




e Vv tem primeru se Vv okviru testa hipoteticnega
monopolista ne sme uporabiti prevladujoca
trzna cena, saj v nasprotnem primeru SSNIP
test pripelje do presiroko dolocenega
relevantnega trga

* razlog je vtem, da se v primeru uporabe cene,
Ki je viSja od konkurencne, kot substituti
produkta pojavijo proizvodi, ki ob konkurenc¢ni
ceni z njim sploh ne bi bili zamenljivi in ne bi bili
vkljuceni v relevantni trg. Z drugimi besedami,
na videz se podjetje sooca s konkurencnimi
pritiski, ki v primeru zaracunavanja konkurencne
cene sploh ne bi bili prisotni
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« oObstaja tudi nasprotna moznost in sicer, da je
previadujoca cena nizja od cene oblikovane v
pogojih ucinkovite konkurence

* do taksnega polozaja lahko pride takrat, ko
skusSa podjetje z nizjimi cenami povecati svoj
trzni delez ali uveljaviti nov produkt

e Ce se tedaj pri testu hipoteticnega monopolista
uporabi prevladujo¢a cena namesto
konkurencne, bo prislo do preozke definicije
relevantnega trga, saj se ne bodo upostevali
produkti, ki bi ob konkurencni ceni proizvoda
preiskovanega podjetja, nastopali kot njegovi
substituti
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Zamenljivost ponudbe

e zamenljivost ponudbe :

reakcija proizvajalca

produkta A, ki se na zviSanje cene produkta B,

odzove s preusmeritvi
zmogljivosti v proizvod

0 svojih proizvodnih
njo produkta B Iin s tem

nastopi kot konkurent
produkta B

prvotnega ponudnika

zanemarjanje zamenljivosti ponudbe praviloma

vodi v preozke definicije relevantnega trga
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zamenljivost ponudbe se uposteva pri definiciji
relevantnega trga samo takrat, ko je njen vpliv z vidika
ucinkovitosti in neposrednosti enak vplivu zamenljivosti
povprasevanja

POgoj je izpolnjen, ¢e se lahko ponudniki produkta A
odzovejo na majhno, a pomembno in trajno zvisanje
cene produkta B, s preusmeritvijo svoje proizvodnje in
trzenja v smer produkta B, v kratkem roku in brez vecjih
dodatnih stroskov ali tvegan;

moznost zamenljivosti ponudbe se najpogosteje pojavija
V zvezi s proizvodi, ki se prodajajo v razlicnin barvah,
velikostih, oblikah, so razlicnih stopenj ali kvalitet in
podobno. Produkti se v teh primerih proizvajajo v
podobnih proizvodnih postopkih in z uporabo podobnih
strojev
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Potenclalna konkurenca

e Sporocilo Komisije jo izrecno izloca iz
postopka doloditve relevantnega trga

e smiselno razpravljati Sele, ko se
ukvarjamo s samo oceno vpliva sporne
koncentracije ali obnasanja podjetja, na
konkurenco
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Produktni relevantni trg

e proizvoda veljata za del istega produktnega
trga, ¢e je stopnja njune zamenljivosti dovolj
visoka, da zagotavlja ucinkovito konkurenco

e Uporaba testa hipotetichega monopolista je
zaradi nedostopnosti ustreznih empiricnih
podatkov v mnogih primerih zelo zahtevna ali
celo nemogoca, zato se Komisija v odlocbah
opira na vrsto razlicnih dokazov o zamenljivosti
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Sporocilo ne vzpostavlja nikakrsne hierarhije zaprtega
kroga dokazov, imajo udelezena podjetja

dolgo so med kriteriji dolocanja produktnega trga
prevladovale znacilnosti produkta in namen uporabe, kar
je vzpodbudilo Stevilne kritike, ki so Komisiji scasoma
prisle do zivega tako, da se je zacela postopoma
odmikati od ustaljenih postopkov dolo¢anja produktnega
trga, ter svoje odlocbe vedno bolj opirati na empiricne
podatke, ekonomske analize, statistiche raziskave Iin
druge dokaze

Komisija kriterijev o obsegu produktnega relevantnega
trga v odlocbah pogosto sploh ne navaja in ostane
vprasanje dolocitve produktnega trga nedoreceno -
razlog je v tem, da vcasih ze vkljucitev enega samega
dodatnega proizvoda v definicijo produktnega trga
zadostuje za ugotovitev, da ucinkovita konkurenca ni
ogrozena
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Kriterlji in.dokazi odlociini za
opredelitev produktnega
relevantnega trga

