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Резюме 

 

 

„Прилагане на инструментите и концепциите на ЕС за 

конкурентоспособност на дигитални пазари“ въвежда националните съдии в 

спецификите по прилагане на европейските правила в областта на 

конкуренцията за цифровите пазари. На участниците беше представена 

поредица от лекции и казуси във връзка с: онлайн бизнес модели и платформи; 

специфични предизвикателства в прилагането на правила в областта на 

конкуренцията в цифровия сектор; цифрови монополи като заплаха за 

конкуренцията и иновациите; ограничителни договорни клаузи за 

разпространяване на потребителски стоки и цифрово съдържание; 

разграничаване на антиконкурентното поведение от законните бизнес практики; 

и др.  

Обучението е част от проект „CONNECTOR - Конкурентното право и 

предизвикателствата на цифровите пазари, интелектуалната собственост и 

въздушния транспорт“ и се проведе на 9-11 юли 2018 г. в хотел „RIU Pravets 

Golf & SPA Resort“, гр. Правец. В него се включиха национални съдии от 

Върховния административен съд, апелативни и окръжни съдилища. 

Екипът от лектори, респетивно – автори на настоящия доклад, включва: 

Д-р Мирослава Маринова има диплома по икономика на конкурентното 

право от King’s College, Лондон (2011) и докторска степен по конкурентно право 

от Редингския университет във Великобритания (2018), като преди това 

последователно придобива магистърски степени по икономика (2004) и право 

на ЕС (2008) в България. Притежава десет години опит в администрирането на 

производства към българската Комисия за защита на конкуренцията (2004-2014 

г.). Понастоящем е експерт по конкурентно право и икономика на свободна 

практика и работи по случаи в областта на конкуренцията из цяла Европа. 

Лектор по конкурентно право към Редингския университет и професионални 

организации. 

Лора Андонова е специалист по икономика и конкурентно право с повече 

от девет години опит в частния и публичния сектори. Работила е като експерт 

към българската Комисия за защита на конкуренцията повече от четири години, 

като преди това заема различни позиции в KPMG. Притежава бакалавърска 

степен по икономика от Американския университет в България, а по-късно 

завършва магистратура по конкуренция и пазарна регулация към Висшето 
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училище по икономика в Барселона. Понастоящем защитава доктурантура по 

конкурентно право (QED Program) към Университета в Аликанте, Испания. 

Кирил Пангелов е юрист с над 12-годишен професионален опит в 

българската Комисия за защита на конкуренцията, като в периода от 2010 до 

2016 г. е бил директор на дирекция „Право и политика на конкуренцията”. В 

периода от 2013 до 2016 г. е бил консултант на УНКТАД в рамките на 

доброволната партньорска проверка на правото и политиката в областта на 

конкуренцията на Албания. Притежава също така професионален опит и в 

сферата на регулациите и надзора във финансовия сектор. Завършил е 

„Право” в СУ „Св. Климент Охридски” през 2002 г. Има магистърска степен по 

„Финанси” от ВТУ „Св. Св. Кирил и Методий” от 2006 г., както и магистърска 

степен по „Право на Европейския съюз” от СУ „Св. Климент Охридски” и 

Университета в Нанси (Франция) от 2008 г. Специализирал е право на 

конкуренцията в Академията по европейско право в Трир (Германия) и има стаж 

в Генерална дирекция „Конкуренция” на Европейската комисия (Брюксел). 

Автор е на множество статии в областта на европейското право на 

конкуренцията. Съавтор е на книгата „Новата правна уредба за защита на 

конкуренцията”, ИК „Труд и право”, С., 2009. 

Настоящият доклад представя усилията на лекторите да надградят 

проведеното обучение чрез предоставяне на допълнителни материали и насоки 

по обсъжданите в рамките на обучението теми. 

  



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  9 / 144 

 

 

Въведение в онлайн бизнес модели, дефиниции 

на платформи и многостранни пазари (част 1) 

 

Кирил Пангелов 

 

 

I. Секторен анализ на ЕК в областта на електронната 

търговия 

 

1. Стратегия за единен цифров пазар за Европа и Секторен анализ на 

ЕК в областта на електронната търговия 

 

През май 2015 г. Европейската комисия (ЕК) започва секторен анализ на 

електронната търговия на потребителски стоки и цифрово съдържание в 

Европейския съюз (ЕС), на основание чл. 17 от Регламент на Съвета № 1/2003. 

Секторният анализ е иницииран като част от Стратегията за единен цифров 

пазар за Европа1, в която са посочени няколко ключови действия, чрез които ЕК 

планира да създаде единен цифров пазар. Един от важните стълбове на 

Стратегията е свързан с гарантирането на по-добър достъп за 

потребителите и предприятията до стоки и услуги чрез електронна 

търговия в целия ЕС. 

ЕК публикува предварителен доклад от секторния си анализ през 

септември 2016 г., като предоставя срок от 2 месеца за обществена 

консултация. В рамките на обществената консултация ЕК получава общо 66 

становища във връзка с потребителските стоки и цифровото съдържание. 

Окончателният доклад на ЕК е публикуван през май 2017 г. и обобщава 

основните констатации от секторния анализ на електронната търговия, както и 

становищата на заинтересованите страни по време на обществената 

консултация. Секторният анализ на ЕК на електронната търговия е най-

новият анализ на аспектите на електронната търговия на ниво ЕС, 

свързани с конкуренцията. 

Като последица на секторния анализ в областта на електронната търговия 

                                                           
1
 Вж. Съобщение на ЕК до Европейския парламент, Съвета, Европейския икономически и 

социален комитет и Комитета на регионите — Стратегия за цифров единен пазар за Европа 
(COM (2015) 192) 
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и в контекста на стратегията за цифровия единен пазар ЕК решава да насочи 

усилията си към прилагане на европейското право на конкуренцията 

към най-широко разпространените бизнес практики, които са се развили 

в резултат на растежа на електронната търговия и които представляват риск за 

конкуренцията и трансграничната търговия в рамките на единния европейски 

пазар. Същевременно ЕК активно участва в диалога с националните органи по 

конкуренцията в рамките на Европейската мрежа за конкуренция ("ECN"), за да 

допринесе за последователното прилагане на правилата на ЕС в областта на 

конкуренцията на пазарите за електронна търговия.  

 

2. Развитие на електронната търговия в ЕС  

 

В своя секторен анализ ЕК установява, че електронната търговия в ЕС 

нараства бързо и непрекъснато през последните години, като днес ЕС е един от 

най-големите пазари на електронна търговия в света. По данни на Евростат, 

процентът на хората на възраст между 16 и 74 години, които са поръчвали 

стоки или услуги по интернет, се е увеличил на годишна база от 30 % през 2007 

г. на 55 % през 2016 г. и достига до 57% през 2017 г.  

Бързото развитие на електронната търговия засяга както 

потребителите, така и предприятията.  

Секторният анализ на ЕК в областта на електронната търговия е 

полезен в няколко посоки: 

 дава представа за преобладаващите пазарни тенденции в периода 

на последното развитие на електронната търговия; 

 дава информация за пречките пред конкуренцията, свързани с 

разрастването на електронната търговия; 

 разкрива причините за преобладаването на някои стопански 

практики и тяхната логика;  

 подпомага ЕК и националните органи по конкуренция да определят 

приоритетите за прилагането на правилата за конкуренция на 

ЕС по отношение на електронните пазари.  

В съдържателно отношение окончателният доклад на ЕК включва два 

раздела:  

 констатации относно електронната търговия с потребителски 

стоки,  

 констатации относно електронната търговия с цифрово 

съдържание. 
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II. Основни констатации относно електронната търговия с 

потребителски стоки 

 

1. Продуктов обхват на секторния анализ  

 

В секторния анализ на ЕК са разгледани категориите продукти, които 

са най-продавани онлайн: облекло и обувки; битова електроника; домакински 

електроуреди; компютърни игри и софтуер; играчки и детски изделия; 

информационни носители (книги, компакт дискове, DVD); козметични и здравни 

продукти; оборудване за спорт, както и продукти за дома и градината.  

Резултатите от секторния анализ потвърждават, че разрастването на 

електронната търговия през последното десетилетие е оказало 

значително въздействие върху: 

 дистрибуторските стратегии на предприятията и  

 поведението на потребителите. 

 

2. Основни пазарни тенденции на електронните пазари на 

потребителски стоки  

 

2.1. Увеличаване на ценовата прозрачност на съответния пазар 

Електронната търговия води до увеличаване на прозрачността на 

цените на потребителските стоки. Потребителите вече могат незабавно да 

получат и да сравнят онлайн информация за продуктите и цените и бързо да се 

прехвърлят от един канал (онлайн/офлайн) към друг.  

Ценовата прозрачност е полезна за потребителите, тъй като им дава 

възможност открият най-добрите ценови оферти онлайн. От друга страна, 

обаче, повишената ценова прозрачност може да доведе и до т.нар. пазарен 

паразитизъм (free-riding): потребителите могат да използват 

предпродажбените услуги на традиционните магазини, а след това да закупят 

продукта онлайн; другата алтернатива е потребителите да търсят и сравняват 

продуктите онлайн, а след това да ги закупят в традиционните магазини. 

Преодоляването на паразитизма и запазването на стимулите за търговците на 

дребно да инвестират във висококачествени услуги посредством създаването 

на равнопоставени условия на конкуренция между онлайн и офлайн търговията 

са решаващи съображения както за производителите, така и за търговците на 

дребно. 
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2.2. Засилване на ценовата конкуренция между участниците на 

съответния пазар 

Възможността да се сравняват цените на продуктите в няколко онлайн 

магазина на дребно води засилване на ценовата конкуренция, засягаща 

както онлайн, така и офлайн продажбите.  

Въпреки че повишената ценова конкуренция има благоприятни последици 

за потребителите, тя може да окаже влияние и върху други параметри на 

конкуренцията, като например качество, търговска марка и иновации. Цената е 

ключов параметър в процеса на конкуренцията между доставчиците на 

потребителски стоки, но в секторния анализ на ЕК се установява също така, че 

качеството, имиджът на търговската марка и иновациите са много важни в 

конкуренцията между продуктите. Поради тази причина от маркетингова гледна 

точка, насърчаването на иновациите и повишаването на качеството, както и 

упражняването на контрол върху начина на позициониране на търговската 

марка и нейният имидж са от голямо значение за повечето доставчици, които 

имат за цел да гарантират жизнеспособността на своите продукти в 

средносрочен и дългосрочен план .  

 

2.3. Създаване на възможности за автоматизирана ценова 

координация между участниците на съответния пазар 

По-голямата прозрачност на цените дава възможност на предприятията да 

наблюдават по-лесно своите цени. По-голямата част от търговците на дребно 

следят онлайн цените на конкурентите.  

В секторния си анализ ЕК установява, че две трети от търговците на 

дребно използват автоматични софтуерни програми, които адаптират 

техните собствени цени въз основа на наблюдаваните цени на конкурентите. 

Освен от търговци, такива ценови софтуерни програми се използват и от 

производители с цел откриването на отклонения от „препоръчителните“ цени на 

дребно, като по този начин производителите все по-често могат да наблюдават 

и да оказват влияние върху определянето на цените от страна на търговците на 

дребно.  

Наличността на ценова информация в реално време може също така да 

предизвика автоматизирано ценово координиране между предприятията, което 

в някои случаи, в зависимост от условията на пазара, може да представлява 

конкурентноправен проблем.  

 

2.4. Увеличаване на вертикалните ограничения при 

функционирането на дистрибуционните канали  
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Съществуването на алтернативните модели за онлайн дистрибуция, като 

онлайн пазарните платформи, улеснява значително достъпа на търговците на 

дребно до клиентите и потребителите. Малките търговци на дребно могат с 

ограничени инвестиции и усилия да станат видими и да продават продукти на 

голям кръг от клиенти и в няколко държави членки чрез платформи на трети 

страни. Това обаче може да влезе в противоречие със стратегиите за 

дистрибуция и за търговска марка на производителите. 

Тези пазарни тенденции оказват значително влияние върху 

стратегиите за дистрибуция и ценообразуване на производителите 

на потребителски стоки. Като реакция на повишената ценова прозрачност и 

ценовата конкуренция, производителите се стремят към по-голям контрол 

върху дистрибуторските мрежи, за да могат да контролират по-добре 

цените и качеството. Това води до по-често прибягване до споразумения или 

съгласувани практики между производителите и търговците на дребно които 

продават продукти от една и съща марка, които представляват „вертикални 

ограничения на конкуренцията“ между продуктите от една марка 

(т.нар. intra-brand competition).  

В секторния анализ на ЕК се изтъкват следните най-типични пазарни 

тенденции във вертикалните отношения между предприятията, 

участващи в дистрибуционните канали на потребителските стоки: 

а) Конкуренция между производители и търговци на дребно при 

доставка на продукти от една марка  

В отговор на разрастването на електронната търговия през последните 

десет години ЕК установява, че голяма част (над 67 %) от производителите са 

решили да продават продуктите си пряко на потребителите чрез онлайн 

магазини за продажба на дребно, като по този начин те влизат в пряка 

конкуренция със своите собствени независими дистрибутори. 

б) Разширяване на селективната дистрибуция 

В резултат на последното развитие на електронните пазари, все по-често 

се използват „селективни дистрибуторски системи“, при които 

производителите: 

 определят критериите, на които търговците на дребно трябва 

да отговарят, за да станат част от дистрибуторската мрежа, 

и  

 забраняват на оторизираните дистрибутори всякакви продажби 

на неоторизирани търговци на дребно.  

В чл. 1, б. д) от Регламент № 330/2010 на ЕК от 20 април 2010 г. групово 

освобождаване на вертикални споразумения селективната дистрибуторска 

система е определена като „дистрибуторска система, в която 
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доставчикът предприема продажба на договорните стоки или услуги, 

било пряко или косвено, само на дистрибутори, избрани въз основа на 

определени критерии, и в която тези дистрибутори не могат да 

продават такива стоки или услуги на неоторизирани дистрибутори на 

територията, на която доставчикът е решил да прилага тази 

система“.  

Производителите избират селективната дистрибуция като реакция на 

разрастването на електронната търговия, тъй като тя им дава възможност да 

осъществяват по-ефективен контрол върху дистрибуторските мрежи 

на своите продукти, по-специално по отношение на качеството на 

дистрибуцията, но също така и цената. Резултатите от секторния анализна ЕК 

на електронната търговия сочат, че както броят на споразуменията за 

селективна дистрибуция, така и използването на критерии за подбор, са 

нараснали значително (с над 20%) през последните десет години. 

в) Увеличено използване на вертикални ограничения при 

дистрибуцията на продукти 

Отчетлива пазарна тенденция на последното развитие на електронните 

пазари е увеличеното използване на вертикални ограничения, които 

позволяват засилен контрол на производителите върху дистрибуционните 

канали за доставка на продуктите. В зависимост от бизнес модела и 

стратегията, ограниченията имат различни форми: 

 ценови ограничения,  

 забрани за използване на пазарна платформа,  

 ограничения за използването на инструменти за сравняване на цените,  

 изключване от дистрибуторските мрежи на участници, които 

осъществяват дейност само онлайн. 

 

III. Основни констатации относно електронната търговия с цифрово 

съдържание 

 

1. Обхват на секторния анализ относно електронната търговия с 

цифрово съдържание 

 

Секторният анализ на ЕК разглежда и онлайн предоставянето на аудио-

визуални и музикални продукти, т.е. възможността за онлайн достъп на 

потребителите до цифрово съдържание. В проучването са включени както 

доставчиците на цифрово съдържание, които предлагат цифрово 

съдържание на потребителите или предоставят услуги на трети страни, 
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предлагащи такова съдържание на потребителите, така и самите носители 

на права върху аудио-визуалните и музикалните продукти. 

 

2. Основни пазарни тенденции на електронните пазари на цифрово 

съдържание 

 

2.1. Промяна в бизнес моделите за предоставяне на цифрово 

съдържание 

Резултатите от секторния анализ на ЕК сочат, че онлайн предаването на 

цифрово съдържание през последните десет години е довело до: 

 промяна в начина, по който се осъществява достъпът до и 

потреблението на цифрово съдържание,  

 предоставяне на нови възможности за стопанска дейност както за 

установените оператори, така и за новите участници,  

 насърчаване на иновациите и експериментирането на пазарите за 

цифрово съдържание,  

 повишаване на разнообразието от нови услуги и бизнес модели. 

 

2.2. Повишаване на ефективността при предоставяне на цифрово 

съдържание  

ЕК установява в секторния си анализ, че през последните десет години се 

наблюдава повишаване на ефективността при предоставянето на цифрово 

съдържание, тъй като разширяването на онлайн предаването на такова 

съдържание води до следните ползи: 

 позволява намаляване на разходите за предаване на ползвателя в 

сравнение с други технологии, като наземното предаване;  

 осигурява по-голяма гъвкавост и възможност за надграждане в 

сравнение с други технологии за предаване като сателитното 

излъчване; 

 позволява на доставчиците на цифрово съдържание да създават 

потребителски интерфейси, които могат да бъдат достъпни 

безпрепятствено от множество устройства и са лесно приспособими. 

 

2.3. Усложняване на лицензионните практики за разрешаване 

използването на цифрово съдържание  

Резултатите от секторния анализ на ЕК сочат, че ключовият определящ 
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фактор за конкуренцията на пазарите за цифрово съдържание е наличността 

на съответните права върху аудио-визуалните и музикалните 

продукти, които са предмет на електронната търговия.  

Онлайн предаването на цифрово съдържание, защитено с авторски права, 

изисква придобиването на права за законна търговия с това съдържание — 

обикновено тези права включват: 

 право за предаване чрез интернет, чрез широколентови или 

кабелни технологии, и  

 право за изтегляне на съдържанието чрез получаващо 

устройство (т.нар. потребителски стрийминг).  

По повод на предоставянето на тези права с течение на времето са се 

развили сложни лицензионни практики, които отразяват желанието на 

носителите на права да използват пълноценно правата, които притежават, и 

необходимостта на доставчиците на цифрово съдържание да запазят 

конкурентоспособността си, като предлагат привлекателно съдържание, което 

отговаря на потребителското търсене. При тези лицензионни практики може да 

бъде преотстъпвано както изключително права, така и неизключителни права 

за определена територия и/или за определени технологии на предаване, 

приемане и използване. 

 

2.4. Наличие на ограничения при лицензионните отношения 

Лицензионните споразумения обикновено не позволяват неограниченото 

използване на лицензираните права, а са съпроводени с детайлно 

регламентирани условия и ограничения. В секторния си анализ ЕК установява, 

че на пазарите за цифрово съдържание договорните ограничения в 

лицензионните споразумения не са изключение, а правило.  

Резултатите от секторния анализ на ЕК сочат, че съществуват три 

основни аспекта, които определят обхвата на правата, които обичайно 

се уреждат в лицензионните споразумения: 

 технологията, която доставчикът на цифрово съдържание може да 

използва за предаване на съдържанието и която позволява на 

потребителя да го получи, включително реда и условията на достъп; 

 продължителността от време, през което доставчикът на цифрово 

съдържание има право да предлага съответния продукт, който е обект 

на правата ; 

 географската територия, в която доставчикът на цифрово 

съдържание може да предлага продукта, обект на правата. 

Правата могат да бъдат лицензирани чрез всякаква комбинация от тези 
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аспекти, като изключителни или неизключителни права, като в лицензионните 

споразумения се уреждат и съответните ограничения по всеки един от 

посочените три аспекта.  

 

IV. Определяне на пазарите за електронна търговия 

 

Определянето на съответния пазар не е разгледано и анализирано 

подробно в Секторния налази на ЕК. Въпреки това някои констатации на ЕК са 

относими към определението на пазара.  

 

1. Основни постулати на концепцията за съответния пазар  

 

По принцип концепциите, изложени в известието на ЕК относно 

определянето на съответния пазар (Известие на ЕК относно определянето на 

съответния пазар за целите на правото на ЕС в областта на конкуренцията, 

9.12.1997 г., ОВ 1997 г., C 372/5), по-специално анализът на взаимоза-

меняемостта на търсенето и предлагането остават отправната точка при 

определяне на съответния пазар, включително в случаите, свързани с 

електронни пазари. 

 

2. Бързо превключване между онлайн и офлайн канали за продажба 

 

На първо място, резултатите от проучването на сектора на електронната 

търговия показват, че електронната търговия позволява на потребителите 

бързо да превключват между онлайн и офлайн канали за продажба, когато 

търсят и в крайна сметка купуват продукти.  

 

3. Повишаване на икономическата и социалната роля на онлайн 

платформите 

 

На следващо място, секторният анализ на ЕК откроява новите бизнес 

модели с повишено значение, каквито са онлайн платформите, които 

посредничат на електронна търговия между продавачи и клиенти. Такива 

онлайн платформи са станали особено важни за МСП, тъй като те предлагат 

лесен достъп до нови пазари, клиенти и бизнес възможности.  

Онлайн платформи с нарастващата им роля в социалния и икономическия 
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живот са важни за функционирането на цифровата икономика. Като дават 

възможност на потребителите и бизнеса да се възползват максимално от 

възможностите, предоставени от цифровата икономика, понастоящем те са 

ключови двигатели на растежа, иновациите и конкуренцията.  