« znacilnosti proizvoda in namen uporabe —
opiranje na razlike v znacilnostin proizvodov In
namenih uporabe lahko vodi v izrazito ozko
dolocitev produktnih trgov

— Torras Sarrio: razlikovanje med vrstami papirja
zaradi njihovih znacilnosti kot so razbarvanje Iin
kvaliteta tiskanja, Volvo/Scania: predvsem zaradi
razlicnih tehnicnih znacilnosti, naj bi tezki tovornjaki
oziroma tovornjaki z vec kot 16 tonami, predstavijali
poseben produktni trg
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mnenja kupcev in konkurentov — konkurenti so navadno
odlicen vir tehnicnih informacij o proizvodih in
proizvodnih postopkih, kupci pa lahko opozorijo na sicer
skrite stroSke zamenjave proizvoda z njegovim
substitutom

— TKS/ITW Signode/Titan: “Mnenja konc¢nih uporabnikov,
kupcev in konkurentov udelezenih podjetij so posebe;
pomembna za dolocitev produktnega relevantnega trga.”

preference potrosnikov — s trznimi raziskavami,
anketiranjem potrosnikov, podatki o strukturi nakupov,
mnenji prodajalcev na drobno, podatki o dejanskin
transakcijah, strukturo cen, podatki o obsegu potrosnje
In podobnimi analizami ugotovljeni vzroki, ki stojijo v
ozadju, potrosnje dolocene dobrine

— Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB: Komisija je

zavrnila predlozene raziskave, ker so bile pripravljene
“posebej za postopke konkurencne presoje.”
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e podatki o substituciji v bliznji preteklosti — ali je v bliznji
preteklosti zaradi dolocenega dogodka (npr..
spremembe cen) povezanega s preiskovanim
produktom prislo do njegovega zamenjevanja z drugimi
proizvodi

— Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB : “HiSne znamke
pijac z okusom coca-cole imajo pomemben vpliv na
britanskem trgu ze od leta 1994. Rast njihove prodaje v
tem letu in letih, ki so sledila, kaze, da tvorijo
brezalkoholne pijace z okusom coca-cole lo¢en relevantni
trg, saj so se hisne znamke Sirile na racun zmanjSanja
prodaje drugih pija¢ z okusom coca-cole in ne na racun

w11

drugih brezalkoholnih pijac¢

e c¢asovno obdobje v katerem mora priti do substitucije

— Je Komisija jasno povedala, da se novi proizvodi, ki se
bodo na trgu pojavii v dveh do treh letih (Dow
Chemical/Union Carbide) oziroma Sele cez pet ali vec let
(Rutgerswerke AG/Huls Troisdorf AG) ne upostevajo pri
dolocitvi produktnega relevantnega trga
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ovire in stroski substitucije — npr. regulativhe ovire ali
drugi drzavni posegi, pritiski iz trgov, ki So nizje v
prodajni verigi (downstream markets), nujnost
kapitalskin vlaganj ali padca proizvodnje zaradi
zamenjave proizvodnih sredstev, lokacija kupcev,
posebna vlaganja v proizvodni postopek, ucenje in
vlaganje v cloveski kapital, stroski prilagoditve strojev in
druga vlaganja ter negotovost glede kakovosti in ugleda
neznanih ponudnikov

— Gencor/Lonrho (zamenljivost med paladijem in platino v
proizvodnji avtomobilskih katalizatorjev je omejena zaradi
stroskov povezanih s spremembami v konstrukcijskih
nacrtih), Philips/Marconi Medical Systems (stroski
zamenjave rentgenskih naprav so povezani predvsem s
Solanjem upravljavcev naprav in vcasih tudi z gradbenimi
posegi, a so skromni v primerjavi s ceno samih naprav In
tako ne ovirajo substitucije).
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pogoji konkurence oziroma struktura povprasevanja in
ponudbe — Ce so pogoji konkurence za doloc¢eno
skupino proizvodov enotni, je to pokazatelj, da jih gre
najverjetneje uvrstiti v isti relevantni trg

— General Electric/Honeywell: Komisija se je oprla na
povprasevanje po letalin, da bi dolocila relevantni trg
reaktivnih letalskih motorjev. Svoje ravnanje je upravicila z
naslednjimi besedami: “Povprasevanje po motorjih je
Izpeljano iz povprasevanja po reaktivnih letalih. V tem
smislu je motor komplementaren proizvod letala in prodaja
enega nesmiselna brez prodaje drugega.”

uradne klasifikacije proizvodov — v posameznih
Industrijskih panogah se pojavljajo podrobne
klasifikacije, ki veliko povedo o tem, katere proizvode bi
veljalo obravnavati kot substitute