Все по-широкото използване на Интернет и развитието на 

информационните технологии правят все по-лесно за потребителите да 

купуват стоки и услуги в мрежата, а за бизнеса е все по-атрактивно да 

насочват своите оферти чрез мрежата, като ги съобразяват с 

потребителското търсене. Като част от това развитие се появяват и 

онлайн платформи като: интернет търсачки, социални мрежи, електронни 

магазини, сайтове за сравнение на цените и други.  

Бизнес моделът на онлайн платформа води до създаването на 

предприятия с висока стойност. Тъй като най-големите онлайн платформи 

са едни от най-големите предприятия в света, може да се твърди, че бизнес 

моделът за онлайн платформи е най-успешната в интернет икономиката. 

Едновременно с това онлайн платформите са изключително зависими от 

динамиката на технологичното развитие, поради което за голяма част от 

тях съществуват големи рискове да бъдат изтласкани от пазара от но-

иновативни бизнес модели, които ще възникнат в средносрочен план.  

Към настоящия момент онлайн платформите работят в широк 

спектър от сектори, като предлагат или улесняват достъпа до информация, 

обмен на стоки или услуги, както и дават възможност на потребителите да 

общуват помежду си и с широка аудитория. Те играят активна роля при 

оформянето на начина, по който работи самата световна дигитална 

мрежа – Интернет, и често са основният портал за достъп до интернет за 

широк кръг потребители. Освен това ролята на онлайн платформите в 

икономиката и обществото вероятно ще продължи да се увеличава в бъдеще. 

Очаква се този растеж да се дължи на повишената мобилна активност и на 

транзакциите от типа „бизнес към бизнес“, които постепенно се преместват към 

отворени онлайн платформи. 

 

4. Същност на онлайн платформите  

 

Онлайн платформите като нови бизнес модели водят до фундаментални 

промени в световната икономика. Но от гледна точка на правото на 

конкуренцията навлизането на онлайн платформи създава редица нови 

пазарни ситуации и предизвикателства пред органите по 

правоприлагането.  

Най-напред възниква въпросът как следва да се дефинира онлайн 

платформата; кой е съответният пазар или пазарите, на който 
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онлайн платформи функционират. Предизвикателството за 

конкурентноправния анализ произтича от многостранния характер на онлайн 

платформите, който изисква анализ на няколко съседни, взаимосвързани 

пазари. 

На второ място, при функционирането на онлайн платформите 

възникват нови форми на картели между предприятията, тъй като те 

могат, например, да се използват за обмен на чувствителна търговска 

информация или да се използват като технологично нови средства за постигане 

на забранени споразумения между предприятия. По този начин онлайн 

платформите всъщност поставят нови предизвикателства при 

осигуряването на съответствие с правилата на конкуренцията за 

предприятията, които са част от платформени бизнес модели, както и 

предизвикателствата за органите по конкуренция, за които става още 

по-трудно разкриването и събирането на доказателства за картели. 

Така например, онлайн платформата може да изпълнява ролята на 

посредник на антиконкурентно споразумение или съгласувана практика, като в 

случая E-TURAS, в който е разгледан въпросът за стандарта на доказване на 

съгласувана практика в ситуация, в която системният администратор на онлайн 

платформа посредничи и съдейства на незаконния обмен на информация 

между конкуренти.  

Онлайн платформите правят много по-лесен ценовия мониторинг и 

много бързо сравняване на цените, което може да доведе до съществени 

промени в конкурентни процес на съответния пазар и до нови 

предизвикателства пред правото на конкуренцията, когато стане дума за 

конкурентноправна оценка на ценовото поведение на участниците в онлайн 

платформите.  

На следващо място, възникват нови въпроси и предизвикателства и 

при определянето на съответния пазар и оценката на пазарната мощ 

на предприятията. Тези въпроси са свързани с факта, че онлайн 

платформите имат многостранен характер и обединяват различни групи 

потребители. В тази връзка основно значение имат следните фактори:  

 нарастващото значение на големи масиви от данни,  

 едновременното използване на различни услуги от потребителите;  

 ниските разходи по пренасочване на потребители от една платформа 

към друга; 

 голямото значение на преки и непреки мрежови ефекти на онлайн 

платформите;  

 огромната популярност на онлайн платформи, но и техния 

потенциално внезапен спад в резултат на конкурентен натиск 
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на технологичните пазари. 

Онлайн платформите (например търсачки, социални медии, платформи за 

електронна търговия, уебсайтове за сравнение на цени и други) играят все по-

централна роля в електронната търговия. Те са сред най-често достъпваните 

сйтове в света, а генерираният през тях трафик им позволява да действат до 

голяма степен независимо от всички останали предприятия, с които влизат в 

пазарни отношения. Поради това често се поставя за това дали дадена 

онлайн платформа има господстващо положение на определен пазар и 

дали злоупотребява с него.  

 

5. Определение за онлайн платформи  

 

За да се направи правилна конкурентноправна оценка на новите бизнес 

модели, възникващи при използването на Интернет, ключово значение имат 

ясните дефиниции и точните понятия. Различни правоприлагащи органи и 

учени са приели различни определения за понятието "онлайн 

платформа", но все още дефинирането на това ново явление е 

предизвикателство.  

За първи път ЕК прави опит да представи определение на обществена 

консултация от септември 2015.2 Предложеното определение на "онлайн 

платформа" е: "предприятие, опериращо двустранен (или 

многостранен) пазар, което използва Интернет, за да даде 

възможност за взаимодействие между две или повече взаимно 

зависими групи от потребители, така че да генерира стойност (полза) 

за най-малко една от тези групи потребители". При това определение ЕК 

взема за основна идеята, че пазарите на онлайн платформи са двустранни и 

многостранни и оттам започва разбирането за конкурентния процес.  

В своя секторен анализ на дигиталната икономика от октомври 2015 г. 

Федералната картелна служба на Германия (Bundeskartellamt) също дефинира 

онлайн платформите като "предприятия, които действат като посредник, даващ 

възможност за директно взаимодействие между две или повече групи 

потребители, между които има непреки мрежови ефекти".3 

                                                           
2
 Вж.https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/public-consultation-regulatory-environment-

platformsonline -intermediaries-data-and-cloud  
3
 Вж. Bundeskartellamt Hintergrundpapier, Digitale Ökonomie – Internetplattformen zwischen 

Wettbewerbsrecht, Privatsphäre und Verbraucherschutz, 1 October 2015 

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/public-consultation-regulatory-environment-platformsonline%20-intermediaries-data-and-cloud
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/public-consultation-regulatory-environment-platformsonline%20-intermediaries-data-and-cloud
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В по-късно определение на ЕК, дадено в Съобщение на ЕК платформи 

онлайн и възможности на цифровия единен пазар и предизвикателствата пред 

Европа4, тя също така подчертава ролята на косвените мрежови ефекти.  

Платформите обикновено се дефинират като "двустранни" или 

"многостранни" пазари, където потребителите се събират от 

оператор на платформа, за да се улесни взаимодействието (обмен на 

информация или сключване на сделка) между потребителите на 

платформата. В контекста на електронните пазари, в зависимост от 

бизнес модела на съответната онлайн платформа, потребителите 

могат да бъдат купувачи на продукти или услуги, продавачи, 

рекламодатели, разработчици на софтуер и т.н.  

Многостранните платформи не са изключителни за онлайн света и 

съществуват и във физическия офлайн света. През цялата история 

предприятията са организирали стопанската си дейност, като са създавали 

платформи. Най-простият пример е пазарът на печатната реклама във 

вестниците: вестникът предлага общо пространство, където могат да 

взаимодействат продавачи и купувачи, като по този начин се улесняват 

контактите между двете страни, които в противен случай едва ли ще 

взаимодействат. Платформите от офлайн света обикновено са ограничени 

физически и географски, т.е. при тях стоките трябва да бъдат транспортирани и 

складирани, вестникът има ограничено разпространение и рекламите трябва да 

бъдат специфични за местоположението и т.н.. Повсеместното свързване чрез 

глобалната мрежа обаче и силното разпространение на електронни устройства 

(портативни компютри и смарт телефони) води до безпрецедентно 

разширяване на бизнес модела на онлайн платформата.  

Чрез посредничеството на онлайн платформите се осъществяват преки 

сделки между продавачи и купувачи на стоки или услуги. Поради това, онлайн 

платформите се разглеждат като доставчици на посредническа 

услуги, която позволява на потребителите и търговците да сключват договори 

в областта на електронната търговия. Онлайн платформата предлага 

"виртуално пространство" на трети страни – продавачи на стоки и услуги, в 

замяна на комисиона, като на това пространство свързва продавачите с 

клиентите и потребителите, като предлага и съответните инструменти за 

извършване на сделката. Примери за онлайн пазари, които са обхванати от 

тази дефиниция, са eBay, Amazon.  

Онлайн платформите позволяват транзакции, които надхвърлят 

продажбата на физически стоки. Така например, дигитални продукти, като 

компютърни игри или софтуер, се продават на специализирани онлайн 

платформи като Steam, Unity, Origin или пазари за конзоли за игри на Xbox и 

                                                           
4
 Вж. COM(2016) 288/2, https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-

online-platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe  

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-online-platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-online-platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe
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Sony Playstation. Други видове платформи на пазара имат за цел да улеснят 

доставката на стоки и услуги между стопански оператори (т.нар. B2B), 

включително платформи за онлайн финансова търговия, обмен на енергия 

(например виртуални центрове за търговия с природен газ) или обмен на данни 

(например DataMarket).  

 

6. Основни характеристики на онлайн платформите 

 

Не е възможно да се даде единствено и точно определение на онлайн 

платформите, поради използването на онлайн платформите към много широк 

спектър от интернет услуги, Въпреки това обаче могат да се изтъкнат няколко 

важни характеристики на онлайн платформите, които ги дефинират като бизнес 

модел. Тези важни характеристики са изтъкнати от ЕК в нейното Съобщение 

относно платформи онлайн и възможности на цифровия единен пазар и 

предизвикателствата пред Европа5:  

 улесняват и извличат стойност от директни взаимодействия 

или транзакции между потребителите;  

 събират, използват и обработват голямо количество лични и 

нелични данни, за да оптимизират услугите на всеки 

потребител. Този капацитет за обобщаване на данните ("икономии от 

обхвата") дава на платформите информационно предимство пред 

отделните потребители на платформата и причинява информационна 

асиметрия;  

 пораждат т.нар. "мрежови ефекти". Имат капацитет за изграждане 

на мрежи, при които всеки допълнителен потребител подобрява опита и 

предоставя полза на всички съществуващи потребители ;  

 създават нови и по-ефикасни пазарни механизми, които носят 

ползи за потребителите, но могат също така да нарушат 

традиционните. Способността да се организират нови форми на 

гражданско участие, основаващи се на събиране, обработване, промяна 

и редактиране на информация; и  

 разчитат на развитието на информационните технологии. 

Въз основа на така очертаните характеристики от ЕК в понятието онлайн 

платформа попадат неизчерпателен списък от съществуващи бизнес 

модели в Интернет, като онлайн рекламни платформи, електронни пазари 

търгове, онлайн търсачки, социални мрежи, платежните системи, платформи за 

                                                           
5
 Вж. COM(2016) 288/2, https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-online-

platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe  

https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-online-platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-online-platforms-and-digital-single-market-opportunitiesand-challenges-europe
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услуги на споделената икономика, сред които могат да бъдат споменати: 

Amazon Marketplace, Google Play, DoubleClick, Facebook, YouTube, PayPal, Uber 

и други. Това показва, че не е възможно даването на една единствена 

дефиниция на онлайн платформите, а е разумен подходът, възприет от ЕК, 

описващ "онлайн платформи" чрез позоваване на редица характеристики, 

свързани с техните основни признаци и начина им на функциониране.  

От друга страна обаче, липсата на ясна дефиниция на онлайн 

платформите поставя голямо предизвикателства пред дефинирането на 

съответния пазар, на който оперират платформите и от там ясна оценка 

на пазарната мощ на предприятията. Това е особено съществено при 

извършването на оценките за съответствие с правилата на конкуренцията по 

отношение прилагането на чл. 101 и чл. 102 от ДФЕС. Това по непосредствен 

начин засяга правната сигурност и повишава ролята на юристите, които се 

занимават с предварителни оценки за съответствие с правилата на 

конкуренцията (competition compliance).  

 

7. Многостранни пазари  

 

За разлика от конвенционалния бизнес модел, при който ползата се 

създава от производителя на съответния продукт и се доставя на 

потребителите по определен дистрибуционен канал, при онлайн платформата 

голяма част от ползата, получена от потребителите, се създава от 

други потребители. Ефектите, които един потребител на дадена стока или 

услуга оказва върху стойността й на други потребители, са известни като 

"мрежови ефекти".  

Операторът на онлайн платформата улеснява транзакциите чрез 

намаляване на транзакционните разходи. Например, операторите на 

платформи често предоставят удобен начин за свързване на двете страни на 

взаимодействие (например функция за търсене или препоръка), физическо или 

виртуално пространство за взаимодействие, кодекс за поведение, механизми 

за разрешаване на спорове, инструменти, които увеличават доверието, 

проверка на самоличността), начини на плащане или определени мерни 

единици, до които двете страни са съгласни.  

Поради това в литературата господства разбирането, че 

многостранните пазари са "пазари, в които една или няколко 

платформи позволяват взаимодействие между крайни потребители, и 

се опитват да привлекат две (или повече) страни "на платформата", 

като създават ползи за всяка страна, докато се опитват да правят 

или поне да не губят пари като цяло".  
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Така например, системите за разплащателни карти са двустранни, 

защото:  

(i) обслужват две отделни групи клиенти (картодържатели и търговци) с 

общо търсене (системата работи само ако и картодържателите, и 

търговците се договорят помежду си за използване на карти за 

сделка); и  

(ii) те имат "мрежови ефекти", произтичащи от факта, че колкото повече 

са картодържателите в системата, толкова по-полезно е за търговците, 

предлагащи разплащания с карти, и обратното – колкото повече 

търговци имат ПОС терминали, осигуряващи плащания с карти, 

толкова по-полезно ще стане за потребителите да притежават и 

използват карта за разплащания.  

При многостранните пазари онлайн платформата всъщност обединява 

(интернализира) тези мрежови ефекти и създава една по-ефективна среда, от 

която възникват ползи за всички страни в платформата. Тази интернализация е 

възможна именно благодарение на съществуването на платформата, 

следователно без нея такава интернализация не би било възможна. Това 

означава, че при онлайн платформата: 

 ползата, която възниква за съответните групи потребители, не би 

била възможна без съществуването и функционирането на онлайн 

платформата; 

 групите потребители всъщност са икономически зависими от 

онлайн платформата.  

 

8. Видове онлайн платформи  

 

Във връзка с ролята на платформите да улесняват взаимодействието 

между потребителите на платформата, в литературата съществува 

разграничението на онлайн платформите на следните видове: 

 платформи за електронна търговия (маркет-мейкъри) – те 

обединяват поне две отделни групи потребители, които се интересуват 

от търговията, и по този начин увеличават вероятността за съвпадение 

на волеизявленията им и намаляват разходите за търсене на продукти 

в електронната търговия; 

 създатели на аудитории – те свързват рекламодателите с 

аудитории, състоящи се от потенциални купувачи на рекламираните 

продукти; 

 координатори на търсенето – те могат да бъдат софтуерни 
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платформи, операционни системи и платежни системи, които 

координират търсенето между различни потребителски групи (например 

притежатели на карти и търговци, които приемат картови разплащания, 

разработчици на софтуерни приложения и потребители на смартфони). 

 транзакционни и нетранзакционни платформи  

Може да се направи разграничение между платформите за транзакции и 

т.нар. нетърговски платформи. Някои страни от втория вид платформа могат да 

участват, без да извършват сделка. Участието в такава платформа възниква 

само от присъединяването към платформата, например чрез поставяне на 

реклама във вестник, притежаването на карта за разплащания, притежаване на 

ПОС-терминал в търговски обект или участие в търг. Мрежовите ефекти 

възникват в резултат на използването на платформата, например чрез 

плащане или приемане на плащане с карта или продажба или закупуване на 

продукт на търг. 

 

9. Функциониране на онлайн платформите  

 

Онлайн платформите функционират като предприятия, които са създадени 

и предназначени да доведат до реализиране на печалба за оператора на 

онлайн платформата.  

Повечето онлайн платформи печелят пари, като набират един набор от 

потребители и им предлагат достъп до друг набор от потребители. В този 

контекст потребителите са "суровината", която платформата 

използва в своя бизнес модел. За многостранните платформи търсенето на 

една група за услугата на платформата зависи от търсенето на другата група. 

Чрез улесняването на взаимодействието между различните потребителски 

групи - които биха могли да се заемат с размяна на продукти - многостранните 

платформи намаляват транзакционните разходи и създават стойност за всички 

участващи страни.  

 

9.1. Разграничение между традиционните бизнес модели и онлайн 

платформите 

 

 Линейни и нелинейни бизнес модели  

Традиционните бизнес модели се считат за линейни. За да предоставят 

продукт или услуга на клиент, предприятията преминават през следните 

класически етапи: разработване на продукт чрез научноизследователска и 

развойна дейност, производство, дистрибуция и продажби на крайни 
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потребители. Бизнес моделът може да бъде вертикално интегриран, за да 

изпълни всички тези функции от едно предприятие, или някоя от тези функции 

може да се получи от други предприятия. Във всеки случай може да се обобщи, 

че стойността (ползата) се създава нагоре по веригата и тече надолу по 

веригата, за да бъде доставена на потребителя. 

За разлика от традиционните предприятия, онлайн платформите са 

многостранни и нелинейни. Платформите осигуряват среда, в която един 

набор от потребители на платформа предоставя стойност на друг набор от 

клиенти на платформата, както и на самата платформа. В резултат на това 

могат да съществуват различни взаимозависимости между групите от 

платформени потребители, като (inter alia):  

i) производители на допълнителни продукти (например разработчици 

на приложения) и крайни потребители (геймъри),  

ii) рекламодатели и читатели или зрители,  

iii) купувачи и продавачи,  

iv) търсещи работа и работодатели,  

v) доставчици на жилища и лица, търсещи жилище,  

vi) доставчици на транспортни услуги и пътници.  

Търсенето на различните групи клиенти за платформата е свързано с 

доставката на други групи клиентски платформи и обратно. 

 

 Онлайн платформи и управление на риска при транзакциите 

Една от основните разлики между традиционните бизнес модели на 

онлайн платформите се отнася до управлението на бизнес рисковете, 

свързани с транзакцията.  

Докато в традиционния бизнес модел продавачът контролира повечето 

аспекти на транзакцията (включително той определя цената и качеството на 

предлагания), онлайн платформите не контролират тези аспекти на сделките, 

тъй като тяхната роля е да посредничат за други, като улесняват сключването 

на сделката между тях.  

Когато платформите свързват търсенето на потребителите и 

предлагането от страна на доставчиците, но не участват в основното 

предоставяне на стоки или услуги, могат да възникнат известни рискови 

фактори, които онлайн платформите не контролират. Въпреки това, освен 

необходимостта от спазване на цялото законодателство, което е приложимо 

към тях, също и когато те не участват в основното предоставяне на стоки или 

услуги, операторите на онлайн платформи са наясно, че за да 

привлекат потребителите, те трябва да осигури транзакционна 
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среда, която помага за смекчаване на последващите рискове, свързани 

с платформени транзакции.  

Повечето платформи се включват в управлението на някои рискове чрез 

саморегулиране, основано на: кодекси на поведение на общността, 

потребителски прегледи, предварителен (ex-ante) контрол на правомощията на 

доставчиците, разрешаване на спорове, застрахователни схеми и др. Онлайн 

платформите са добре поставени да осъществяват контрол върху 

разпространението на незаконно съдържание, което минава през тях. Много 

платформи вече доброволно са въвели някои проактивни мерки, които 

надхвърлят техните правни задължения, като например: мерките обхващат 

различни технологии за филтриране на цифрово съдържание, представляващо 

злоупотреба с деца; снемане на пръстови отпечатъци за музикални файлове в 

процес на качване, със собствени инструменти като ContentID на Youtube), 

проверка на коментарите в дискусионните форуми, прилагане на политиката за 

прекратяване на членство в платформата или прекратяване на степента на 

ползване на платформите (към потребители, които многократно нарушават 

права) и други.  

 

9.2. Мрежови ефекти при онлайн платформите  

 

В икономиката и бизнеса мрежовият ефект е ефектът, който един 

потребител на дадена стока или услуга оказва върху стойността на този 

продукт по отношение на други хора. Когато има положителни мрежови ефекти, 

стойността на продукт или услуга се увеличава с нарастващия брой други 

потребители.  

 

 Преки мрежови ефекти 

Директните положителни мрежови ефекти се отнасят за една и съща група 

потребители (Например колкото повече потребители се присъединяват към 

телефонната мрежа, толкова по-голяма е ползата за другите да се 

присъединят, тъй като се увеличава полезността за всеки един потребител при 

използването на телефонната услуга). В онлайн света това е случаят с 

потребителите на платформи за социални мрежи (например, Facebook). За 

потребителите на тези платформи стойността на използването на платформата 

нараства, тъй като другите участници, с които могат да си взаимодействат, 

започват да се присъединяват. 

 

 Непреки мрежови ефекти  

Непреките положителни мрежови ефекти съществуват, когато 
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потребителите на една група се възползват от повишеното присъствие на 

потребители от друга, различна група (Например, продавачите на онлайн пазар 

се възползват от по-голям брой купувачи, търговците на дребно, приемащи 

разпращане на ПОС терминал, се възплозват от големия брой потребители, 

извършващи разплащания чрез разплащателни карти).  

Икономическите модели на платформените пазари подчертават, че 

относително силните индиректни мрежови ефекти са важна характеристика, 

отличаваща платформите от едностранните пазари.  

Например, наличието на повече търговци на онлайн пазар увеличава 

стойността на онлайн пазара за купувачите. По този начин отделните магазини 

се възползват косвено от добавянето на други магазини поради увеличения 

трафик на уебсайта. Този процес работи и обратно: наличието на повече 

купувачи увеличава стойността на присъединяването към продавачите. 

Следователно, купувачите се възползват косвено от интереса на други 

купувачи на пазара, тъй като увеличеният брой потенциални клиенти привлича 

повече продавачи, което води до по-широк избор за всеки купувач. Така 

например, наличието на широк избор от хотели и други места за настаняване, 

които една онланй платформа предлага (напр. Booking.com) привлича повече 

потебители за настаняване чрез платформата. Това води до по-голям интерес 

на клиентите, което от своя страна причинява още желано присъединявана 

хотели, което в крайна сметка увеличава стойността на самата платформена 

услуга, предоставена от самата онлайн платформа.  

 

 Интензитет на мрежовите ефекти  

Индиректните мрежови ефекти могат да имат асиметричен 

интензитет по отношение на различните страни на платформата. 

Например, платформата за социална мрежа се интересува най-напред от 

възможно най-широка потребителска база. Това обаче не се изразява в по-

висока печалба за платформата. За да осигури приходи от дейността си, 

платформата трябва да привлича рекламодатели, на които може да продава 

достъп до съществуващата потребителска база. Следователно, 

рекламодателите са много по-заинтересовани от достъп до потребителите, 

отколкото потребителите да получават реклами Това означава, че косвеният 

мрежов ефект, генериран от потребителите, е по-голям от косвения 

мрежов ефект, генериран от рекламодателите.  

Тази асиметрия може да доведе до кръстосано субсидиране между 

платформената услуга, предоставена на потребителите, и 

платформената услуга предоставена на рекламодателите. Това 

кръстосаното субсидиране може да доведе до ръст на общия брой потребители 

на платформата и да е от полза и за двете страни. Това обяснява защо 
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предлагането на безплатни услуги на някои потребители на онлайн 

платформи ечесто срещана бизнес стратегия, а безплатните услуги за 

потребителите са всъщност преобладаващ бизнес модел в съвременната 

платформена икономика. Те довеждат дори до формиране на една тенденция в 

модерната електронна култура на потребителите, че „всичко в Интернет е 

безплатно“. 

 

9.3. Единично и множествено използване на платформи 

Клиентите могат да използват една или повече платформи за една и съща 

цел. 

Единично използване (Single-homing) е налице, когато потребителите 

използват само една онлайн платформа за удовлетворяване на дадена своя 

потребност и, следователно, се ограничават да взаимодействат с клиенти от 

другата страна на тази платформа (например повечето потребители използват 

една операционна система на едно устройство).  

Множествено използване (Multi-homing) е налице, когато клиентите 

използват две или повече платформи и следователно могат да получат достъп 

до клиенти на някоя от платформите, които използват (например повечето хора 

имат повече от една платежна карта).  

Платформата, чиято цел е да се развие бизнес модел от типа 'Single-

homing', ще се опита да гарантира, че клиентът ще отдели възможно най-много 

време на тази платформа. Операторът на платформа ще има силен стимул 

да адаптира своята платформена услуга, напр. чрез диверсификация 

(разнообразяване), така че това, което предлага на потребителя, да 

надхвърля обикновената услуга и да насърчи клиента да остане на 

платформата възможно най-дълго. Това е силно свързано с феномена на 

икономиите от мащаба и икономиите от обхвата при събирането на данни от 

потребителите на платформата. 

 

9.4. Икономии на обхват при събиране и анализ на данни за 

потребителите 

 

Тъй като броят на потребителите на една платформа се увеличава, 

ползите за потребителя от нарастващ брой други потребители на платформата 

зависят от ефективността на механизмите за свързване между потребителите, 

разработени от оператора на платформата. Причината за съществуването на 

онлайн платформи е тяхната способност ефективно да свързват на голям брой 

потребители на даден пазар, за да се улесни взаимодействието между тях.  
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 Значение на големите масиви от данни, събирани от онлайн 

платформите 

Значителният обем на наличната информация в интернет и постоянно 

нарастващият брой потребители на платформи създават предизвикателства 

пред свързването на потребителите на онлайн платформите. На електронните 

пазари могат да се предлагат много повече продукти, отколкото онлайн 

платформите могат да управляват. Индексите на интернет търсачките 

съдържат милиарди уеб страници. Ключовата роля на онлайн платформите е 

да помагат на потребителите на различни страни на пазара (продавачи, 

купувачи, потребители на социални медии, рекламодатели, разработчици на 

софтуер и т.н.) да намерят това, което търсят.  

В света, който е свързан в глобалната мрежа, се създават и обработват 

огромен размер лични и нелични данни, чиито обем непрекъснато расте. Това, 

което различава данните от другите суровини и фактори на производството е, 

че данните са практически не-ограничени. Те могат да бъдат използван отново 

и отново без непременно да губи своята стойност и могат да бъде използван по 

няколко начина за постигане на различни резултати (персонализация, 

статистика, идентифициране на тенденции и т.н.).  

Влезлият в сила Общ регламент относно защита на данните осигурява по-

голям контрол от страна на физическите лица върху личните им данни, което 

дава стимул на онлайн платформите да използват техники като анонимизация, 

псевдонимизиране, криптиране и протоколи за анонимни съобщения, за да се 

осигурят подходящи настройки за защита на данните и предпазни мерки. Това е 

и причината, поради която онлайн платформите се превръщат в едни от 

основните участници на пазара на големите масиви от данни (т.нар. Big 

data), които са особено ценен актив на предприятието, което ги притежава, тъй 

като могат да разкриват поведенчески модели, настроения и нагласи, пазарни 

тенденции, продуктови предпочитания и т.н.  

 

 Основни характеристики на големите масиви от данни, 

обработвани от онлайн платформите 

Ценността на големите масиви от данни, които платформите притежават, 

произтича от трите им основни характеристики, а именно: 

- Големите масиви от данни са с непрекъснато нарастващ обем; 

- Големите масиви от данни са разнообразни – всеки потребител е 

точка за данни, като данните се събират по нови типове променливи 

като транзакции, харесвания, търсения, локация, съобщения и т.н.)  

- Големите масиви от данни са актуални и надеждни – тъй като се 

събират и актуализират с висока скорост и се обработват в реално 
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време.  

Големите данни помагат на платформите да адаптират услугите си така, 

че да съответстват по-добре на предпочитанията на потребителите, да 

оптимизират бизнес процесите си, да намалят разходите и да идентифицират 

нови пазарни тенденции или възможности. Въз основа на събраните данни 

онлайн платформите могат да персонализират информационни канали, както и 

да подобрят резултатите от търсенето на потребителите. Това се постига с 

използването на самоусъвършенстващи се софтуерни алгоритми, които 

изработват сложни модели за сравнителен анализ на големите масиви от 

данни, събирани от онлайн платформите.  

Ето защо, по принцип, колкото по-голям е обемът и разнообразието от 

събраните данни, толкова по-голям е полезният ефект на онлайн платформата 

за потребителите. На тази основа онлайн платформите, при непрекъснатото 

събиране на данни, те могат да реализират значителни икономии от обхват 

(разнообразие от данни) и икономии от мащаба (обем на данни).  

 

 Използване на големите масиви от данни от онлайн 

платформите  

Онлайн платформите могат да следят в реално време от какво се 

интересуват потребителите, какви опции предпочитат или отхвърлят и какво 

купуват. Те непрекъснато наблюдават процесите на доставка на стоки и услуги 

към потребителите в реално време, като свързват данните относно самата 

продажба на продукти с елементи относно предпочитанията на клиентите, 

демографията, рекламата, кредитната история на потребителите, както и с 

неговите взаимодействия в социалните медии.  

Поради използването на големите масиви от данни онлайн платформите 

се адаптират непрекъснато към промените в търсенето и предлагането на 

съответния пазар, така че във всеки един момент да предложат на своите 

потребители най-добрата опция за свързване, която ще доведе до 

удовлетворяване на неговите потребности. Ето защо, онлайн платформите 

също са сред най-посещаваните уеб сайтове в света. 

 

10. Икономически ползи от онлайн платформите 

 

10.1. Ползи за потребителите  

Потребителите имат широк спектър от ползи от онлайн платформите, като 

сред най-често посочваните ползи са: 

- повишаване на достъпността на пазарната информация;  
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- улесняване на взаимодействието между търсенето и 

предлагането;  

- създаване на нови пазари и възможности за бизнес;  

- увеличаване на избора на стоки и услуги.  

Онлайн платформите позволяват на потребителите лесно да сравняват 

конкуриращи се оферти въз основа на цена, качество, доставка или други 

атрибути. Чрез онлайн платформите потребителите извличат конкретни ползи 

от предимствата на конкурентния пазар. Накратко, ползите за потребителите 

произтичат от предлагането на онлайн платформи за набор от услуги, които 

гарантират:  

- по-добра осведоменост (реклами за популяризиране на стоки и 

услуги, които са достъпни във всеки един момент от деня, 

персонализация, опростена система за транзакции, (разнообразие на 

продукти и продавачи)  

- парични облаги (предлагане на пакети стоки и услуги, насърчаване на 

сделки, намаляване на разходите за достъп до информация); 

- допълнителни източници на доходи (потребителите могат да 

продават продуктите си на пазари, предлагат услуги чрез споделяне на 

икономическите платформи). 

От друга страна, онлайн платформите също показват, че предизвикват 

известна загриженост за потребителите. Както се споменава в Съобщението 

относно стратегията за цифровия единен пазар, въпросите, които трябва да 

бъдат оценени, включват прозрачност, напр. в резултатите от търсенето 

(включващи платени връзки и/или реклама), използването от платформите на 

информацията, която събират, взаимоотношенията между платформите и 

доставчиците, ограниченията върху способността на отделните лица и 

предприятия да се преместват от една платформа в друга и как най-добре да 

се справят незаконно съдържание в Интернет. 

Някои от горепосочените опасения вече са обхванати от съществуващото 

законодателство на ЕС. Например, правото на ЕС за защита на потребителите 

и маркетинга се занимава с прозрачността на онлайн платформите, за да се 

гарантира, че те не заблуждават потребителите, например, по отношение на 

спонсорираните резултати от търсенето и онлайн рейтинговите системи и 

системите за преглед. Освен това Общият регламент относно защита на 

данните на ЕС изисква онлайн платформите да отговарят на опасенията, 

свързани с поверителността, като ефективно информират потребителите за 

това какви данни се събират и как се споделят и използват. 

 

10.2. Ползи за предприятията 
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Най-важните ползи, които онлайн платформите носят на предприятията, 

са свързани с двата основни фактора, които водят до растеж на бизнеса: 

 намаляване на транзакционните разходи, и 

 насърчаване на бизнес възможностите.  

По отношение на намаляването на разходите, едно от основните 

въздействия, които онлайн платформите оказват върху предприятията, е 

намаляването на транзакционните разходи. Транзакционните разходи са 

разходите, свързани с участието на пазара, и могат да включват разходите за 

търсене или информация, направени при идентифицирането на съответните 

възможности, преговорите и разходите за прехвърляне.  

Търсачките променят фундаментално начина, по който предприятията 

събират информация, подреждат я или я адаптират към пазарните тенденции. 

Освен това, предприятията се възползват от информацията за клиентите, които 

са получили чрез онлайн платформи. Една от най-важните ползи от онлайн 

платформите е да предлагат на предприятията достъп до по-широк пазар, 

отколкото те биха могли да достигнат чрез собствените си уеб сайтове. 

 

 Адаптиране на продуктите към нуждите на потребителите 

Освен това, анализирайки продажбите и разглеждайки прегледите на 

клиентите, онлайн платформите могат да помогнат на бизнеса да разбере по-

добре един пазар и да адаптира продуктите си към нуждите на потребителите. 

В зависимост от платформата, предприятието може да персонализира 

присъствието си на пазара и да осигури по-добър потребителски опит чрез 

привличане и задържане на клиенти. 

 

 Нови възможности за реклама в социалните мрежи 

Освен това, социалните мрежи могат да бъдат важен инструмент за 

предприятията да се рекламират и да установят пряк контакт с клиентите си. 

Социалните медии са важен инструмент за предприятията за повишаване на 

информираността за техния бизнес и им дава възможност да създават 

маркетингови кампании на част от цената на традиционната реклама.  

 

 Обратна връзка и лоялност от потребителите 

Социалните медии също така предоставят на бизнеса обратна връзка от 

клиентите в реално време, която те могат да използват, за да подобрят или 

адаптират своите стоки и услуги, като по този начин подобрят задържането и 

лоялността на клиентите. Предвид тези предимства изглежда, че МСП имат 

значителни ползи от социалните медийни инструменти, тъй като социалните 
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мрежи намаляват разходите за взаимодействие с клиентите. МСП също могат 

да се възползват от използването на социалните медии в своите външни 

взаимодействия с доставчици, сътрудници и инвеститори, тъй като увеличават 

скоростта на достъп до знания и експерти и намаляват разходите за 

комуникация. 

 

 Достъп до глобални пазари 

Глобалният обхват на интернет го прави едно от най-ефективните и 

икономически ефективни решения за електронна търговия и онлайн 

платформи. Онлайн платформите предоставят възможности за предприятия от 

всякакъв мащаб и клиенти в развиващите се страни, както и развитите, където 

има интернет достъп.  
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Въведение в онлайн бизнес модели, дефиниции 

на платформи и многостранни пазари (част 2) 

 

д-р Мирослава Маринова 

 

 

I. Характеристика на онлайн платформите и двустранните 

пазари 

 

1. Въведение 

 

Пазарите, базирани на онлайн платформи, се характеризират със сложни 

взаимоотношения между голям брой потребители. На първо място, тези пазари 

се характеризират с оператор, който контролира платформата, която 

опосредства взаимодействието и поставя правила за участие на различните 

групи участници, които използават платформата. Така например, онлайн сайт 

за запознанства дава възможност на потребители от срещуположния пол да 

осъществят комуникация. Онлайн платформи като Amazon и EBay предоставят 

уеб портал, чрез който група продавачи могат да предлагат стоки на крайните 

потребители. Конзоли за видео игри (Sony, Nintendo) предоставят от една 

страна видео игри на потребителите, а от друга - предоставят платформа за 

създателите на видео игри. Следователно, операторът, управляващ 

платформата, трябва да се съобрази с нуждите на две групи ползватели на 

платформата. 

Особена характеристика на тези пазари е възникването на т.нар. мрежови 

ефекти, където стойността на платформата се увеличава всеки път, когато се 

добавя нов потребител. Когато мрежата стане достатъчно голяма, се стига до 

ситуация, в която конкуренцията срещу лидера на пазара е безполезна. След 

това тези ефекти на мрежата се комбинират от обширните потребителски 

данни, притежавани от големи онлайн мрежи. Тъй като интернет компаниите 

използват тези данни за усъвършенстване и подобряване на техните 

предложения, това засилва и ускорява този процес. От тази гледна точка, 

мощните интернет монополисти стават практически недосегаеми и 

следователно свободни да действат по антиконкурентен начин без обичайните 

дисциплиниращи заплахи, породени от конкуренцията.  
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Друг важен аспект, който е характерен за тези пазари, е, че 

ценообразуването не следва традиционните правила за определяне на цените. 

Така например, потребителите на Facebook и Google не заплащат такса за 

ползването на услугата, докато другата страна на пазара – 

рекламодатели/търговци, заплаща правото да ползват платформата. Тези 

особености отличават платформените от традиционните пазари и поставят 

следните въпроси: 

 Как трябва да се прилагат съществуващите норми за защита на 

конкуренцията при анализ на поведението на операторите на онлайн 

платформи? 

 Адекватни ли са съществуващите правни стандарти, за да се справят с 

предизвикателствата, представени от онлайн платформи? 

 Необходимо ли е ново специализирано секторно регулиране (ex ante 

регулация) на онлайн платформи, които водят до формирането на 

глобални информационни монополи, които следва да бъдат третирани 

като ‘съществени съоръжения’? 

 Необходимо ли е преработване на антитръстовите правила и 

законодателството? 

 

Дебатът 

Френското и германското правителства твърдят, че "законодателството за 

защита на конкуренцията не е достатъчно ефективно", за да се справи с 

Интернет платформите и препоръчват въвеждане на "нови инструменти", 

включително "временни предпазни мерки" и прилагане на конкретен "приложим 

правен режим към такива платформи“. Правителствата също призоват 

Европейската комисия да обмисли предварителното регулиране на онлайн 

платформите. В отговор, Европейската комисия, в своето всеобхватно 

преразглеждане на регулирането на интернет като част от инициативата за 

цифров единен пазар, проведе обществена консултация по този въпрос. 

Брифинговите бележки показват, че обмисля набор от опции, включително 

набор от нови закони, които биха регулирали поведението на онлайн 

платформите, преработване на конкурентно право и разширяване на 

регулирането на телекомуникациите при онлайн платформи. Комисията все 

още не е уточнила как ще процедира. 

Други политици смятат, че не е необходима нова регулаторна намеса или 

прилагането на различни правила за отрасли, в които иновациите, 

интелектуалната собственост и технологичните промени са централни 

характеристики. Те се позовават на гъвкавостта на съвременното антитръстово 

законодателство, за да се осигурят конкурентни онлайн пазари.  
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В тази връзка се посочват предимствата на закона за защита на 

конкуренцията спрямо икономическото регулиране на цените, разходите и 

навлизането на нови участници. Такова икономическо регулиране следва да 

бъде запазено за сравнително редките случаи на пазарна неефективност, като, 

например, наличието на естествени монополни характеристики в определени 

сектори на промишлеността или когато икономическото регулиране може да 

отговори на важен обществен интерес, който конкуренцията не може да 

разреши.  

 

Цел на презентацията 

Представянето на основните характеристики на онлайн платформите дава 

представа за поведението на тези бизнеси, които са от значение за анализ на 

конкуренцията, като дефиниране на пазара, координирани практики, 

едностранни практики и оценка на ефективността. Те също така ни помагат да 

оценим потенциалния негативен ефект от нелоялни търговски търговски 

практики, които платформите могат да предприемат в резултат на дисбаланси в 

способността за водене на преговори.  

Непознаването и неотчитането на влиянието на тези особености, водят до 

погрешни изводи, което от своя страна поставя въпросът за нуждата от 

регулаторни и законодателни промени. Така например, ако тези пазари не се 

разгледат в динамика, приложат се принципи характерни за традиционните 

едностранни пазари или не се отчетат мрежовите ефекти или ролята на 

информацията (big data). Именно тези грешки водят до неправилно прилагане 

на самия закон за защита на конкуренцията и подхранват възприятието, че 

конкурентното право не е достатъчно ефективно и е необходима допълнителна 

регулация на пазарите базирани на онлайн платформи. 

 

2. Характеристики на пазарите, базирани на онлайн платформи, които 

ги отличават от традиционните пазари 

 

Онлайн платформите се различават от традиционните пазари в няколко 

аспекта. На първо място, определянето на кои фирми се конкурират помежду 

си може да бъде по-голямо предизвикателство, тъй като фирмите с различни 

бизнес модели могат да предоставят подобна услуга на потребителите. 

Например, човек, който се нуждае от транспорт от едно населено място до 

друго, може да използва лек автомобил, самолет, влак или автобус или да 

използва онлайн приложение за обмен на автомобили. Потребителите решават 

кой вариант е най-подходящ като оценят цената, качеството и скоростта на тези 

предложения и съответно - да заменят тези варианти. Така например, във 
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Франция националният държавен железопътен доставчик SNCF вижда като 

основен конкурент онлайн платформата за обмен на автомобили Blablacar. 

Второ, бариерите за навлизане са ниски и новонавлизащите с по-добри 

идеи бързо могат да дойдат на пазара и да изместят лидерите в индустрията, 

поради което пазарните дялове не дават представа за наличието на 

господстващо положение.  

Трето, границите между "пазарите" са неясни. Например, Amazon е 

световен лидер в онлайн продажби, но използвайки тази своя позиция, Amazon 

предлага платформа за рекламодатели, която се явява един от най-големите 

конкуренти на Google, Facebook и Yahoo. 

На следващо място, традиционната икономическа теория казва, че не е 

печелившо стоките/услугите да се продават под себестойност, поради което 

предприятие с господстващо положение, което продава под себестойност, е 

много вероятно да злоупотребява с тази си позиция с цел отстраняване на 

конкуренти (хищническо ценообразуване). Нови проучвания относно 

функционирането на двустранните пазари показват, че в някои случаи е 

възможно не само предоставяне на услугата безплатно (няма такса за 

присъединяване и ползване на Google, Facebook и Yahoo), но дори и 

стимулиране на потребителите от едната страна на пазара, което привлича 

потребители от другата страна на пазара и което се оказва печеливша 

формула (колкото повече потребители ползват тези платформи, толкова по-

висока е цената за рекламодатели). Този пример показва, че анализ на цената 

само на едната страна на пазара може да установи антиконкурентно 

поведение, когато всъщност именно това ценообразуване носи ползи за 

потребителите на платформата. 