— omenjeno potrjuje zlasti primeri s podrocja farmacije, npr.
zadeva Glaxo/Wellcome (Komisija pri dolocitvi
produktnega trga potrjuje, da se “ATC klasifikacija ... lahko

uporablja za operativno definicijo trga”)
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razlicne skupine kupcev in cenovna diskriminacija -
posebna pozornost velja nujnim kupcem, t.J. skupini
kupcev, ki za razliko od drugih ni sposobna preusmeriti
svojega povprasevanja na zamenljive proizvode. Ce
obstaja posebna skupina kupcev, jo je mogoce opredeliti
kot lo¢en produktni relevantni trg pod pogojem, da je
mozna njena cenovna diskriminacija (zaracunavanje
razlicnih prodajnih marz za prodajo enakih proizvodov
razlicnim skupinam kupcev)

— Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB: Komisija je
razlikovala med tremi skupinami klientov udelezenih
podjetij, t.J. skupino velikih trgovskih verig, skupino manjsih
trgovin in neodvisnih prodajaln, ter skupino hotelov, pubov,
Klubov In restavracij, Boeing/Hughes: razlikuje med sateliti
glede na kupce, ki so lahko civilisti, drzava ali vojska
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cena proizvoda in kvantitativne analize - cene
proizvodov so z vidika zamenljivosti povprasevanja
zagotovo eden izmed odlocilnih dejavnikov. Tezava je
tako le v tem, da kvantitativne analize praviloma
zahtevajo obsezne podatke, ki niso vselej dosegljivi.
Sporocilo omenja naslednje ekonometri¢ne in statisticne
teste namenjene opredelitvi relevantnega trga:
podobnost cen, elasticnost in navzkrizno elasti¢cnost
povprasevanja, podobnost gibanja cen proizvodov in/ali
njihovo konvergenco ter analizo vzro¢nosti med
cenovnimi krivuljami

— razlike v absolutni ravni cen proizvodov: Nestlé/Perrier
(brezalkoholne pijace so 200-300% drazje od steklenicene
vode), Du Pont/ICI (najlonska vlakna so v povprecju
dvakrat drazja od polipropilenskih) in Gencor/Lonrho (kjer
Komisiji za locitev trgov zadoSca ze “pomembna razlika v
cenah zlatega in platinastega nakita)
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— gibanje cen proizvodov: Komisija je upostevala razlicno
gibanje cen pri svoji odlocitvi za opredelitev lo¢enih
produktnih trgov brezalkoholnih pijac in izvirske vode
(Nestlé/Perrier) ter najlonskih in polipropilenskih viaken
(Du Pont/ICI)

— elasticnost in navzkrizna elasticnost: elasticnost
povprasevanja po proizvodu meri odzivnost povprasevanja
po produktu na spremembo njegove cene in je bila
upostevana na primer v zadevah Gencor/Lonrho (nizka
elasticnost in navzkrizna elasti¢cnost potrjujeta, da
predstavlja platina samostojen produktni relevantni trg,
zaradi nizke elasticnosti povprasevanja pa enako velja tudi
za rodij) in CVC/Lenzing (navzkrizna elasticnost nizja od 1
kaze na locene produktne trge)

e druge kvantitativne metode (vpeljala jih je
praksa) analiza kriticne izgube (critical loss
analysis), analiza preusmeritev (switching
analysis), analiza cen Iin trzne koncentracije,
simulacija zdruzitve
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Geografski relevantni trg

* cllj je prepoznati obmocja s katerih tam delujoca podjetja, ki
ponujajo proizvode zajete v definiciji produktnega
relevantnega trga, ucCinkovito konkurirajo podjetjem
udelezenim v preiskavi

« koraki pri definiciji:

— priprava delovne hipoteze: na podlagi osnovnih podatkov
o trznih delezih udelezenih podijetij in njihovih tekmecev,
ter na temelju predhodne analize cen in cenovnih razlik

— razlogi za razporeditev trznih delezev in strukturo cen, Ki
sta bili identificirani v prvem koraku: se delovna hipoteza
preizkusi s kriteriji in dokazi, ki izkazujejo zamenljivost
povprasevanja (pomen nacionalnih in lokalnih preferenc,
sedanje geografske vzorce nakupov in blagovne znamke
proizvodov oziroma produktno razlikovanje)
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— zamenljivost ponudbe: skusa SE prepoznati vse ovire, Ki
podjetja z nekega obmocja varujejo pred konkurencnimi
pritiski podjetij lezeCih zunaj tega obmocja (ovirami
zamenljivosti ponudbe se omenja presojo nujnosti lokalne
navzocnosti, pravno regulacijo cen, kvote in carine,
tehniCne standarde, predpise o pakiranju in pogoje
dostopa do distribucijskih omrezij)