 

3. Мрежови ефекти 

 

Концепция и приложение на мрежовите ефекти във връзка с прилагането 

на чл. 101 и 102 ДФЕС и контрола на сливанията: 

 

3.1. Дефиниция на мрежови ефекти и как те се отразяват на 

пазарната структура, конкурентното поведение на участниците в 

пазари с мрежови ефекти и ценообразуването 

Мрежови ефект или "икономии от мащаба" от страна на търсенето е 

положителният ефект, описан в икономиката и бизнеса, при който всеки 

допълнителен потребител на стоката или услугата увеличава стойността на 

този продукт/услуга за останалите потребители. Когато е налице мрежов ефект, 

стойността на продукта се увеличава в зависимост от броя други потребители, 
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които го използват. Този мрежови ефект се нарича директен мрежови ефект. 

Класическият пример е телефонът, където по-голям брой потребители 

увеличават стойността за всеки. Онлайн социалните мрежи работят по подобен 

начин, като сайтове като Twitter и Facebook се увеличават по стойност за всеки 

член, когато се присъединят повече потребители. 

В някои случаи увеличаването на използването на един продукт води до 

увеличаване на стойността на допълнителен продукт, което от своя страна 

може да увеличи стойността на оригинала. Типичен пример в това отношение е 

DVD плейърът, който става все по-ценен за притежателя му, тъй като 

разнообразието от налични DVD-та се увеличава. От друга страна, това 

разнообразие се увеличава с нарастване на общия брой потребители на DVD. 

Това е косвен мрежов ефект. Друг пример са операционните системи за 

компютри. Ако ограничен брой потребители използват дадена операционна 

система, няма да има интерес от страна на програмистите да създават 

различни програми и приложения за тази операционна система, което от своя 

страна намалява нейната полза и обратното. Колкото повече потребители 

ползват дадена система, толкова повече програми ще се създават. Този косвен 

мрежови ефект прави операционната система по-атрактивна и полезна както за 

самите потребители, така и за програмистите, които създават приложенията. 

Пазарите, базирани на онлайн платформи, много често имат както преки, 

така и косвени мрежови ефекти. Така например, потребителите на онлайн 

видео игри могат да се възползват от съществуването на голям потребители на 

дадена видео игра, поради възможността да играят срещу по-голям брой хора 

онлайн, което е пряк мрежови ефект. От друга страна, по-големият брой 

потребители на платформата привлича повече производители на аксесоари на 

платформата, което е непряк мрежови ефект.  

 

3.2. Приложение на концепцията за мрежовите ефекти по 

отношение на двустранните пазари  

В академичните среди и съдебната практика има виждания, че бариерите 

за влизане са по-високи в многостранните пазари в резултат на мрежовите 

ефекти.6 По същия начин непреките мрежови ефекти са считани за способни да 

дадат възможност на платформи бързо да увеличат пазарната си мощ 

едновременно от всички страни. Някои автори също отбелязват, че мрежовите 

ефекти могат да допринесат за "заключването" на потребителите в определена 

мрежа, поради увеличените разходи за смяна от страна на потребителите.7 

Мрежовите ефекти също са били отговорни за "преобръщането" на пазарите в 

                                                           
6
 OECD Two-Sided Markets Report, 98, 115 

7
 Joseph Farrell and Paul Klemperer, ‘Coordination and Lock-In: Competition with Switching Costs and 

Network Effects’ in Mark Armstrong and Robert Porter (eds), Handbook of Industrial Organization – 
Volume III (Elsevier B.V. 2007) 
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полза на големите участници на пазара. Накратко, доктрината и 

правоприлагащите органи се концентрира върху "антиконкурентния потенциал" 

на мрежовите ефекти, свързвайки ги с бариери за влизане. 

От друга страна, някои автори смятат, че мрежовите ефекти не са 

задължително проблематични и имат положителен ефект, тъй като като водят 

до ползи за крайните потребители, развитие на иновациите и увеличаване на 

избора на потребителите. 

 

4. Значение на особеностите на дву/многостранните пазари при 

конкурентно правен анализ 

 

1. Необходим е анализ на двете страни на пазара. 

2. Налагане на цена под себестойност на ползвателите на едната страна 

на пазара може да означава про-конкурентно ценообразуване, ако се 

изследва и другата страна на пазара. 

3. Много често ценообразуването е на базата на особеностите на 

търсенето от двете страни на пазара, отколкото на базата на реалните 

разходи. 

 

Примери за практики, които са анти-конкурентни, но в контекста на 

многостранните пазари са про-конкурентни и носят ползи за крайните 

потребители: 

1) Ценова дискриминация 

Ценообразуването при двустранните не е базирано на разходите за 

всяка от страните на пазара. Цените се определят на базата на начина, 

чрез който да се стимулира общото търсене, тъй като търсенето на 

двете групи потребители от двете страни на пазара е взаимосвързано. 

Именно ценовите различия от двете страни на пазара водят до 

увеличаване на съвкупното търсене. При наличие на ефективна 

конкуренция ще се намали общия ценови диапазон, но ценовата 

дискриминация ще се запази. 

2) Хищническо ценообразуване 

Цените за едната група потребители могат да бъдат не само различни 

от тези за другата страна на двустранния пазар, но могат да бъдат и 

формирани под себестойност, което не означава, че са хищнически. 

Както споменах по-горе, много характерно за двустанните пазара е, че 

едната стана на пазара получава продукта безплатно. Пример за това 

са телевизионни програми, които се гледат от зрителите безплатно, 
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докато другата страна на пазара – рекламодателите, заплаща изцяло за 

производството и реализацията на телевизионните програми. Друг 

пример е използването на кредитни карти като средство за заплащане, 

което е безплатно за потребителите, докато търговците заплащат за 

услугата. 

3) Крос-субсидиране 

Крос-субсидирането е в резултат на ценообразуването и не е 

доказателство за наличие на анти-конкурентно ценообразуване. 

 

II. Видове ценообразуване на пазари, базирани на онлайн 

платформи 

 

1. Aбонаментен модел 

 

Много онлайн платформи предлагат абонаментен модел на плащане на 

своите потребители. Класически пример е платформата за споделяне на 

филми Netflix. Клиентът се таксува месечно и има услуга, достъпна по всяко 

време.  

 

2. Freemium модел 

 

Думата "freemium" е понятие, комбиниращо два аспекта на бизнес модела: 

"свободен" и "премиум". Този модел функционира, като предлага безплатен 

базов продукт или услуга (обикновено цифрови предложения като софтуер, 

съдържание, игри, уеб услуги или други), като в същото време начислява 

премия за разширени функции, функционалност или свързани продукти и 

услуги. Например, Spotify е музикална услуга за стрийминг, която предоставя 

безплатно услуга за своите клиенти, които могат да слушат музика навсякъде 

онлайн без ограничение. Услугата премиум се заплаща като месечен 

абонамент и включва функции, като възможност за слушане офлайн, липса на 

реклами между песните, по-добро качеството на музиката. Някой сайтовете за 

запознанства са на същият принцип - имате безплатен достъп до сайта и 

можете да осъществявате контакт с останалите потребители, но с абонамент 

премиум получавате по-голяма входяща поща, повече филтри за търсене, 

пълен списък на хората, които са проявили интерес, и, разбира се, ако 

плащате, няма да виждате реклами, докато използвате приложението. 
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3. Рекламен модел 

 

Рекламният модел се използва широко от медийните компании, като 

основно средство за генериране на приходи. Интернет бизнесът също е 

базиран на този принцип. Примерите включват Google и мобилните 

приложения, които също използват този конкретен модел за генериране на 

приходи. Чрез включването на известно рекламно пространство много 

популярни приложения като Twitter и Instagram засилиха потенциала си за 

мобилни приходи, тъй като преди това нямаха реален поток на приходите. 

 

4. Модел на придобиване 

 

Както споменахме, пазарите, базирани на онлайн платформи, свързват 

два или повече типа потребители - купувачи и продавачи на търговски портал, 

пътници и оператори на хотели на резервационна услуга, което означава, че 

успешното функциониране на платформата зависи от броя на присъединилите 

се от двете страни на платформата. Така например, успехът на платформата 

за споделени пътувания Uber зависи не само от голяма база клиенти, които 

искат да резервират таксита от смартфон, но също и от шофьори, които желаят 

да приемат тези резервации. Следователно, операторът на платформата 

трябва да изгради стратегия, с която да привлече бързо голяма група от 

присъединени потребители от двете страни на платформата. Това може да 

бъде постигнато по два основни начина. Първо, операторът на платформата 

трябва да събере публично достъпна информация, която е полезна за 

потребителите, след това да насърчи потребителите да добавят допълнителна 

информация директно на платформата, след което може да предложи на 

компаниите да рекламират на платформата. Дори широко използваната 

търсачка на Google се основава на този подход. Първоначално компанията 

събира съдържанието на страниците; след това разработва структурирани 

емисии на данни от сайтове; в момента рекламодателите плащат милиарди 

долари да се появяват в непосредствена близост до резултатите от търсенето.  

Вторият начин за придобиване на потребители е, когато платформеният 

оператор вече има изградена мрежа от потребители, на които може да 

предложи да се присъединят към друга платформа, която той добавя. 

Amazon е перфектен пример. Amazon започна като онлайн-търговец на 

дребно. Но експертните познания, които Amazon придобива, и огромната, 

гъвкава инфраструктура, която го захранва, даде на Amazon знанието и 

уменията да създаде друга платформа (Cloud). Това е технология, която 

позволява съхранение и достъп до данни и програми през интернет вместо 

върху твърдия диск на вашия компютър. В миналото хората можеха да 
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стартират приложения или програми от софтуер, изтеглен на физически 

компютър или сървър в сградата - облачните изчисления позволяват на хората 

достъп до същите видове приложения чрез интернет. 
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Предизвикателства при прилагането на 

правилата за конкуренция в цифровия сектор: 

Усложнения при определянето на пазара и 

оценяване на съответните пазари 

 

Кирил Пангелов 

 

 

I. Определяне на съотвения пазар 

 

Пазарът е основен обект на правото на конкуренцията. От една страна, 

правото на конкуренцията на ЕС се разглежда като инструмент за постигане на 

пазарна интеграция между държавите членки, за да се създаде единен 

Вътрешен пазар, основан на 4-те свободи на движение. От друга страна, 

правото на конкуренцията се разглежда като средство за осигуряване на 

правилното функциониране на Вътрешния пазар, и повишаване на 

благосъстоянието на потребителите. 

 

1. Традиционен подход при определяне на съответния пазар  

 

Определянето на съответния пазар е инструмент за идентифициране на 

границите на конкуренцията между предприятията. На първо място, това 

изисква да се установят самите предприятия, които се намират в условия 

на конкуренция на пазара, разбиран както в неговото продуктово, така и в 

неговото географско измерение.Освен това, определянето на съответния пазар 

позволява да се установи пазарното положение на всяко от участващите 

предприятия, като се изчислят техните пазарни дялове и се идентифицират 

пазарните им отношения с другите предприятия на пазара. Пазарното 

положение на предприятията, разбирано като пазарен дял и като отношения 

с другите предприятия, могат да определят т.нар. „пазарна мощ на всеки 

от участниците“, така че да могат да се откроят онези участващи 

предприятия, които са в състояние да окажат определено пазарно влияние.  

Съответният пазар се разглежда в няколко аспекта – продуктов пазар и 

географски пазар и времеви пазар. В съвкупност, тези измерения дефинират 
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конкретните взаимозаменяеми продукти (стоки или услуги), които се предлагат 

през определен период от време на определена географска територия от 

предприятията, които участват на съответния пазар, така че условията на 

конкуренцията между тези предприятия да са еднакви на цялата географска 

територия и да са различни от тези на съседни географски територии. 

 

1.1. Продуктов пазар 

 

Продуктовият пазар обхваща всички продукти (стоки или услуги), които се 

считат от потребителя за взаимозаменяеми по отношение на техните 

характеристики, цени и целта на тяхната употреба (предназначение). В един и 

същи продуктов пазар следва да попадат всички продукти, които са 

взаимозаменяеми както по отношение на търсенето им от потребителите, 

така и по отношение на предлагането им от реалните участници на пазара 

или от потенциалните конкуренти, които могат да навлязат на пазара. 

 

 Взаимозаменяемост при търсенето  

Определени продукти могат да бъдат счетени за взаимозаменяеми по 

отношение на своето търсене, ако те са в достатъчна степен сходни от гледна 

точка на потребностите, които се задоволяват с тях, така че потребителите им 

да имат алтернативен избор между тях, без това съществено да повлияе на 

степента на задоволяване на съответните потребности.  

Един от начините за извършване на тази оценка може да бъде 

спекулативният експеримент (т.нар. SSNIP-тест - small but significant and 

non-transitory increase in price), който предвижда хипотетично малко и 

продължително увеличение в относителните цени на продуктите и оценява 

вероятните реакции на потребителите по отношение на това увеличение. Ако 

при такова хипотетично малко и продължително увеличение в относителните 

цени се установи значителна вероятност потребителите да преминат към 

търсене на друг продукт за задоволяване на същите свои потребности, то се 

приема, че тези продукти са взаимозаменяеми по отношение на търсенето. 

 

 Взаимозаменяемост при предлагането  

Съответният продуктов пазар обхваща всички продукти, които са 

взаимозаменяеми не само по отношение на своето търсене, но и при 

предлагането. Взаимозаменяемостта при предлагането е налице, когато 

доставчиците на определен продукт са в състояние, бързо и без значителни 

разходи, да преминат от предлагане на този продукт към предлагане на пазара 
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на негов заместител, в отговор на повишаване на търсенето на продукта 

заместител.  

 

1.2. Географски пазар  

 

Географският пазар обхваща територията, в която предприятията 

предлагат съответните взаимозаменяеми продукти и където условията на 

конкуренция са достатъчно хомогенни, като едновременно с това са различни 

от условията в съседните географски райони.  

 

1.3. Времеви пазар  

 

При определянето на релевантния продуктов и географски пазар следва 

да се има предвид и времевото му измерение. То е от значение, тъй като е 

възможно едно предприятие да има господстващо положение само през 

определен период от време, а през друг да няма тази позиция, поради силната 

конкуренция. 

 

2. Предизвикателства при определяне на съответния пазар при 

онлайн платформите 

 

Определянето на съответния пазар при онлайн платформите е трудно 

поради характеристиките на цифровите пазари. По-конкретно, не винаги е ясно 

колко пазари трябва да бъдат определени; как да се определят пазарите, в 

които услугите са безплатни; как да се определи пазар, който се е променя за 

много кратко време. 

 

2.1. Дефиниция на двустранен (многостранен) пазар 

За практически цели се приема следната работна дефиниция: 

двустранният пазар е пазар, в който предприятието действа като платформа и 

предлага два различни продукта на две групи потребители, като търсенето от 

една група потребители зависи от търсенето от другата група и обратното. 

Важно е, че търсенето от двете страни на пазара са свързани с непреки 

мрежови ефекти и онлайн платформата обединява (интернализира) тези 

непреки мрежови ефекти. Типични примери за двустранни платформи 

включват: 
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(i) медийни компании, които продават съдържание (на потребителите) и 

рекламно пространство (на рекламодателите),  

(ii) платежни системи, които предлагат използването на разплащателни 

карти на потребителите, и на терминални устройства на POS (точка на 

продажба) на магазините, които приемат разплащания с карти или  

(iii) онлайн посредници, които предлагат посредническа услуга на 

купувачи и продавачи. 

В медийните пазари търсенето на рекламодатели за реклами в 

съответната медия се увеличава с броя на потребителите на съответното 

медийно съдържание (зрители, читатели, слушатели и т.н.), като последното 

може да бъде повлияно положително или отрицателно от количеството 

реклама. Подобно, на пазарите на разплащателни карти, колкото повече 

картодържатели има, толкова по-голямо е търсенето на ПОС-терминали от 

страна на магазините и обратно – колкото повече ПОС терминали има по 

магазините, толкова повече са потребителите, които търсят разплащателни 

карти. 

 

2.2. Транзакционни и нетранзакционни пазари 

В зависимост от бизнес модела, онлайн платформата може да е активна 

на няколко взаимозависими пазари, някои от които могат да излязат от обхвата 

на антитръстовия преглед. Например, ако онлайн платформата обслужва 

многостранни пазари и един от тези пазари не е транзакционен, съществува 

риск той да бъде пренебрегнат, тъй като няма да има директни транзакции 

между потребители на такъв пазар (Например, безплатното търсене в Google 

се финансира чрез рекламата в мрежата, но потребителите в мрежата за 

търсене не взаимодействат помежду си и нямат директен контакт с 

рекламодателите). Операторът на платформата обаче играе значителна роля 

на пазарите от двете страни (пазар за онлайн търсене и пазар за онлайн 

реклама в случая с Google). Разграничението на пазарите на транзаокционни и 

нетранзакционни е важно, защото подчертава основната разлика в стратегиите 

за ценообразуването, които се прилагат от съответните платформи на двата 

вида пазари. 

Нетранзакционните пазари се характеризират с липсата на транзакция 

между двете страни на пазара и въпреки наличието на взаимодействие, то 

платформата не определя цената на сделката, нито определя такса за 

извършването на сделката. Нетранзакционните пазари изискват просто 

присъединяване на съответния потребител към платформата (купуване на 

вестник или публикуване на реклама във вестник, притежаване на платежна 

карта или разполагане с терминал в пункта за продажба, вписване на продукта 
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на търг). Ползата от присъединяването към платформата зависи от броя (или 

по-общо търсенето) на клиентите от другата страна на пазара.  

Транзакционни пазари се характеризират с наличието и наблюдението 

на транзакция между двете групи потребители на платформата. След това 

платформата може да налага цена за присъединяване към платформата, т.е. 

тя може да начислява тарифа. Пример за двустранен транзакционен пазар е 

пазарът на платежни карти. Транзакционните пазари изискват използване на 

платформата (плащане или приемане на плащане с карта, продажба и 

закупуване на продукт на търг). Ползата от използването на платформата 

зависи от използването на платформата от другата страна. 

 

2.3. Определяне на един или два пазара 

Основната цел на определянето на пазара е да се идентифицират 

продуктите, които са взаимозамениями до такава степен, че предприятията, 

които ги предлагат, могат да се възприемат като конкуренти едни на други, като 

по този начин участват в конкурентния процес помежду си. 

На двустранен пазар предприятието продава два отделни продукта на 

двете страни на пазара, а търсенето на тези продукти е свързано с наличието 

на косвени мрежови ефекти. Предприятията в двустранен пазар могат да се 

разглеждат като платформи, които трябва "да ангажират и двете страни на 

борда", за да правят бизнес. Поради това възниква въпросът дали съществуват 

два (взаимосвързани) пазари, които трябва да бъдат определени, или само 

един пазар, обхващащ двете страни. Оказва се, че независимо дали трябва да 

се дефинират един или два пазара, зависи в значителна степен от вида на 

двустранните пазари. По-точно, 

 на двустранните пазари, които не са свързани с транзакции, 

трябва да се определят два (взаимосвързани) пазара; 

 на двустранните пазари на транзакции трябва да се определи 

само един пазар, който е двустранен. 

Всъщност, на транзакционния пазар съответният продукт, който е предмет 

на размяна на пазара, е възможността да се извършват сделки чрез 

съответната платформата. Тази възможност има двустранен характер, 

тъй като тя е предоставена на двете страни по сделката. Възможността само на 

едната страна да използва платформата не е достатъчна, защото по този начин 

не може да се достигне до сключване на сделка. Клиентът от едната страна на 

платформата може да консумира продукта си, само ако съответният клиент от 

другата страна също консумира продукта си.  

Важна последица от определянето на един или няколко съответни пазари 

е свързана с оценката най кой пазар всъщност съответната платформа е 
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участник и на кой пазар нейното поведение би имало някакви реални 

или потенциални ефекти върху конкуренцията. 

 

2.4. Прилагане на SSNIP теста при дефиниране на съответния 

пазар 

На следващо място, онлайн платформите могат да предоставят услуги на 

нулеви цени. Поради това, в случай че антитръстовото проучване е фокусирано 

върху ценообразуването, правоприлагащият орган може да не успее да 

определи правилно съответния пазар.  

Използваният понастоящем SSNIP тест е предназначен да анализира 

взаимозаменяемостта при търсенето на продуктите по отношение на тяхната 

цена на едностранните пазари. Този тест всъщност не е ефективен, когато 

първоначалната цена е нула и не отчита взаимозависимостта на цените на 

многостранните пазари от различни страни на онлайн платформите. SSNIP тест 

се проваля също така, когато цената на продукта не е парична стойност, а се 

заплаща в други форми (напр. лични данни за използване на Google Maps или 

зрителство внимание, т.нар. рейтинг точки, при гледане на реклама в медийна 

платформа). 

 

2.5. Безплатни услуги от онлайн платформите  

Във връзка с безплатните услуги от онлайн платформите и тяхната 

конкурентноправна оценка се води дебат в повечето държави членки на ЕС. 

Така например, в Германия, Областният съд в Дюселдорф в едно свое 

решение от 09.01.2015 г. постановява8, че онлайн платформите, на които се 

предлагат "безплатни" услуги, не могат да представляват пазари за 

целите на закона за конкуренцията. Това съдебно решение не е прието от 

Германския антитръстов орган или ЕК.  