— bodoci razvoj trga: zaradi odstranjevanja ovir za trgovanje
In povezovanja trgov se k dokazom o preteklem in
sedanjem stanju geografskega trga pristopa s previdnostjo
In Ce je pricakovati, da bo do uspesne integracije trgov
prislo v kratkem, se to uposteva pri doloCanju
geografskega relevantnega trga (tipicen primer odpiranja
trgov predstavlja podrocje telekomunikacij, npr. zadeva
Alcatel/Telettra, kjer je zdruzitev dveh Spanskih
proizvajalcev telekomunikacijske opreme, kljub njunim
visokim trznim delezem na Spanskem trgu v [uci
pricakovane liberalizacije telekomunikacijskega sektorja
Komisija dopustila)
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Kriterlji in.dokazi odlociini za
opredelitev geografskega
relevantnega trga

e uposStevati velja vecino kriterijev omenjenih ze pri
produktnem relevantnem trgu

« cenovne razlike med obmocji in dokazi o preteklin
spremembah cen - Ce se cene med obmocji obcutno
razlikujejo, je to indic, da gre za loCene geografske trge

— Procter&Gamble/Wella (Komisija je izkljucila vpliv

transportnih stroskov in navedla cenovne razlike kot
pomemben dokaz o nacionalnih trgih izdelkov za nego
as), Kimberly-Clark/Scott (Komisija je menila, da je “cena
posebe] pomembna razlika med Veliko Britanijo in
Kontinentalno Evropo”, saj je bil toaletni papir v Veliki
Britaniji vec€ kot 40% drazji, razlika pri robckinh pa je bila
celo visja od 100%)

7/3/2009
43




geografska razporeditev trznih delezev - Nesorazmerna
geografska razporeditev trznih delezev namrec sproza
pomisleke, saj namiguje na obstoj nacionalnih trgov. Se
zlasti to velja v primeru, ko se trzni delezi podjetij razlikujejo
v drzavah, ki mejijo ena na drugo

— Coca-Cola/Amalgamated Beverages GB (Komisija
ugotavlja, da “razlike v trznih delezih podpirajo odloCitev o
obstoju nacionalnih trgov”)

nujnost lokalne navzocnosti - v nekaterih panogah pa se
zahteva fizicna navzocnost podjetij na trgu, saj pripisujejo
potrosniki pomembno tezo osebnemu stiku, razviti servisni
mrezi ali morda hitri dobavi proizvodov

— Ceprav bi se naceloma raCunovodske storitve in storitve
revidiranja lahko povsem enakovredno zagotavljale na
daljavo, Je zadeva Price Waterhouse/Coopers&Lybrand
pokazala, da je zelja kupcev po lokalni navzocCnosti
usposobljenega osebja ponudnikov storitev tako
pomembna, da narekuje izbiro nacionalnih relevantnih
trgov
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sedanji geografski vzorec nakupov - raziskava sedanjin
navad kupcev, ki razkrije na katerem geografskem obmocju
opravljajo svoje nakupe, se smatra za zelo koristen dokaz
0 mejah geografskega relevantnega trga

— strokovnjaki za trgovino na drobno so v zadevi Kesko/Tuko
1zrazili mnenje, da je z vidika posamezne trgovine
relevantno obmocje, znotraj katerega lahko potrosnik z
avtom do trgovine pripotuje v najvec 20 minutah

— opaziti je, da se Komisija pri trgovini na drobno raje odloca
za regionalne ali nacionalne trge, Ce le uspe dokazati
nastanek obvladujoCega polozaja na tej ravni. Ne iSCe
torej najozjega trga na katerem bi hipoteticni monopolist
katerem lahko dokaze ObV|adUJOC poloZaj podijetij. Ce ji to
ne uspe, prenese pristojnost na organe drzav clanic, saj so
ti bolj primerni za preiskavo lokalnih trgov. Definicija
lokalnega geografskega relevantnega trga glede prodaje
zZivil je bila nedavno potrjena v odlocbah organov drzav
clanic, ki so koncentracije presojali na podlagi prenesene
pristojnosti
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« trgovinski tokovi - sedanji geografski vzorci nakupov sicer
sluzijo kot koristen dokaz o obsegu geografskega
relevantnega trga, a v primeru velikega stevila kupcev je te
vzorce veckrat nemogoce prepoznati. Sporocilo se z
navedeno tezavo spoprijema na ta nacin, da napotuje na
uporabo podatkov o trgovinskih tokovih