Федералната картелна служба (Bundeskartellamt) счита, че използването 

на безплатни онлайн платформи може при определени обстоятелства да 

представлява пазар по смисъла на конкурентното право. Принципът "липсва 

плащане, липсва пазар" не трябва да се прилага при такива форми на 

използване на платформата. От икономическа (и антитръстова) гледна 

точка една потребителска група, която използва безплатно услугите на 

платформата, трябва да се счита за пазар за целите на правото на 

конкуренцията, ако тази група е свързана с платена потребителска група. 

Предишната (национална) съдебна практика не признава онлайн 

платформата като пазар, тъй като счита, че паричният поток и определянето на 

                                                           
8
 Вж. decision of 9 January 2015, Ref. VI Kart 1/14 (V), para 43, http://www.justiz.nrw.de/nrwe/olgs/ 

duesseldorf/j2015/VI_Kart_1_14_V_Beschluss_20150109.html  

http://www.justiz.nrw.de/nrwe/olgs/%20duesseldorf/j2015/VI_Kart_1_14_V_Beschluss_20150109.html
http://www.justiz.nrw.de/nrwe/olgs/%20duesseldorf/j2015/VI_Kart_1_14_V_Beschluss_20150109.html
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цените са съществени параметри на конкуренцията, без които пазарът не 

съществува. Това разбиране е възприето в посоченото решение Областен съд 

в Дюселдорф. Но според Bundeskartellamt този подход вече не отговаря на 

спецификата на цифровата икономика и не отчита 

взаимозависимостта на платформите.  

Това важи особено за платформите от типа „създатели на 

аудитория“. Поради косвения мрежов ефект има тясна връзка между 

дейностите на платформата на страната на рекламодателите и на страната на 

аудиторията. Дейностите на платформата следователно преследват една и 

съща бизнес цел, независимо от страната, към която са насочени. Когато една 

платформа за транзакции предоставя услуга само към едната страна, това, 

което изглежда като свободно използване на платформата от някои 

потребители, в действителност е „субсидирана продукт при 

номинална цена от нула“. В такъв случай безплатното използване на 

платформата, от една страна, и финансирането на платформата чрез реклама 

са част от ценовата стратегия на оператора на платформата, която служи за 

същата бизнес цел и, следователно, не променя факта, че платформата 

генерира пазарни отношения с двете страни.  

Безплатните платформени услуги, финансирани от реклами, са 

доста често срещани в интернет. Всъщност много интернет услуги 

навлизат на пазара, предлагайки напълно безплатни услуги. Решението за 

финансиране и ценообразуване на използването на услугите обикновено се 

взема само след като бъде достигнат достатъчен брой потребители. Онлайн 

платформите избират между финансиране чрез реклама или плащания или 

съчетават двата варианта. Всъщост, и двата начина на финансиране могат 

да се въведат и разменят по всяко време. Често въвеждането на такси за 

ползване на платформени услуги, т.нар. монетизиране на онлайн 

платформите, се осъществява постепенно, като се започне с финансиране 

чрез реклами и продължава с въвеждане на допълнителни функции, които 

потребителят трябва да плати.  

В тази връзка, платформите, които желаят да въведат такси за ползване 

на своите онлайн услуги, трябва да вземат предвид господстващата 

вече потребителска култура в Интернет, че всичко е безплатно, 

поради което въвеждането на потребителски такси може да забави растежа на 

платформата и следователно е само опция, при която вече са постигнати 

достатъчно големи потребителски групи.  

От друга страна, даден иновативен продукт може бързо да доведе до 

потребителски групи с размер, при който дори малка такса генерира 

относително висок паричен поток.  

Поведението на потребителите, които не плащат за платформените 

услуги, не следва да се изважда от антитръстовия анализ и не следва да се 
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игнорира фактът, че дори и да няма плащания за услугите, съществуват и 

други параметри на конкуренцията (например, качество и иновации), които 

могат много добре да повлияят на избора на потребителите. На ценовата 

конкуренция не следва да се дава по-висок приоритет пред конкуренцията, 

основана на иновациите и качеството. Освен това, генерираният трафик от 

потребителите, които не плащат за използване на платформата, 

всъщност повишава интензитета на косвените мрежови ефекти от 

другата страна на платформата (например, рекламодателите), поради 

което е налице взаимозависимост между двете пазарни отношения.  

Ето защо, в случая с Германия се оказва, че решението на Областния съд 

в Дюселдорф не е в съответствие с практиката на ЕК. В последната си практика 

(например решението за сливането между Facebook / WhatsApp)9 ЕК разглежда 

няколко онлайн пазара, включително социални мрежи, въпреки че практически 

всички предлагани услуги в тези мрежи са безплатни за потребителите. ЕК 

следва подобен подход в Microsoft / Skype. 10 В решението си по случая Google 

ЕК също приема, че Google има господстващо положение на пазарите на общи 

услуги за търсене в Интернет, въпреки че такива услуги за търсене винаги са се 

предлагали безплатно.  

С цел уеднаквяване на правилата за конкуренция в Европа, Федералната 

картелна служба изготвя Секторен анализ, в който приема, че е необходима 

промяна в сегашната практика в Германия. Според Bundeskartellamt самото 

предоставяне на данни от потребител в замяна на услуга да е 

достатъчно, за да се квалифицира това отношение като пазарно 

(аналогично на плащането на пари). Със секторния си анализ БкА прави 

предложение за изменения на националния закон, включително и изрична 

уреждане на принципа, че тези пазари, на които се предлагат безплатни онлайн 

услуги, също представляват пазари за целите на конкурентното право. 

 

2.6. Динамика на дефинициите на съответния пазар  

Поради интензивността на иновациите съществуващите пазари 

непрекъснато се променят, както и възникват напълно нови пазари. 

Параметрите на конкуренцията се преопределят непрекъснато, така че е 

трудно да се определи точно съответният пазар. Поради това при 

конкурентноправния анализ винаги с започва от допускането, че дефиницията 

на пазара е определена концепция, която може и трябва да се разбере на 

първо място и след това формира основата за останалата част от анализа. На 

практика, често от органите по конкуренция се изисква при дефинирането на 

пазара да се вземат предвид и бъдещите тенденции в развитието на 

                                                           
9
 Вж. European Commission, decision of 3 October 2014, Ref. COMP/M.7217 – Facebook/WhatsApp 

10
 Вж. European Commission, decision of 7 October 2011, Ref. COMP/M.6281 - Microsoft/Skype. 
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информационните технологии, както и вероятността от провяна в 

съществуващите технологии.  

Поради това, все повече се налага мнението, че при цифровите пазари 

не е необходимо да се започва с традиционния подход на определянето 

на съответния пазар, а следва да се започне с идентифициране на 

конкурентите и с анализ тяхното поведение в конкетния пазарен контекст. В 

този смисъл, някои считат, че концепциите на правото на конкуренцията 

за пазарна мощ, господстващо положение могат да бъдат приложени без 

дефиниция на пазара, могат да бъдат приложени и без определяне на 

съответен пазара, а чрез конкретен анализ на пазарнато поведение на 

съответните онлайн платформи и на участниците в тях, както и 

анализ на тенденциите, които се наблюдават в съответната 

индустрия. Засега обаче, ЕК и повечето национани органи по конкуренцията 

не изоставят традиционния подход да определят съответни пазари, вкл. и при 

казуси от областта на онлайн платформите.  

 

2.7. Взаимозаменяемост между онлайн платформите 

Както бе посочено, потребителите могат да изберат единично или 

множествено използване на онлайн платформи. При множествено използване 

на платформи възниква конкурентноправният въпрос дали и до каква степен 

отделните онлайн платформи са взаимозаменяеми помежду си.  

По принцип, може да има различни причини за множественото 

използване на онлайн платформи от страна на потребителите. Най-

очевидната причина е т.нар. продуктова диференциация, т.е. разликите 

между услугите на платформите, напр. по отношение на 

функционалностите. Подобно на едностранните пазари, в зависимост от 

степента на тези разлики и предпочитанията на потребителите към тях, две 

платформи могат да се окажат участни на различни съответни пазари. Освен 

това обаче, дори платформи, предлагащи взаимозаменяеми услуги, които имат 

подобни функционалности, те могат да се различават по отношение на 

качествата на потребителската група, която участва в 

платформата, а от да има разлики и в поведението на потребителите 

при използването на платформите.  

И двата вида диференциация могат да мотивират потребителите да 

изберат или да не изберат множествено използване на платформи, което от 

своя страна, може да обуслови и и дефинициите на съответните пазари. 

Множественото използване на онлайн платформи показва, че клиентите 

използват паралелно различни платформи, за да покрият различни нужди, 

въпреки че услугите на платформите могат да бъдат подобни на пръв поглед. 

Например, в решението си относно сливането на Microsoft и LinkedIn ЕК 
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разграничава професионалните и личните социални мрежи, по-специално 

поради това, че се използват за различни цели и по различни начини, въпреки 

че функционалните възможности на двата типа социални мрежи няколко 

прилики.11 

 

3. Пазарна мощ и господстващо положение  

 

3.1. Традиционно разбиране за пазарната мощ 

Всяко предприятие притежава определена пазарна мощ. За да се 

определи дали това правомощие се равнява на господстващо положение, 

трябва да са събрани доказателства, че дадено предприятие е в състояние "да 

ограничи ефективната конкуренция на съответния пазар, тъй като то 

е в значителна степен независимо от своите доставчици, конкуренти, 

клиенти и в крайна сметка от потребителите "12. 

 

3.2. Класически измерители на пазарната мощ 

В традиционния случай на едностранни пазари, показателите, които се 

изпалзват за измерване на пазраната мощ са предимно статични: пазарните 

дялове, ценовите нива, коефициентите на концентрация и т.н.13 

 

3.3. Пазарна мощ на онлайн платформите 

Оценката на пазарната мощ на онлайн платформите не може да бъде 

направена, без да се разбира естеството на конкурентния процес на 

съответния пазар. В тази връзка следва да се изхожда от многостранността на 

пазраното отношение, както и наличието на различни потребителски групи, 

всяка със свое специфично търсене, които взаимодействат помежду си на 

платформата и предопраделят нейната възможност да функционира. Така 

например, пазарната мощ на платформата на едната страна на пазара може да 

обуслови антиконкурентно поведение от друга страна на пазара.  

Освен това при многостранните пазари, пазарната мощ на онлайн 

платформата може да бъде засегната пряко или непряко от поведението на 

конкурентна платформа, като това засягане може да е налице от всяка от 

                                                           
11

 Вж. Case M.8124 – Microsoft / LinkedIn, 14 October 2016 
12

 Вж. Court of Justice of the EU, case 27/76, United Brands Company and United Brands 
Continentaal BV v Commission of the European Communities, ECR [1978] 207. 
13

 Вж. Communication from the Commission — Guidance on the Commission's enforcement priorities 
in applying Article 82 of the EC Treaty to abusive exclusionary conduct by dominant undertakings, OJ 
C 45, 24.2.2009. 
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страните на платформата. Например, ако дадена платформа има пазарна мощ 

на едната от страните и се опитва да изключи конкуренцията от тази страна, 

конкурентната онлайн платформа може да реагира с проконкурентна стратегия 

от другата страна на платформата и да намали пазарната мощ на първата 

платформа като цяло.  

Тези характеристики на онлайн платформите обуславят необходимостта 

да се разглеждат всички страни на пазара, когато се оценява тяхната пазарна 

мощ. 

 

3.4. Измерители на пазарната мощ на онлайн платформите  

 

Статичните показатели са по-малко надеждни за адекватно измерване на 

пазарната мощ на онлайн платформите поради описаните особености на 

цифровите пазари. Следователно, за да се улови динамиката на развитието на 

пазара и пазарната мощ на онлайн платформите, следва да се обърне 

внимание на следните показатели: 

 Пазарни дялове и пазарна концентрация  

Пазарните дялове са полезен индикатор за пазарна мощ, но при 

многостранните пазари използването на пазарните дялове е свързано с 

предизвикателства.  

Първото предизвикателство е как да се изчислят пазарните дялове. В 

тази връзка обикновено се подхожда, като се изчислят пазарните 

дялове на платформата на всяка от страните, на които тя функционира. 

Ако платформата участва на нетранзакционен пазар, няма да може да 

бъдат изчислени пазарните дялове, тъй като там не се реализират 

продажби и не се заплаща цена. В такъв случай може да бъде измерен 

само пазарният дял на транзакционната страна на платформата, а за 

пазарната мощ на платформата на другата страна може да се съди по 

броя и обема на транзакциите, реализирани на търговската част на 

платформата.  

При изчисляване на пазарния дял на онлайн платформите може да е 

предизвикателство това, че някои от участниците в платформата са 

както клиенти на платформата, така и нейни конкуренти. Например, в 

една платформа за онлайн хотелски резервации хотелите, които са 

изброени в онлайн платформа за туристически агенти, могат да се 

конкурират директно за резервации. Тогава обемът на тяхната дейност 

следва да баде взет предвид при определяне на целия обем на 

съответния пазар, а транзакциите, извършени чрез онлайн 

платформата, следва да бъдат калкулирани като дял на платформата 
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от така определения обем на съответен пазар.  

 Маржове, рентабилност и ценообразуване 

Рентабилността също може да бъде използвана за оценка на пазарната 

мощ. В тази връзка са разработени теоретични модели, които изрично 

отчитат свързания характер на търсенето на многостранните пазари и 

осигурят основа за измерване на маржовете или печалбите на онлайн 

платформата. Тези модели обаче са сложни и може да не са практични 

за изпълнение, тъй като са основани на измерване на маржовете или 

печалбите за всяка група потребители, като се вземат предвид и 

промените в маржовете или печалбите с течение на времето.  

 Наличие на алтернативни доставчици  

Наличието на множествено използване на онлайн платформи е фактор 

на пазарната мощ, който трябва да бъде взет предвид при оценката на 

пазарната мощ на всяка онлайн платформа. В тази връзка следва да се 

разгледа многостранният характер на платформата, както и наличието 

на транзакционна и нетранзакцинна страна и да се отговори на 

следните въпроси:  

 Каква част от клиентите на безплатната страна на пазара 

използвата само тази онлайн платформа? Колкото павече от 

клиентите на нетранзакционната страна използват само тази 

платформа, толкова по-силен е стимулът на клоинтите на другата 

транзакционната страна да използват услугите на платформата, 

поради което самата платформа има по-голяма пазарна мощ.  

 Какъв дял от клиентите на платената страна на 

платформата използват само тази платформа? Колкото 

повече клиенти на транзакционната страна използват само тази 

платформа, толкова по-голяма е пазарната мощ на платформата, що 

се отнася до търговската й част. Това е индикатор и за голяма 

пазарна мощ и на другата и страна, нетърговската. От друга страна 

обаче множественото използване по отношение на търговската част 

на платформата, не означава непременно липса на пазарна мощ на 

същата платформа на нетранзакционната част, тъй като може да се 

окаже, че там потребителите използват само тази платформа.  

 Колко важна е платформата за привличане на клиенти към 

нея? Ако предприятията, които са клиети от платената страна на 

платформата, могат директно да привлекат потребителите, без да се 

включват в платформата и да използват нейното посредничество, 

тогава платформата е по-малко вероятно да има пазарна мощ. 

 Колко важна е платформата за потребителя при избора на 
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продукта, който желае да закупи? Една платформа е по-малко 

вероятно да има пазарна мощ, ако потребителите лесно могат да 

намерят и закупят предпочитания от тях продукт чрез други 

дистрибуционни канали. 

 Колко лоялни са потребителите на една платформа? 

 Колко лесно е за клиентите на една платформа да намерят и 

да използват конкурентни платформи? 

 Бариери за навлизане на пазара 

Всяка оценка на пазарната мощ трябва да включва анализ на бариерите 

за навлизане и разширяване. Едно предприятие е малко вероятно да 

има пазарна мощ при липсата на съществени бариери за навлизане и 

при наличие на потенциална конкуренция. Например, в тази връзка 

може да се анализират разходите за влизане и вероятните ползи от 

влизането и колко рисковано да бъде реализирана печалба от 

дейността. Навлизането на пазара е толкова по-рисково, колкото по-

големи са разходите за навлизане, вероятността от спад в търсенето на 

съответната услуга или поради стратегически ответни реакции на 

установените оператори на пазара по повод на навлизането на 

потенциалния конкурент. 

 Разходи за пренасочване към алтернативни доставчици 

Разходите за пренасочване на потребителите също са важни, тъй като, 

от една страна, те създават бариери пред навлизането на потенциални 

конкуренти и пред разширяването на новонавлизащите, както и ако са 

налице установени участници, те водат до укрепване на пазарната им 

мощ.  

 Наличие на големи масиви от данни  

Широкото събиране и обработване на данни от онлайн платформи 

поражда безпокойство относно неприкосновеността на личния живот и 

защитата на данните. Неприкосновеността на личния живот и на 

личните данни не може да бъде адекватно защитена с инструментите 

на правото на конкуренцията14. Тези въпроси изискват специален 

регламент. 

Същевременно обаче данните са важен принос в цифровата икономика 

и трябва да се вземат предвид при анализиране на пазарната мощ на 

онлайн платформите. Наличието на големи масиви от данни, събрани и 

обработвани от онлайн платформата, представлява стратегическа 

                                                           
14

 Вж. решения на Комисията (Facebook / WhatsApp, COMP / M.7217) и Съда на ЕС (Дело 
238/05, Asnef-Equifax, Servicios de Información sobre Solvencia y Crédito, SL срещу Asociación de 
Usuarios de Servicios Bancarios (Ausbanc), ECR [2006] I-11125. 
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бариера за навлизане на нови участни на пазара, тъй като 

представлява съществен актив, в притежание на установените онлайн 

платформи. Наличието на големи масиви от данни следва да се вземе 

предвид и при антитръстовия преглед напотенциално антиконкурентно 

поведение на онлайн платформите.  

 Бизнес модели на предприятията  

 Степен на иновации и пазарни тенденции 

 

4. Конкурентноправни предизвикателства при онлайн платформите 

 

4.1. Ограничения върху продажбите на онлайн пазарни 

платформи 

 

На електронните пазари често се наблюдават ограничения във 

възможността на търговците на дребно да продават на онлайн пазарни 

платформи („ограничения на пазарни платформи“ или забрани на платформи). 

Тези ограничения могат да породят опасения за конкуренция в зависимост от 

степента на ограничението. По този въпрос Съдът на ЕС се е произнесъл по 

преюдициално запитване на Върховният областен съд на Франкфурт на Майн, 

който по същество е поискал от СЕС да установи дали забраната за използване 

на платформи на трети страни в споразумение за селективна дистрибуция 

може да бъде съвместима с чл. 101, пар. 1 от ДФЕС и дали такова ограничение 

представлява твърдо ограничение по смисъла на чл. 4, б. б) и/или б. в) от 

Регламента за групово освобождаване (Coty Judgement)15.  

 

 Увеличаване на използването на онлайн пазарни платформи  

Една от целите на секторния анализ на ЕК в областта на 

електроннататърговия е да бъдат разбрани по-добре разпространението и 

характеристиките на пазарните ограничения, както и значението на пазарните 

платформи като канал за продажби. Секторният анализ на ЕК показва, че 

пазарните платформи са по-важни като канал за продажби за малките 

и средни търговци на дребно, докато са от второстепенно значение за по-

големи търговци на дребно. По-малките търговци на дребно са склонни да 

реализират по-голяма част от продажбите си чрез пазарните платформи, 

отколкото по-големите търговци на дребно. 

 

                                                           
15

 Вж. решение на СЕС по дело C-230/16 Coty Germany GmbH срещу Parfumerie Akzente GmbH  
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 Увеличаване на ограниченията при използване на онлайн пазарни 

платформи  

Увеличеното използване на онлайн пазарни платформи е свързано с 

увеличаване на ограниченията при използване на тези платформи. 

Ограниченията на пазарни платформи варират от абсолютни забрани до 

ограничения върху продажбата чрез пазарни платформи, които не 

отговарят на определени критерии за качество. Ограниченията за 

използване на пазарните платформи се намират главно в споразуменията 

за селективна дистрибуция и се отнасят до маркови стоки, луксозни 

стоки или стоки от сложно или техническо естество. 

 

 Значение на онлайн платформите като канал за продажба 

Значението на онлайн платформите като канал за продажби варира 

значително в зависимост от големината на търговците на дребно, засегнатите 

държави членки и засегнатите продуктови категории. В резултат на това 

резултатите сочат, че забраните на пазарни платформи обикновено не 

представляват de facto забрана на продажби онлайн или не ограничават 

ефективното използване на интернет като канал за продажби, независимо от 

засегнатите пазари. Констатациите от Секторния анализ на ЕК сочат също, че 

евентуалната обоснованост и ефективност, докладвани от производителите, се 

различават за различните продукти. В резултат на това, в Секторния анализ на 

ЕК посочва, че (абсолютните) забрани на пазарни платформи не следва да се 

считат за твърди ограничения по смисъла на чл. 4, буква б) и чл. 4, буква в) от 

Регламента за групово освобождаване на вертикалните ограничения. 

Това не означава, че абсолютните забрани на онлайн платформи по 

принцип са съвместими с европейското право на конкуренцията, поради което 

ЕК или националният орган по конкуренцията може да вземе решение за 

отмяна на защитата на Регламента за групово освобождаване в особени 

случаи, когато това е оправдано от ситуацията на пазара16. 