— obstoj trgovine med obmocji napoveduje verjetno reakcijo
kupcev na morebitni dvig cene. Ce je na primer uvoz
relevantnega produkta na doloceno obmocje zelo velik, je
priCakovati, da se bodo v primeru zviSanja cene pr0|zvoda
na zadevnem obmocju kupci obrnili na ponudnike iz drugih
podrocij in pacC povecali svoj uvoz. Tok pa lahko tecCe tudi v
nasprotno smer

— kakSen odstotek celotne proizvodnje na preiskovanem
obmocju se mora izvoziti oziroma kaksSen odstotek
potrosnje mora temeljiti na uvozu, da bi upravi¢eno
sklepali na SirsSi geografski relevantni trg? Razlicni avtorji
so prisli do povsem razlicnih rezultatov - nekateri so
mnenja, da je mejo mogoce postaviti pri 10%, drugi, da pri
5%
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e Qvire za vstop na trg in stroski substitucije - oviro lahko
predstavljajo: transportni stroski, kvote in carinske stopnje,
dostop do distribucijske mreze in regulativne zahteve

— najbolj oCitna ovira vzpostavitve trgovanja med oddaljenimi
obmodji so navadno transportni stroski - TKS/ITW
Signode/Titan (transportni stroski sicer predstavljajo le 5-
10% koncne cene trakov za vezavo paketov, a njihova
sicersnja vrednost je tako majhna, da je prevozne stroske
potrebno vzeti v racun), Orkla/Volvo (geografski relevantni
trg je obmocje Norveske, saj prevoz piva zaznamujejo
visoki stroski, kar Se posebej velja za Norvesko, kjer so
zaradi specificne topografije cestne razdalje velike)

— uvedba kvot in carinskih stopenj na uvoz blaga
neposredno ovira razvo] mednarodne trgovine - Saint-
Gobain/Wacker-Chemie/NOM (Komisija je sodila, da
uvozne carine v visini 4,5-6,5% in predvsem
protidumpinske carine z razponom od 8,3% do 52,6%
potrjujejo pravilnost odlocCitve za geografski relevantni trg z
obsegom EGP)
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— struktura distribucije in dostop do distribucijske
mreze veliko poevsta 0 obsegu geografskega
relevantnega trga - na relevantni trg Skupnosti je na
primer mogoce upraviceno sklepati, Ce proizvajalci,
kot v zadevi Nordic Capital/Maolnlycke Clinical/Kolmi,
dobavljajo svojim kupcem na celotnem obmocju EU
blago le iz parih proizvodnih obratov

— regulativne ovire trgovanju lahko v nekaterih
okolisCinah pripeljejo do ozje, navadno nacionalne,
opredelitve geografskega relevantnega trga -
navkljub teznji po oblikovanju standardov na ravni
Skupnosti ostajajo farmacevtski proizvodi Se naprej
omejeni na nacionalne geografske trge. Prodaja
zdravil je namrec odvisna od upravnih postopkov in
nabavne politike, ki so jo uveljavile nacionalne
zdravstvene oblasti, kar potrjujeta zadevi
Glaxo/Wellcome in Pfizer/Pharmacia
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Casovni relevantni trg

analiza casovnega relevantnega trga se v odlocbah Komisije
praviloma ne pojavlja, Ceprav bi bila v€asih potrebna

gre za to, da ima v nekaterih primerih podjetje trzno moC samo v
dolo¢enem delu leta, ko je konkurencni pritisk drugih proizvodov,
ki so dostopni le sezonsko Sibak. Kot tipiCen primer se navaja
zadeva United Brands, v kateri je bilo ugotovljeno, da
povprasevanje po bananah tekom leta niha zaradi razliéne
razpolozljivosti sezonskega sadja

v primeru ABG Qll pa je Komisija vendarle uposStevala casovni
vidik in relevantni trg casovno omejila na obdobje delovanja
OPEC v casu naftne krize v sedemdesetih letih 20. stoletja.
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Posebni problemi dolocanja
relevantnega trga

e verige zamenljivosti (uporaba koncentricnih krogov)

« sekundarni trgi (nepotrosna dobrina, katere uporaba
zahteva nakup komplementarnih proizvodov )

 inovacijski trgi (zdruzevanje inovacijskin zmogljivosti)

« trg zaokrozenega sklopa produktov (tipicno pri bancnih
storitvah )
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