 

 Съдебна практика относно ограниченията за използване на онлайн 

платформи  

През декември 2017 г. СЕС постановява важно решение по делото Coty, 

в което предоставя насоки за това как да се анализират ограниченията за 

използване на онлайн платформи и до голяма степен потвърждава позицията 

на ЕК, че абсолютните забрани за използване на онлайн платформи не трябва 

                                                           
16

 Вж. чл. 29 от Регламент (ЕО) № 1/2003 на Съвета от 16 декември 2002 г. относно 
изпълнението на правилата за конкуренция, предвидени в членове 81 и 82 от Договора, ОВ L 1, 
4.1.2003 г., стр. 1. 
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да се считат за твърди ограничения по смисъла на чл. 4, буква б) и чл. 4, буква 

в) от Регламента за групово освобождаване. 17 

Делото се отнася договорно ограничение, включено в споразумение за 

селективна дистрибуция между Coty Germany GmbH (Coty), който е един от 

водещите доставчици на луксозна козметика в Германия и един от неговите 

дистрибутори, Parfumerie Akzente GmbH (Parfumerie Akzente). Договорната 

клауза забранява ангажирането от страна на Parfumerie Akzente на трето лице, 

което не е оторизиран търговец на дребно на Coty. Coty иска да забрани на 

Parfumerie Akzente да разпространява продуктите си чрез онлайн платформата 

Amazon.de чрез пазара на Amazon, което дава възможност на трети лица, като 

Parfumerie Akzente, да продават продукти заедно с предложенията на Amazon. 

Поради необходимостта от тълкуване на приложимите правила на ЕС в 

областта на конкуренцията в Германия Висшият окръжен съд на Франкфурт на 

Майн решава да спре производството и да отправи искане до Съда на ЕС за 

преюдициално заключение.  

В преюдициалното си заключение СЕС се произнася относно тълкуването 

на чл. 101 от ДФЕС. СЕС постановява, че система за селективна дистрибуция, 

съответстваща на чл. 101, пар. 1 от ДФЕС, може да се използва и за луксозни 

стоки, за да се запази престижният имидж на тези стоки, при условие че са 

изпълнени т.нар. " Metro-критерии"18. Това е важно разяснение на решението на 

СЕС от 2011 г. по делото Pierre Fabre19, според което "целта за поддържане на 

престижен имидж не е легитимна цел за ограничаване на конкуренцията". 

Решението на Pierre Fabre разглежда договорите за дистрибуция на козметика 

и продукти за лична хигиена, които предвиждат всички продажби да се 

извършват изключително във физическото офлайн пространство. На практика 

тези договори за дистрибуция забраняват всички форми на продажба чрез 

Интернет. В решението си по делото Coty обаче СЕС вече изяснява, че 

констатациите в Pierre Fabre са ограничени само до конкретната стока и 

договорна клауза, и не се отнасят до системите за селективна дистрибуция 

като цяло. Според СЕС констатациите му в Pierre Fabre могат да се прилагат 

само за абсолютни забрани на онлайн продажбите, но не и за забраната за 

продажба или за използване на система за селективна дистрибуция.  

В решението си по делото Coty СЕС вече изяснява, че забраната за място 

на продажба е подходяща с оглед легитимната цел за запазването на 

престижния имидж на съответните луксозни стоки, тъй като позволява на 

доставчика да провери дали стоките ще бъдат продавани в среда, която 

                                                           
17

 Вж. Решение от 6.12.2017, Coty Germany GmbH v Parfumerie Akzente GmbH,C-230/16, 
EU:C:2017:941; Commission, April 2018, competition policy brief EU competition rules and 
marketplace bans: Where do we stand after the Coty judgment? 

http://ec.europa.eu/competition/publications/cpb/2018/kdak18001enn.pdf  
18

 Вж. Решение от 25.10.1977, Metro I, Metro SB-Grofimarkte v Commission, 26/76, EU:C:1977:167 
19

 Вж. Решение от 13.10.2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique, C-439/09, EU:C:2011:649 

http://ec.europa.eu/competition/publications/cpb/2018/kdak18001enn.pdf
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съответства на качествените критерии, договорени от доставчика с неговите 

оторизирани дистрибутори. СЕС счита също така, че забраната за място на 

пазара е пропорционална, тъй като ограничава продажбите онлайн само чрез 

разпознаваеми платформи на трети страни и не съдържа абсолютна забрана за 

онлайн продажба на луксозните стоки. 

СЕС определя, че забраните за място на пазара не представляват твърди 

ограничения по смисъла на чл. 4 от Регламента на ЕК за групово 

освобождаване и поради това са освободени от групово освобождаване, при 

условие че пазарните дялове на страните не надвишават 30% от съответното 

равнище на съответния пазар. СЕС констатира, че забраните за място на 

пазара трябва да бъдат разграничени от забраната за използване на интернет 

като такъв и следователно не представляват ограничение за клиентите, на 

които дистрибуторите могат да продават по смисъла на чл. 4, буква б) от 

РГОВС, нито за ограничение на пасивни продажби на крайни потребители от 

оторизирани дистрибутори по смисъла на чл. 4, буква в) РГОВС. 

СЕС също така подчертава, че в случая на оторизираните дистрибутори е 

било разрешено да рекламират продуктите чрез интернет на онлайн 

платформи на трети страни (напр. уеб-сайтове за сравняване на цени) и да 

използват онлайн търсачки, с което на клиентите е била дадена възможност да 

намират онлайн офертите на оторизираните дистрибутори.  

Тези констатации са в съответствие със заключенията в секторния анализ 

на ЕК, че значението на мястото на пазара варира значително в зависимост от 

размера на търговците на дребно, засегнатите държави членки на ЕС и 

съответните категории продукти. Въз основа на това в окончателния доклад в 

секторния анализ на ЕК е посочено, че забраните за място на пазара 

обикновено не представляват забрана за онлайн продажба е не могат да се 

считат за ограничаване на ефективното използване на интернет като канал за 

продажба независимо от съответните пазари. Това обаче не означава, че 

абсолютните забрани за място на пазар са като цяло съвместими с 

европейското право на конкуренцията, поради това, както е посочено в 

Секторния анализ, ЕК или националният орган по конкуренция може да реши 

да оттегли защитата на Регламента за групово освобождаване в определени 

случаи, когато това е оправдано от пазарната ситуация. 

 

 Вертикални ограничения при използване на онлайн платформи 

(вертикални ограничения в сектора на хотелските резервации 

онлайн) 

През последните години няколко национални органи по конкуренция 

започват разследвания на пазара на онлайн хотелски резервации.20 Те 

                                                           
20

 Органите по конкуренция на Белгия, Франция, Унгария, Ирландия, Италия, Холандия, Чехия, 
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проучват ценови вертикални ограничения, основани на факта, че няколко 

онлайн платформи за резервации (Booking.com, но също така и Expedia и IHG- 

Intercontinental hotels Group) изискват членовете на платформата да приемат 

договорна клауза, забраняваща им да предлагат по-ниски цени на други онлайн 

платформи, включително и на собствените си сайтове. Тези клаузи позволяват 

на онлайн платформите на резервация, да твърдят, че те винаги предлагат 

само най-добрата цена. 

В резултат на разследванията на националните органи по конкуренция 

няколко онлайн платформи за резервации, включително и Booking.com, 

променят договорните си клаузи в споразуменията с хотелите, като премахват 

ограниченията за предлагане на по-ниски цени на други платформи или на 

собствените си сайтове. Освен това, някои страни, като Австрия и Франция, 

въвеждат законодателство, което да забрани т.нар. „клаузи за поддържане на 

цените“ при хотелските резервации. От гледна точка на конкуренцията, тези 

клаузи обикновено се разглеждат като на вертикални споразумения, тъй като 

сключени от лица, които действат на различни нива на веригата за доставки. 

Въпреки че тези споразумения обикновено се счита за по-малко вредни за 

конкуренцията, отколкото т.нар. "хоризонтални споразумения", в която 

конкурентите координират пазарното си поведение, те все пак може да 

ограничи конкуренцията, по-специално, ако един или и двете страни имат 

значителна пазарна сила. Тези „клаузи за поддържане на цените“ обаче 

пораждат ограничения на конкуренцията и в хоризонтален аспект. Те водят до 

ограничаване на хотелите да предлагат по-ниски цени по другите канали за 

хотелски резервации и, следователно, намаляват стимулите на хотелите 

изобщо да използват други дистрибуционни канали – могат да се разглеждат 

като споразумения за ограничаване на търговията във вреда на потребителите, 

за да предлагат по-добри цени чрез други канали като цяло. Освен това се тези 

клаузи водят до затваряне на пазара за хотелски резервации, тъй като 

затрудняват нови участници да стартират онлайн платформи за резервации, 

тъй като те не могат да получат същите или по ниски ценови предложения от 

хотелите. 

 

 Хоризонтални споразумения при онлайн платформите (Казусът E-

Turas) 

Това е случай, в който Литовският орган по конкуренция е установил тайно 

споразумение между членовете на онлайн платформа21. Интересен аспект на 

случая е, че самата платформа също е санкционирана за улесняване 

извършването на нарушението на своите потребители.  

                                                                                                                                                                                     
Великобритания и Швеция. 
21

 Вж. решение на СЕС, 21 January 2016, Eturas, case C-74/14,ECLI:EU:C:2016:42 
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Фактите по делото са, както следва: Eturas UAB, който е собственик и 

системен оператор на платформата "E-TURAS", е изпратил две съобщения до 

своите членовете (30 литовските туристически агенти): един имейл от 25 август 

2009 г. с искане за ограничаване процента на отстъпка, който може да се 

прилага при резервации през онлайн на платформата от 4% на 1-3%, и 

изпращане на автоматично съобщение чрез системата два дни по-късно, на 27 

август 2009 г., че е въведено техническо ограничение, което се прилага 

автоматично, за общо прилагане на отстъпка от не повече от 3% при 

резервации по системата.  

Автоматичното съобщение гласи: "След направена оценка на становища, 

предложения и исканията, изразени от туристически агенции, отнасящи се до 

прилагането на процент отстъпка за онлайн туристически резервации, ние ще 

позволим онлайн отстъпки в интервала от 0% до 3%. Тази "таван" на 

отстъпката ще ви помогне да се запази размерът на комисионното 

възнаграждение и за нормализиране на условията на конкуренция. За 

туристически агенции, които предлагат отстъпки в повече от 3%, ще се прилага 

автоматично намаляване до 3%, считано от 14:00. Ако сте предоставили на 

потребителите информация относно процент на отстъпка, ние ви предлагаме 

да промените съответно тази информация".  

Проверката установява още, че повечето туристически агенции, които 

преди 27 август 2009 г. са прилагали отстъпки над 3 %, след тази дата 

намаляват размера на отстъпките до 3 %. Няколко туристически агенции, които 

вече са предлагали по-нисък размер на отстъпките преди 27 август 2009 г., 

продължават да прилагат същите по-ниски отстъпки. 

В преписката на административния орган се съдържат възраженията на 

туристически агенции, като част от тях признават, че са били наясно с 

посланието на система, а други отричат да са знаели за ограничаването на 

отстъпките.  

В решението си от 7 юни 2012 г. Литовският органът по конкуренция 

приема, че между 27 август 2009 г. и края на март 2010 г. 30 туристически 

агенции, както и Eturas, са участвали в антиконкурентна практика по отношение 

на отстъпките, приложими за резервации чрез онлайн платформата E-TURAS. 

По този начин са нарушили чл. 101 ДФЕС под формата на съгласувана 

практика, постигната чрез мълчаливо съгласие да ограничат във вреда на 

потребителите размера на отстъпките, които прилагат при онлайн резервации.  

Органът по конкуренцията приема, че туристическите агенции, които през 

съответния период са използвали системата E-TURAS и не са възразили, носят 

отговорност за нарушението. Тези агенции основателно биха могли да приемат, 

че останалите потребители на платформата също биха ограничили 

максималния размер на своите отстъпки до 3 %. Следователно те са се 

информирали взаимно за процентите на отстъпките, които смятат да прилагат 
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занапред и по този начин косвено — чрез мълчаливо съгласие — са изразили 

общата си воля за действие на съответния пазар. По-нататък той отбелязва, че 

подобно поведение от страна на туристическите агенции на съответния пазар 

следва да се разглежда като съгласувана практика. Съветът по конкуренцията 

приема, че макар да не извършва дейност на съответния пазар, Eturas е 

допринесло за улесняване на нарушението. 

Според органа, туристически агенции са знаели или е трябвало да знаят и 

да разбират всички последици, произтичащи от решението на онлайн 

платформата да ограничи процентите на отстъпки. По този начин, според 

органа по конкуренция, може да се счете, че е налице презумпция за 

осъзнаване на антиконкурентното поведение на платформата и нейните 

членове, изразяващо се в съгласувано ограничаване на процента на 

отстъпката.  

Литовският Върхоен административен съд, обаче, поставя под съмнение 

тази презумпция, приложена от органа по конкуренция, и, на свой ред, в 

съответствие с презумпцията за невиновност, залегнала в чл. 48 от Хартата на 

основните права на Европейския съюз (Хартата), решава да изпрати искане за 

преюдициално заключение към СЕС по въпроса дали самото изпращане на 

автоматичното съобщение от онлайн платформата от 27 август 2009 г. 

представлява достатъчно доказателство, за да се потвърди (или да 

приложи презумпцията), че туристическите агенции са знаели или е 

трябвало да знаят за съдържанието на съобщението, като елемент на 

съгласувана практика между тях. 

На 21.01.2016 г. СЕС постановява решение по искането за преюдициално 

заключение22  

При постановявано на рашението взема предвид досегашната практика по 

прилагане на чл. 101 от ДФЕС по отношение на съгласуваните практики между 

предприятия, а именно, че съгласуваната практика изисква наличието на два 

елемента: (i) координация на съответните предприятия, и (II) действия или 

бездействия на пазара, (III) които са в причинно-следствена връзка с 

координацията23. По отношение на последния елемент, съществува 

презумпция за причинно-следствена връзка между координацията и пазарното 

поведение на участващите предприятия. Това е т.нар. „презумпция за 

осведоменост относно пазарното поведение на своите конкуренти“.  

Преведена на езика на онлайн платформите, презумпцията за 

осведоменост означава, че ако е налице антиконкурентна комуникация, която 

се разпространява сред потребителите на една онлайн платформата, за 

                                                           
22

 Вж. Решение на СЕС, 21 January 2016, Case C-74/14. 
23

 Вж. Решение на СЕС, 8 July 1999, Anic case C-49/92 P, ECLI:EU:C:1999:356, paras. 118 and 
121. 
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участниците в нея се предполага, че: (I) те знаят за разпространеното 

съобщение; (II) използвали са това знание при определяне на пазарното си 

поведение (III) участват в извършеното нарушение съответстващо на 

съдържанието на съобщението, доколкото те не са се дистанцирали публично 

от съобщението и от антиконкурентното поведение на своите конкуренти (т.е. 

Anic презумпцията). 

В този контекст, СЕС дава тълкуване на чл. 101, пар. 1 от ДФЕС в смисъл, 

че когато администраторът на информационна система, предназначена да 

даде възможност на туристически агенции да продават пътувания на 

уебсайтовете си, като се използва еднакъв начин на представяне на 

резервацията, изпрати на тези икономически оператори съобщение в 

индивидуална електронна комуникационна мрежа, с което ги предупреждава, 

че отстъпките за продаваните чрез тази система продукти вече ще бъдат 

ограничени, и когато след разпространяването на това съобщение в 

разглежданата система са направени необходимите технически изменения за 

прилагането на тази мярка, може да се презумира, че след като посочените 

оператори са знаели за изпратеното от системния администратор 

съобщение, те са участвали в съгласувана практика по смисъла на тази 

разпоредба, ако не са се разграничили публично от тази практика, не са 

съобщили за нея на административните органи или не са представили други 

доказателства, за да оборят тази презумпция, като например 

доказателства за системното прилагане на отстъпка, надхвърляща 

разглежданото ограничение. 

От друга страна, СЕС приема, че въпросът, дали самото изпращане на 

съобщение, предупреждаващо, че отстъпките за продаваните продукти на 

онлайн платформата вече ще бъдат ограничени, може да представлява 

достатъчно доказателство, че неговите адресати са знаели или e 

трябвало да знаят за неговото съдържание, не произтича от понятието 

„съгласувана практика“, а следва да се разглежда като въпрос, свързан с 

преценката на доказателствата и със стандарта на доказване.  

В тази връзка СЕС приема, че правото на конкуренцията на ЕС не урежда 

преценката на доказателствата или стандарта на доказване в рамките на 

национално производство по прилагане на член 101 ДФЕС. Следователно, 

такива трябва да се установят във вътрешния правов ред на всяка държава 

членка по силата на принципа на процесуалната автономия, като не се засягат 

принципите на еквивалентност и ефективност. В тази връзка принципът на 

ефективност изисква нарушенията на конкурентното право на Съюза, и по 

специално да могат да бъдат доказвани не само с преки доказателства, но и с 

улики, стига те да са обективни и съвпадащи. 

По този начин, в зависимост от националните правила, според СЕС, 

презумпцията за осведоменост би могла да бъде оборена с обективни 
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насрещни доказателства, например, че адресатите на съобщението не са го 

получили или че не са имали достъп до частта от информационната система, 

където се съдържа това съобщение, или поне че не са имали достъп до тази 

част известно време след като това съобщение е било разпратено. Освен това, 

СЕС приема, че презумпцията би могла да бъде оборена чрез представяне на 

доказателства за публично разграничение на съответния туристически агент от 

съгласуваната практика, като е достатъчно това съобщение за разграничение 

да бъде изпратено до самия системен оператор, а не до всички членове на 

платформата. Презумпцията може да бъзе оборена и чрез представяне на 

доказателства за системно прилагане на отстъпки, над определение таван от 

3%. 

В съответствие с дадените указания и тълкуването на СЕС, Върховният 

административен съд на Литва извършва преценка на всички събрани от 

Органа по конкуренция доказателства по отношение на всеки един от 

членовете на онлайн платформата Eturas. В Резултат на тази оценка 

Върховният съд групира туристическите агенции, наказани с решение на 

Органа по конкуренция, както следва: първо, агенции, които са знаели за 

наложеното ограничение и не са се противопоставили на него; второ, агенции, 

които са знаели и са се противопоставили на наложеното ограничение; и трето, 

агенции, по отношение на които налице доказателства, че не са получили 

съобщението и следователно не са знаели за ограничението, наложено в 

системата E-TURAS.  

Според Върховния административен съд на Литва, Органът по 

конкуренция не е имал основание да приеме, че тези туристически агенции, 

които не са знаели за това ограничение или са се противопоставили на него 

(втората група и третата група), са нарушили разпоредбите на националния 

закон за конкуренцията и ДФЕС и отменя санкциите, наложени на тези 

туристически агенции. Освен това обаче, Съдът постановява, че 

туристическите агенции, които са знаели за ограничението и не са се 

противопоставили на нарушението, така както тълкува СЕС, са били правилно 

и законосъобразно признати за участници в съгласуваната практика и оставя в 

сила санкциите в пълен размер, определен от Органа по конкуренция. Също 

така Съдът потвърждава, че самият оператор на платформата Eturas UAB е 

участвало в нарушението, като е улеснил съгласуваната практика чрез 

въвеждане на ограничението върху отстъпката в системата E-TURAS. Поради 

това, според Съда, правилно и законосъобразно Органът по конкуренция е 

приел, че Eturas UAB е нарушил както националния закон за конкуренцията и 

ДФЕС и му е наложил санкция.  

 

4.2. Злоупотреба с господстващо положение  
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Поради факта, че онлайн платформите се характеризират мрежови ефект, 

висока степен или иновация и динамика на онлайн пазарите, често е трудно да 

се направи разграничение между легитимно поведение и антиконкурентно 

поведение на платформите. 

 

Предизвикателства при установяването на стратегическа 

злоупотреба  

От една страна, в света на високите технологии се оказва добро бизнес 

решение една установена онлайн платформа да придобие новоучредено 

предприятие (start up) с новаторска технология, която е необходима за 

развитието на собствения бизнес. От гледна точка на придобиванато 

предприятие, перспективата да бъдеш купен от дигиталния гигант какъвто е 

Microsoft или Google може дори да стимулира иновациите в индустрията.  

От друга страна, при определени обстоятелства подобна покупка може да 

се тълкува като премахване на конкурент. По този начин една мощна онлайн 

платформа може да ограничи бъдещите пазари и да задвижи иновациите; тя 

ще се възползва от собствената си пазарна мощ вместо да се състезава по 

заслуги и вероятно ще попречи на другите да се конкурират по заслуги. 

 

Предизвикателства при установяването на експлоатативна 

злоупотреба 

Също така, поведението на платформите по отношение на техните 

клиенти и потребители е трудно да се оцени в определени условия. От една 

страна, синергиите и мрежовите ефекти, които възникват при използването на 

лични данни и обработката на големи данни, водят до иновации и по-добри 

продукти. От друга страна, потребителите се оказват заключени в една 

платформа поради големите разходи за пренасочване и липсата на оперативна 

съвместимост между продуктите на една платформа с продуктите на 

конкурентните онлайн платформи.  

 

II. Конкурентноправни проблеми, свързани с едностранно 

поведение на онлайн платформите 

 

 Казусът Amazon 

Електронните пазари могат да се характеризират с мрежови ефекти, които 

могат да доведат до разходи за смяна на доставчик или положение на на 

укрепена пазарна мощ. Ето защо ефективното прилагане на правото на 

конкуренцията гарантира, че предприятията с господстващо положение не 
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злоупотребяват с пазарната си позиция по смисъла на чл. 102 от ДФЕС. 

Неотдавнашен пример за практиката на ЕК по отношение на онлайн 

платформите е случаят с електронните книги в Amazon24, при който са 

предложени ангажименти от Amazon, които са одобрени от ЕК като правно 

обвързващи през май 2017 г., по-малко от две години след откриването на 

разследването. Решението на ЕК се основава на чл. 9 от Регламент 1/2003, 

решение, с което ЕК може да приключи производството след като е одобрила 

ангажименти от страна на Amazon, които ефективно се справят с установените 

проблеми на конкуренцията съгласно чл. 102 от ДФЕС. 

В този случай ЕК установя, че Amazon е злоупотребило с господстващото 

си положение на пазарите за разпространение на дребно електронни книги за 

потребителите на английски и немски език, чрез въвеждането на т.нар. „клауза 

за най-облагодетелствана нация“ в споразуменията си с издателите на книги. 

Тази клауза предвижда задължение на издателите да предлагат на Amazon 

подобни (или по-добри) условия от предложените на конкурентите му и / или 

задължение да информират Amazon за по-благоприятни или алтернативни 

условия, дадени на конкурентите на Amazon. Тази клауза се отнася не само до 

ценообразуването, но и до останалите съществени аспекти от дистрибуцията, 

като други модели за разпространение или промоционални оферти, които 

конкурентите биха могли да използват, за да се диференцират от Amazon.  

Предварителната оценка на ЕК показва, че такава клауза може да 

затрудни конкуренцията на други платформи за електронни книги с Amazon. Тя 

намалява възможностите и стимулите на издателите и конкурентите на Amazon 

да разработят нови и иновативни електронни книги и алтернативни услуги за 

дистрибуция. Клаузата може да доведе до по-малък избор, по-малко иновации 

и по-високи цени за потребителите поради по-слабата цялостна конкуренция в 

разпространението на електронни книги в Европа. За да се отговори на тези 

опасения относно конкуренцията, ЕК одобрява ангажиментите, предложени от 

Amazon. На тази основа, за период от пет години, Amazon се ангажира да не 

прилага съответните клаузи за най-облагодетелствана нация в Европа и да не 

включва подобни клаузи във всички нови договори. 

 

 Казусът Google Search  

През юни 2017 г. ЕК наложи санкция на Google в размер на 2 424 495 000 

евро за нарушение по чл. 102 от ДФЕС под формата на злоупотреба с 

господстващо положение като машина за търсене25. Google Search е давал в 

периода на нарушението незаконно предимство на друг свой продукт — услуга 

за сравнително пазаруване, и е „изтласквал“ по-надолу услугите на своите 

                                                           
24

 Вж. Commission, 4.5.2017, Case AT.40153 - E-book MFNs and related matters (Amazon). 
25

 Вж. Commission, 27.6.2017, Case AT.39740 - Google Search (Shopping) 
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конкуренти. По този начин Google е лишил другите предприятия от 

възможността да се конкурират въз основа на качествата на своите продукти и 

да разработват иновативни продукти. Освен това, Google е лишил потребители 

от истински избор на услуги и от пълноценно ползване на предимствата на 

иновациите. 

Освен санкцията, ЕК налага и поведенческа мярка на Google да прилага 

същите процеси и методи за позициониране на конкурентните му услуги за 

сравнително пазаруване в страниците с резултатите от търсене в Google като 

използваните за неговата собствена услуга. 

При анализа на поведението на Google е взето предвид, че предприятието 

участва основно на пазара на онлайн машини за търсене чрез продукта си 

Google Search, който осигурява на потребителите резултати от търсения, като 

те заплащат за услугата със своите данни. Близо 90 % от доходите на Google 

са от реклами, които търсачката показва на потребителите в отговор на заявка 

за търсене. 

Освен като онлайн търсачка, през 2004 г. Google навлиза и на пазара на 

услугите за сравнително пазаруване чрез продукт, който първоначално се 

нарича Froogle, през 2008 г. е преименуван на Google Product Search, а от 2013 

г. е известен като Google Shopping. Продуктът дава възможност на 

потребителите да сравняват продукти и цени онлайн и да идентифицират 

оферти на онлайн търговци от всякакъв вид, включително електронни магазини 

и други онлайн платформи (като Amazon и eBay). 

ЕК установява, че Google притежава господстващо положение на пазара 

на услугите по общо търсене в Интернет. Поради това неговата машина за 

търсене Google Search е важен фактор на трафика към доставчиците на услуги 

за сравнително пазаруване. Те самите са толкова по-конкурентоспособни, 

колкото е по-голям трафикът към тях, тъй като по-големият трафик привлича 

повече търговци, които искат да включат своите продукти в услуга за 

сравнително пазаруване.  

ЕК установява, че от 2008 г. на европейските пазари Google прилага 

стратегия за пробив на своята услуга за сравнително пазаруване, основана на 

господстващото положение на Google Search, а не на качествата на самия 

продукт Google Shopping. На практика, когато потребител въведе заявка в 

Google Search той системно е поставял на по-предно място своята собствена 

услуга за сравнително пазаруване, като в списъка на резултатите от 

търсенията е изтласквал надолу конкурентните му услуги за сравнително 

пазаруване.  

Това поведение е осъществено чрез въвеждане на специални алгоритми, 

в които Google е включил набор от критерии, така че конкурентните му услуги 

за сравнително пазаруване да бъдат класирани по-назад. Средностатистически 
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конкурентните продукти са се появявали едва на четвърта страница от 

резултатите от търсенето, или дори още по-назад. Тези алгоритми, водещи до 

изтласкване на услугите за сравнително пазаруване не са прилагани спрямо 

собствения му продукт Google Shopping.  

Вследствие на това неговата услуга е получила конкурентно предимство, 

тъй като е станала по-лесно достъпна за потребителите, имайки предвид, че 

статистическите данни, че 95 % от кликовете на потребителите са на сайтове, 

класирани на първа страница в списъка на резултатите от търсенето. При 

използване не на настолни компютри, а на мобилни устройства, процентът е 99 

%, заради по-малкия размер на екрана.  

Според ЕК това поведение представлява злоупотреба с господстващо 

положение на пазара на услугите по общо търсене в интернет, чрез която се 

ограничава конкуренцията на свързания пазар на услугите за сравнително 

пазаруване.  

В резултат на незаконната едностранна практика на Google трафикът към 

услугата на Google за сравнително пазаруване се е увеличил значително, 

докато конкурентите му трайно са търпели много големи загуби на трафик. От 

началото на нарушението Google Shopping е увеличил трафика си 45 пъти в 

Обединено кралство, 35 пъти в Германия, 19 пъти във Франция, 29 пъти в 

Нидерландия, 17 пъти в Испания и 14 пъти в Италия. От друга страна, 

конкурентните продукти за сравнително пазаруване са загубили трафик, както 

следва: 85 % в Обединено кралство, 92 % в Германия и 80 % във Франция, като 

тези спадове не могат да бъдат обяснени с други фактори.  

Поради това ЕК приема, че едностранната практика на Google е довела до 

задушаване на конкуренцията на пазара на услуги за сравнително пазаруване и 

е лишила потребителите от истински избор и иновации. 
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Предизвикателства при установяване на 

господстващо положение и злоупотреба с 

господстващо положение на многостранни 

пазари 

 

д-р Мирослава Маринова 

 

 

I. Установяване на господстващо положение – основни 

положения 

 

С цел очертаване на основните предизвикателства при установяване дали 

едно предприятие има господстващо положение на онлайн платформен пазар е 

необходимо кратно представяне на основните елементи от анализа при 

традиционни пазари. Целта е да се установи дали традиционният анализ за 

господстващо положение е приложим при онлайн платформените пазари. 

Наличието на господстващо положение е задължителен елемент от 

състава на забраната за злоупотреба с господстващо положение по чл. 21 от 

ЗЗК и чл. 102 ДФЕС, поради което доказването дали разследваното 

предприятие има господстващо положение решава изхода на делото. 

Господстващото положение се определя като положение на икономическа 

мощ, с което се ползва дадено предприятие, което му позволява да препятства 

поддържането на действителната конкуренция на съответния пазар, като му 

дава възможност да се държи до голяма степен независимо от своите 

конкуренти, клиенти и потребители. Друго възможно определение е свързано с 

възможност на предприятието да отстранява конкуренти, което му дава 

възможност да оказва влияние на цената и да я повиши едностранно над 

конкурентните нива успешно. 

 

2. Установяване на господстващо положение 

 

 Директни методи - Lerner index 

M = (цена – пределни разходи)/цена = -1/еластичност на търсенето (1) 
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 Косвени методи 

1) Пазарен дял 

В Hoffmann-La-Roche Съдът казва: "много висок пазарен дял сам по 

себе си би могъл да е доказателство за наличие на господстващо 

положение." (пара 41) Това становище е потвърдено и разширено в 

AKZO (параграф 435), където Съдът на ЕО заявява: "...що се отнася 

до пазарните дялове, Съдът е постановил [с позоваване на Hoffmann-

La Roche], че много големи пазарни дялове сами по себе си, освен 

при изключителни обстоятелства, свидетелстват за наличието на 

господстващо положение... Това е ситуацията и в настоящия случай 

(пазарен дял от 50%)." 

2) Бариери за навлизане и разрастване 

В случаите на злоупотреба с господстващо положение, Европейските 

съдилища оценяват препятствията пред навлизането и разрастване, 

които се разделят на структурни и стратегически. 

Първата група бариери, които следва да се оценят, са абсолютните и 

стратегически предимства. Те могат да бъдат абсолютни разходни 

предимства, които Съдът на ЕО и Комисията признават. Наличието 

на абсолютни предимства на разходите са оценени като бариери за 

навлизане в различни случаи. Правата на интелектуална 

собственост, като например патентите, се считат за бариера за 

влизане в многобройни случаи, включително United Brands, Hugin, 

Hilti и Tetra Pak II. 

Стратегическите бариери се свързват с икономии от мащаба, 

продуктова диференциация, реклама, първоначален капитал, 

иновации, патенти, сила на купувача. Антиконкурентни практики, 

свързани с изключване на конкуренти, могат да се приемат за 

структурни бариери за навлизане. 

 

3. Икономии от мащаба 

 

Технологичните индустрии се характеризират с високи фиксирани разходи, 

свързани с иновации на нови технологии и проучвания. За да бъдат печеливши 

и да останат успешни (ако вече са на пазара) или да навлязат на пазара, 

конкурентите трябва да постигнат определен обем от продажби, за да 

възстановят тези разходи. С увеличаване обема на производството, средната 

цена намалява (икономии от мащаба) или защото два или повече продукта се 

произвеждат съвместно (икономии от обхвата). Целта на всеки оператор е да 
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достигне такъв обем производство, който да позволи възстановяване на 

фиксираните разходи и реализиране на печалба. 

Съответното ниво на този минимален необходим обем е различно за всяка 

индустрия. На някои пазари той може да бъде много нисък и всеки конкурент е 

в състояние лесно да получи достатъчно продажби, за да го постигне и да се 

конкурира успешно с господстващото предприятие. В други, напр. иновативните 

индустрии, нивото на този обем вероятно ще бъде по-високо, тъй като 

съотношението между фиксираните и променливите разходи е високо, което 

означава, че конкурентът трябва значително да увеличи нивото на продукцията 

си, за да сведе до минимум своите средни разходи. Технологичните индустрии 

с високи разходи за развитие и научни изследвания могат да достигнат големи 

икономии от мащаба, които представляват значителни бариери за навлизане. 

 

II. Особености при установяването на господстващо 

положение при многостранни платформени пазари 

 

Основният въпрос, който възниква при анализ, който цели да установи 

дали едно предприятие притежава господстващо положение на двустранен 

пазар, е дали да се приложи традиционният стандарт, който започва с 

изчисляване на пазарните дялове. Нещо повече, независимо, че пазарният дял 

е само начална стъпка от анализа, Съда на ЕС често придава висока важност 

на този показател. Така например, в делото Hoffmann-La-Roche, Съдът казва: 

„много висок пазарен дял сам по себе си би могъл да е доказателство за 

наличие на господстващо положение” (параграф 41). Това становище е 

потвърдено и разширено в делото AKZO (параграф 435), където Съдът на ЕС 

заявява: “...що се отнася до пазарните дялове, Съдът е постановил [с 

позоваване на Hoffmann-La-Roche], че много големи пазарни дялове сами по 

себе си, освен при изключителни обстоятелства, свидетелстват за наличието 

на господстващо положение...” 

Много анализатори и коментатори на съдебната практика изразяват 

становище, че пазарните дялове не винаги са надежден индикатор за 

наличието на господстващо положение, когато става въпрос за двустранни 

онлайн пларформени пазари. Това е така, защото тези пазари обикновено 

възникват на базата на някаква иновация. Първият оператор, който стартира 

дадена онлайн платформа, може бързо да заеме лидерска позиция на пазара. 

На първо място, монополното положение на тези пазари може да е резултат от 

естествен пазарен принцип. В случай, че мрежовите ефекти са значителни, 

динамиката на индустрията ще насърчи операторите да увеличават мрежите си 

с бързи темпове. От друга страна, потребителите също ще бъдат привлечени 

от големи мрежи, тъй като това увеличава ползите на потребителите. 
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Второ, наличието на това монополно положение е ефективно, тъй като 

води до ползи за крайните потребители. Наличието на една голяма мрежа води 

до много повече ползи за крайните потребители, отколкото наличието на 

няколко малки. Следователно, поощряването на конкуренцията в ситуации, в 

които има значителни мрежови ефекти, може да намали вместо да увеличи 

ползите за крайните потребители. 

От друга страна, ако един платформен опетор е развил мрежата си до 

степен, която му дава господстващо положение на пазара, и реши да 

експлоатира потребителите си като увеличи цената, това му решение може да 

доведе до отлив от мрежата му и намаляване на пазарния му дял с много по-

бързи темпове, в сравнение с традиционните продукти. Това е така, защото 

намаленият му пазарен дял ще доведе до намаление на стойността на 

продукта им за останалите потребители в мрежата, което води до 

допълнителна загуба на пазарен дял. Това показва, че операторите на пазари с 

мрежови ефект трябва да са много по-загрижени относно ценовите решения, 

които вземат, в сравнение с господстващи оператори на традиционни пазари. 

От друга страна, тъй като господстващото положение е в резултат на иновация, 

новонавлизащ оператор с нови иновативни решения може много бързо да 

детронита господстващото положение на пазарния лидер. Добър пример в това 

отношение е делото Case 60/81 IBM v Commission [1981] ECR 2639. Само 5 

години след като компанията беше санкционирана за злоупотреба с 

господстващо положение, пазарът се променя толкова динамично от появата 

на нови продукти, иновации, лаптопи, поради което компанията губи пазарната 

си позиция на лидер. Много oт ранните онлайн платформи, които са смятани за 

доминиращи, са загубили позициите си на пазарни лидери. Yahoo! е безспорен 

пазарен лидер в търсенето, преди да се появи Google с по-добра идея за 

класиране на уебсайтове, анализирайки връзки в хипервръзки вместо текстово 

търсене в мрежата. Друг пример е навлизането на Facebook, който детронира 

пазарното лидерство на MySpace в социалните мрежи, защото организира 

социалните мрежи по начин, който осигурява по-голяма стойност на 

потребителите. Следователно, динамичният характер на дигиталните пазари 

следва да се отчете в анализа за наличие на господстващо положение. В този 

смисъл, фокусиране към традиционните индикатори на наличие на 

господстващо положение, като пазарен дял и бариери за навлизане, може да 

доведе до погрешни изводи. 

Втората стъпка от анализа на господстващо положение съгласно 

традиционния стандарт е анализ на бариерите за навлизане. Приема се, че ако 

едно дружество има висок пазарен дял, но бариерите за нвлизане са ниски или 

лесно преодолими, това дружество няма госпостващо положение. Както 

споменахме, пазарите, базирани на дигитални платформи, се характеризират с 

мрежови ефекти, които биха могли да представляват бариера за навлизане на 

пазара. От друга страна, мрежовите ефекти носят ползи на крайните 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  74 / 144 

потребители, поради което Европейската комисия изразява становище, че 

наличието на мрежови ефекти не означава автоматично проблем от 

конкурентноправна гледна точка, подари което всеки случай трябва да се 

разгледа индивидуално.26 Възприето е също така виждането, че особеностите 

на дигиталните многостранни пазари следва да се вземат предвид в анализа, 

тъй като тяхното неотчитане води до съществени грешки в прилагането на 

правилата на конкутентното право. 

 

III. Свиване на маржовете и хищническо ценообразуване: 

проблеми при прилагането на теста на равностойно 

ефективния конкурент при анализ на анти-конкурентни 

ценови злоупотреби 

 

Преди дискусията за проблемите, които могат да възникнат при 

прилагането на теста на равностойно ефективния конкурент, е необходимо да 

изясним какво представлява свиване на маржовете и хищническо 

ценообразуване като форма на злоупотреба с господстващо положение.  

 Експлоатативна злоупотреба – пряко уврежда потребителите. 

 Структурни злоупотреби – потребителите са увредени непряко, чрез 

увреждане на конкуренцията. Отсраняването на конкуренти уврежда 

структурата на конкуренцията, което дава възможност на 

господстващото предприятие на влияе на нивата на продукция, цени, 

иновации във вреда на потребителите в дългосрочен план. 

 Основен въпрос: Възможно ли е поведението на господстващото 

предприятие да увреди конкуренцията? 

 

1. Злоупотреба с господстващо положение 

 

Господстващото положение не е забранено само по себе си. 

Чл. 21. Забранено е поведението на предприятия с монополно или 

господстващо положение, както и на две или повече предприятия със 

съвместно господстващо положение, което може да предотврати, ограничи 

или наруши конкуренцията и да засегне интересите на потребителите, 

като: 

                                                           
26

 Facebook/WhatsApp, para 130–35. 
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1. пряко или косвено налагане на цени за покупка или продажба или други 

нелоялни търговски условия; 

2. ограничаване на производството, търговията и техническото 

развитие във вреда на потребителите; 

3. прилагане на различни условия за един и същ вид договори по 

отношение на определени партньори, при което те се поставят в 

неравноправно положение като конкуренти; 

4. поставяне сключването на договори в зависимост от поемането от 

другата страна на допълнителни задължения или сключване на 

допълнителни договори, които по своя характер или съгласно обичайната 

търговска практика не са свързани с предмета на основния договор или с 

неговото изпълнение; 

5. необоснован отказ да се достави стока или да се предостави услуга 

на реален или потенциален клиент, за да се възпрепятства 

осъществяваната от него стопанска дейност. 

 

2. Какво представлява теста на равностойно ефективния конкурент? 

 

Тестът е въведен в Насоките за приоритетите на Комисията за прилагане 

прилагане на чл. 82 от ДФЕО (сега чл. 102 ДФЕС) по отношение на изключващи 

злоупотреби от страна на предприятия с господстващо положение. 

Комисията акцентира на термина “антиконкурентно препятстване“ и 

пояснява, че ще се намесва, единствено когато разглежданата практика е в 

състояние да или вече е възпрепятствала конкуренцията с предприятия, които 

се считат за толкова ефикасни, колкото и господстващото предприятие (т.нар. 

Тест на равностойно ефективния конкурент). 

За да определи дали дори един хипотетичен равностоен по ефикасност 

конкурент може да бъде блокиран от господстващото предприятие, Комисията 

ще провери икономическите данни, свързани с разходите и продажните цени, и 

най-вече дали господстващото предприятие предлага цени, които не покриват 

разходите. 

Насоките въвеждат теста на равностойно ефективния конкурент, който е 

приет за най-добрият инструмент за разграничаване на проконкурентно от 

антиконкурентно поведение на господстващо дружество и се превръща в 

същността на новия подход. Тестът предполага сравняване на разходите и 

действителните цени на господстващо дружество, за да се прецени дали се 

жертва печалба. Ако цените на господстващото дружество са под 

себестойността, "ефективен конкурент" със същата структура на разходите не 
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би могъл да съпостави цените си и по този начин да се конкурира, без да 

понесе загуба. 

Тестът на равностойно ефективния конкурент беше приложен и одобрен 

от европейските съдилища по отношение на случаите на злоупотреба с 

господстващо положение по отношение на практики за отказ на достъп чрез 

свиване на маржовете (TeliaSonera и Deutsche Telekom) и практиките за ниски 

цени (Post Danmark I). В тези случаи, Съдът заключава, че при ценови 

злоупотреби е налице задължение за извършване на теста, тъй като "не е 

възможно да се прецени дали дадена цена представлява злоупотреба, без да 

се сравнявни с разходите” (Intel, пара.152). 

Презумпцията е, че антиконкурентният ефект не може да се предположи 

без провеждането на икономически анализ, поради което и тестът на 

равностойно ефективния конкурент е признат за правен стандарт при оценката 

на злоупотребите, основаващи се на цените. В този смисъл тестът се използва 

като инструмент за оценка на антиконкурентния ефект при злоупотреби, 

основани цените. 

 

3. Хищническо ценообразуване 

 

Господстващото предприятие се е впуснало в хищнически прояви като 

умишлено търпи загуби или се отказва от печалба в краткосрочен план 

(наричани по-долу „жертване“), така че да блокира или да бъде в състояние да 

блокира един или повече от настоящите или потенциалните си конкуренти с 

цел да засили или да задържи пазарната си мощ, като по този начин причинява 

вреда на потребителите. 

Определянето на по-ниска цена за всички или за определена част от 

продукцията си през разглеждания период от време или ако е увеличило 

продукцията си през същия този период, господстващото предприятие е 

претърпяло или търпи загуби, които биха могли да бъдат избегнати.  

Правният тест в случаите на хищническо ценообразуване е изведен в 

делото AKZO (1983), с което Съдът въвежда теста, базиран на разходите. 

Същността на теста е следната: 

Когато се уснови, че цените са под средните променливи разходи, 

господстващото предприятие цели да отстрани конкурент, тъй като всяка 

продажба му носи загуби, поради което поведението се квалифицира като 

злоупотреба. 

Когато се установи, че цените са под средните общи разходи, но над 

средните променливи разходи, поведението представлява злоупотреба само 

ако се установи, че стратегията е част от план за елиминиране на конкурент/и. 
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В академичните среди се дискутира усилено дали е необходимо дa се 

докаже, че след отстраняване на конкурента, господстващото предприятие ще 

увеличи цените, за да възстанови загубите си? 

Хищническата стратегия може да бъде неуспешна, когато: 

 няма сигурност, че конкурентът ще бъде отстранен бързо (ценовата 

война не може да продължи дълго); 

 конкурентът е отсранен, но няма сигурност, че няма да навлезе отново. 

Възможни са и други форми на хищничество, които не са свързани с цени. 

Концепцията за злоупотреба не е лимитирана до експлицитно изброените 

форми на злоупотреба в чл. 21 ЗЗК (чл. 102 ДФЕС). Концепцията за 

хищничество също не е лимитирана само до ценообразуването. Като примери 

могат да се посочат следните форми на неценово хищничество: 

 хищническа рекламна кампания (разходите за реклама се увеличават 

над нивата на печалба); 

 хищническа продуктова диференциация (въвеждат се всевъзможни 

марки и модификации на продукта, поради което новонавлизащ 

участник трудно може да намери пазарна ниша в която да позиционира 

продукта си); 

 Darlington Bus (1995) – господстващото предприятие ‘краде’ почти целия 

персонал на конкурента си до степен последният да не е в състояние да 

предоставя услуги, с което на практика е отстранен от пазара. 

 

4. Отказ на доставки чрез свиване на маржовете 

 

Отказът на доставки чрез свиване на маржовете може да представлява 

злоупотреба с господстващо положение само ако са налице следните 

обстоятелства. Първо, господстващото предприятие участва на два свързани 

вертикално пазари. Второ, продуктът/услугата, за който е отказан достъп, е 

обективно необходим за ефективната конкуренция на пазара надолу по 

веригата и няма алтернативен продукт, с който може да се замести. 

Пример може да бъде пазарът на интернет услуги, който, за да оперира, 

има нужда от достъп до телекомуникационната мрежа на господстващ 

оператор. Ако господстващото предприятие оперира и на пазара на интернет 

услуги, то може да изиска такава цена за продукта на пазара нагоре по 

веригата, в сравнение с цената, по която продава на пазара надолу по 

веригата, че дори и равностоен по ефективност конкурент да не може да 

търгува рентабилно и трайно на пазара надолу по веригата (така нареченото 

„свиване на маржовете“). В случая с примера за интернет пазара, това 
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означава, че господстващото предприятие може да наложи цена за достъп до 

мрежата, която е толкова висока, че да свие маржа на конкурентите до степен, 

в която те не могат да покрият разходите си и са принудени да напуснат пазара. 

Пример от европейската практика е делото Case C-52/09, TeliaSonera v 

Konkurrensverket. В това дело е приложен теста на равностойно ефективния 

конкурент. Съдът постановява, че "[к]огато дадено предприятие въвежда 

ценова политика, целяща да отстрани от пазара конкуренти, които са може би 

толкова ефективни, колкото господстващото предприятие, но поради по-

малките си финансови ресурси не са в състояние да устоят на конкуренцията, 

която се води срещу тях, това предприятие злоупотребява с господстващото си 

положение" (параграф 40). 

Съдът прилага следната Методология: 

1. Определя маржа на господстващото предприятие между неговата 

входяща цена и цената му за производния продукт; 

2. Сравнява маржа със собствените разходи на предприятието с 

господстващо положение, вложени в производния продукт; 

3. Марж, по-нисък от производствените разходите на господстващото 

предприятие, показва злоупотреба. 

4. Обосновка: дори конкурент, който е толкова ефективен, колкото и 

господстващото предприятие, може да не се конкурира ефективно, 

защото няма да има печалба. 

Отказът на достъп може да има негативен ефект върху конкуренцията, 

когато се засяга продукт или услуга, които са обективно необходими за 

ефективната конкуренция на пазара надолу по веригата и няма алтернативен 

продукт, с който може да се замести (без отказания производствен ресурс нито 

един конкурент не би навлязъл или оцелял на пазара надолу по веригата). 

Отказът може да доведе до отстраняване на ефективната конкуренция на 

пазара надолу по веригата (пазарен дял, брой засегнати конкуренти, обем 

отклонен от конкурентите към господстващото предприятие). 

Отказът може да нанесе вреда за потребителите, когато вследствие на 

отказа, на блокираните от господстващото предприятие конкуренти се попречи 

да пуснат на пазара новаторски стоки и услуги и/или когато по-нататъшното 

развитие на нововъведението може да бъде спряно - Дело T-201/04 

Microsoft/Комисията (2007). 

 

5. Проблеми при прилагане на теста 
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Прилагането на теста на равностойно ефективния конкурент може да 

доведе до погрешни изводи, когато се прилага на пазари, характеризиращи се 

със специфични за сектора въпроси, като например мрежовият ефект, 

икономиите от мащаба и обхвата, предимствата на първия на пазара или 

високите технологии и на пазарите, където конкуренцията се основава на 

диференциация на продуктите. В някои отрасли с високи фиксирани разходи 

под формата на инвестиции в научноизследователска и развойна дейност и 

много ниски променливи разходи, тестът не дава ценни доказателства за 

антиконкурентно поведение и може да доведе до забрана на практики, които не 

са антиконкурентни. По подобен начин, на пазарите, характеризиращи се с 

икономии от мащаба и обхвата, средната цена на господстващото предприятие 

намалява с увеличаване на производството (икономии от мащаба) или защото 

два или повече продукта се произвеждат съвместно (икономии от обхвата). 

Някои коментатори предполагат, че на тези пазари доминиращата компания 

винаги ще има различна структура на разходите от конкурентите си, поради 

икономиите от мащаба и обхвата си. В тези случаи, когато нов конкурент 

навлезе на пазара, в началото разходите ще бъдат по-високи от доминиращата 

компания, защото конкурентът все още не е достигнал необходимия обем. На 

този етап новият участник ще бъде по-малко ефективен от действащия. Това 

положение обаче може да се промени, ако конкурентите успеят да се установят 

на пазара и да постигнат икономии от мащаба и обхвата, сравними с тези на 

господстващото дружество. 

При такива обстоятелства цените на господстващото дружество биха 

могли да бъдат определени на нива над разходите, но конкурентът все още 

няма да може да се съобрази с тази цена поради икономиите от обхвата и 

мащаба, което не означава непременно, че по-малко ефективният участник не 

може да упражнява конкурентен натиск. Напротив, дори навлизането на по-

малко ефективен конкурент може да стимулира конкуренцията и може да 

намали цените, ако даден оператор налага монополни цени преди влизането. 

Реакцията на господстващото дружество при навлизане на конкурент би могла 

да бъде намаляването на цената му, за да бъде възпрепятствано влизането, 

което означава, че потребителите ще се възползват от ниските цени. В този 

смисъл входът на по-малко ефективен конкурент може да подобри 

благосъстоянието на потребителите.  

Същите наблюдения могат да се прилагат и на пазари, на които 

господстващото дружество има предимства от първостепенно значение, има 

законния монопол или е държавно или привилегировано предприятие. На тези 

пазари единствената конкуренция, с която се очаква да се сблъскат 

доминиращите фирми, е конкуренцията на по-малко ефективните конкуренти. 

Европейската комисия също описва някои обстоятелства, при които 

неравностойно ефективен конкурент може да стимулира конкуренцията. Съдът 

споделя подобен подход в Post Danmark II.  
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Цифровият монопол като заплаха за 

конкуренцията и иновациите 

 

Лора Андонова 

 

 

Във въвеждащата част на темата бе представена нагледно т.нар. 

икономика на цифровия модел на търговия. По своето естество този вид 

търговия е пример за „двустранен пазар“, където две отделни групи 

потребители си взаимодействат посредством посредник или платформа. 

Основната цел на една от или и двете групи потребители е достигане до 

другата. Последното не е нищо повече от резултат от процеса на търсене и 

предлагане. 

Поставяйки акцент върху цифровия модел на търговия, бе отбелязано, че 

цифровото пространство дава възможност да бъде удовлетворен уникалния 

потребителски интерес. Това е възможно поради наличието на множество 

платформи, които акумулират потребителска база, която от своя страна дава 

възможност на много на брой доставчици да достигнат до нея. Съответно, 

налице е вътрешно-групова конкуренция в рамките на една платформа (intra-

brand competition), която се формира между доставчиците, които искат да 

достигнат до максимален брой клиенти, и същевременно е налице 

междуплатформена конкуренция (inter-brand competition), която е за 

представители и на двете групи потребители. Примерът, който бе разгледат е 

Airbnb, платформа, която свързва търсещи настаняване в конкретна локация с 

предлагащите такова там. Конкуренция в рамките на платформата се 

осъществява между предлагащите настаняване в град Х, а 

междуплатформената такава е между Airbnb, Booking, и още други, които 

предлагат услуга търсене на настаняване в конкретна локация. Този, а и много 

други модели на търговия в цифровото пространство, се финансират чрез 

такси, които биват заплащани от групите потребители (доставчици, 

потребители или и двете групи). Именно свързването е услугата, която 

платформата „продава“. 

Бяха описани отделните видове платформи, като бе направено 

разграничение между платформи, на които се осъществяват сделки и други, на 

които не се. Пазарният модел на вторите предполага, че заплащащите услугата 

„свързване“ имат за цел да достигнат до ползвателите на платформата, но 
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последните от своя страна не се ръководят от присъствието на първите в 

решението си да се присъединят към платформата.  

В следващата част на презентацията бе представена концепция за оценка 

на пазарна мощ в цифровите пазари. По принцип, обичайният подход за оценка 

на пазарното положение е изцяло приложим по отношение на цифровите 

пазари. Решаващ критерий е дали обхватът на действие на конкретна компания 

е повлиян от конкуренцията на пазара. Имайки предвид наличието на 

множество безплатни услуги в интернет, оценката на конкретно поведение не 

следва задължително да бъде фокусирана върху ценовата конкуренция и върху 

възможността цените да бъдат увеличени. Цифровите пазари се 

характеризират със значителното влияние на процеса на конкуренция на 

иновациите,който следва да бъде разгледан паралелно с основната ценова 

конкуренция. Ключов критерий за оценката продължава да бъде „степента на 

контрол върху обхвата на действие“. Същевременно, въпреки че цифровите 

пазари са характеризират с изключителна динамика на развитието, този факт 

не означава, че е налице значителен конкурентен натиск върху установените 

пазарни участници. Динамиката на цифровите пазари следва да бъде 

разглеждана единствено като условие за промяна на „праговете на намеса“. 

Всяка оценка следва да бъде направена с оглед конкретиката в 

производството, и да отразява реалната динамика на засегнатите пазари. 

Отново, специални внимание следва да бъде обърнато на конкуренцията в 

областта на иновациите, което да гарантира специфична защита. 

Бяха представени акцентите на работния доклад на тема „Пазарна мощ на 

платформи и мрежи“ на немския орган по конкуренция (Bundeskartellamt)27. В 

него са дефинирани пет съществени фактора, специфични за платформените и 

мрежови пазари, и цифровата икономика, на които следва да бъде дадена 

особена тежест в цялостната оценка на пазарната мощ в конкретно 

производство. Това са, на първо място относимостта на преките и косвените 

мрежови ефекти, след което икономиите от мащаба; преобладаващите видове 

употреба от противоположната страна на пазара (едностранна/ многостранна) и 

диференциация на платформите; достъпът до данни, и не на последно място 

иновационния потенциал на цифровия пазар.  

Последва част, в която тези фактори бяха дефинирани и някои бяха 

поставени в конкретен контекст.  

Мрежовите ефекти биват преки и косвени. Преки мрежови ефекти 

възникват, ако потребителите на конкретен продукт пряко се облагодетелстват, 

ако повече (позитивен мрежови ефект) или по-малко (негативен мрежови 

ефект) потребители също използват този продукт. С други думи, ефектите 

възникват между отделните членове на една група потребители, а не между 

                                                           
27

 https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Publikation/EN/Berichte/Think-Tank-Bericht-
Zusammenfassung.pdf?__blob=publicationFile&v=4 
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две отделни групи. Конкретни примери за мрежи, чиято основна характеристика 

е наличие на преки мрежови ефекти, са телекомуникационните и социалните 

мрежи. 

Косвени мрежови ефекти са налице, когато стойността на услуга или 

продукт, която конкретна потребителска група и придава, се увеличава 

(позитивни мрежови ефекти) или намалява (негативни мрежови ефекти) в 

зависимост от броя потребители от друга група. Съществуват двустранни 

позитивни косвени мрежови ефекти и се наблюдават, когато членовете на 

една конкретна група се облагодетелстват косвено от растежа на тяхната група, 

тъй като това стимулира също и растежа на друга група, което от своя страна 

има положителен ефект върху първата група. Създава се „пинг-понг“ ефект. От 

друга страна, едностранни косвени мрежови ефекти се наблюдават, когато 

само една група се облагодетелства от нарастващия брой потребители от 

друга група, като същевременно не е налице полза за групата потребители, 

чийто брой нараства (също, биха могли да бъдат наблюдавани негативни 

последствия). 

Понятието икономии от мащаба най-често е определено като предимство 

в разходната част, според което при константни фиксирани разходи, средният 

разход на единица продукт намалява когато производственият обем се 

увеличава. Тези икономии могат да бъдат резултат от специализация на 

производството, процес на придобиване на знания и умения, предимства на 

значителна утилизация на наличен капацитет или икономии присъщи за 

големите производства. Подобен вид „предимства“, с които разполагат 

утвърдени пазарни участници, биха могли да възпрепятстват или значително 

да затруднят навлизане на пазара, тъй като евентуалният нов пазарен участник 

би бил успешен единствено, ако успее да реализира конкретен обем продажби 

в кратък времеви диапазон (минимален мащаб за навлизане). В цифровите 

пазари, и конкретно в пазарния модел на свързващите платформи, икономиите 

от мащаба имат допълнителна роля според икономистите 

(Evans/Schmalensee28), тъй като те дават възможност за допълнително 

подсилване на взаимовръзките, които са характерни за платформения модел. 

Икономиите от мащаба се базират основно на специализация и придобиване на 

знания. Останалите форми също биха могли да окажат влияние, но към 

настоящия момент не са били задълбочено изследвани. 

Видът свързване определя в значителна степен възможността конкретен 

пазарен субект, опериращ в цифров формат, да притежава значителна пазарна 

сила. Идентифицирани са т.нар. едностранно и многостранно свързвания. 

Едностранното свързване предполага използване от страна на потребителите 

на една единствена платформа или мрежа. Многостранното свързване 

                                                           
28

 
https://chicagounbound.uchicago.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1482&context=law_and_economics  

https://chicagounbound.uchicago.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1482&context=law_and_economics
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предполага използване от страна на потребителите на няколко платформи или 

мрежи, които оперират в цифровия пазар. Подобно многостранно свързване е 

балансиращ самоподсилващата се обратна връзка фактор, тъй като 

потребителите използват няколко, по възможност диференцирани пазарни 

платформи, което от своя страна значително намалява риска от „заключване“, 

съпътстващ наличието на преки мрежови ефекти. От своя страна подобен вид 

свързване позволява да бъдат значително ограничени бариерите за навлизане, 

тъй като всеки новонавлизащ пазарен участник би имал възможност да създаде 

своя платформа без да е нужно да „убеждава“ клиентите си да използват 

неговата нова и все още непозната платформа ексклузивно. Практиката 

показва, че съществуват платформи, на които едната страна осъществява 

едностранно свързване, а другата многостранно.  

Видът свързване оказва значително влияние върху модела на 

конкуренция. Едностранното свързване поражда ожесточена 

междуплатформена/мрежова конкуренция с цел да бъдат привлечени 

потребителите, които осъществяват подобен вид свързване. От друга страна, 

съществува риск от „накланяне на везните“, което би могло да доведе до 

монополизиране на пазара. Едностранното свързване е също така и 

предпоставка за наличие на високи бариери за навлизане на пазара. Изводът, 

който бе направен е, че степента на диференциране (в много от случаите 

значителна) има „обуздаващ“ ефект върху процеса на монополизиране на 

пазара. 

Факторът разгледан последен по време, но не и по значение в достъпът до 

данни. Всеки потребител ежедневно „споделя“ ключова информация за себе си, 

своите интереси и търсения в цифровото пространство. Тази информация бива 

трансформирана в потребителски бази данни. Имайки предвид, че голяма част 

от продуктите в дигиталния свят са в основата си базирани на данни. Ако 

подобен вид данни представляват елемент от дигитална оферта, то 

ексклузивният контрол върху специфични данни би могъл да представлява 

бариера за навлизане на пазара на конкуренти. Това важи в изключителна 

степен за засегнат пазар, който се характеризира с косвени реципрочни 

мрежови ефекти. 

В заключение бе направен изводът, че когато се говори за значителна 

пазарна сила на цифров пазар, всеки един от тези елементи следва да бъде 

изследван изключително задълбочено. Следва да се взема предвид присъщата 

пазарна динамика, но иновационният потенциал сам по себе си не бива да 

бъде възприеман като имащ възможност да окаже „плацебо“ ефект.  

В следващата част на обучението бяха дефинирани и представени 

конкретни примери за антиконкурентно поведение на цифрови пазари. 

Превантивно сливане/придобиване е пример за действие, което би могло 

да бъде определено като имащо за цел ограничаване на конкуренцията. 
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Терминът е идея на М.Ж. Фишман (1988), който разработва модел имащ за цел 

да разясни защо някои придобиващи фирми представят оферта, с която те 

очевидно надплащат (спрямо очакваното увеличение на общите печалби на 

сливащите се фирми). Целта е да бъде предотвратена възможността конкурент 

да предложи оферта, с което да осъществи придобиване, а в последствие това 

да доведе значителна загуба на печалба (по-голяма от идентифицираното 

надплащане). Подобен вид придобивания в рамките на цифрови пазари имат 

конкретна цел, а тя е да бъде отстранен от пазара най-застрашаващият 

пазарната позиция конкурент или да бъде блокиран евентуален алтернативен 

достъп до крайните потребители. С други думи, подобно придобиване има за 

цел да елиминира в зародиш потенциалната конкуренция. 

Конкретни примери от практиката са две, предизвикали сериозен дебат в 

прилагащите правото на конкуренцията среди, сливания, а именно тези между 

Facebook и WhatsApp29, и Google и DoubleClick30. И докато в първия казус 

основният проблем има отношение към употребата за бази данни от страна на 

Фейсбук, и възможността да бъде извлечена допълнителна икономическа полза 

от възможността да бъдат достъпени и допълнителни такива, то във втория е 

била разгледана реална възможност да бъдат „заключени“ конкретни 

потребителски групи (рекламни агенции), които в последствие да бъдат 

„експлоатирана“ за заплащат по-висока цена за предоставяните им услуги. 

Следваща възможна антиконкурентна пазарна стратегия на цифровите 

пазари е т.нар. дефанзивен левъридж. С цел да затвори бъдещи пазари, 

пазарен участник би могъл да използва господстващо си положение на 

конкретен пазар с цел дефанзивен левъридж. Дефанзивният левъридж няма за 

цел да извлече допълнителни облаги от друг пазар, а следва да бъде 

разглеждан единствено като опит да бъде защитена пазарната позиция на 

господство на този първоначален пазар. Конкретен пример от практиката е 

възприетото поведение от страна на Майкрософт, което е предмет на анализ с 

производството на ЕК срещу Майкрософт31 (Microsoft (tying) case). Майкрософт 

е разполагал с господстващо положение на пазара на операционни системи. 

Софтуерни разработчици, в този смисъл, са били зависими от Майкрософт, 

който им е предоставял необходимата им за разработване на софтуерни 

продукти кодова информация, с цел този софтуер да има възможност да бъде 

съвместим с операционната система Windows. В определен момент, Интернет 

представя нова заплаха за Майкрософт. Уеб браузърите и медия плеърите 

позволяват на предоставящите съдържание и услуги да заобиколят 

препятствието на Майкрософт. В резултат, Майкрософт възприема тактика на 

дефанзивен левъридж. 

                                                           
29

 M.8228 Facebook / Whatsapp (Art. 14.1 Proc.) 
30

 M.4731 Google / Doubleclick 
31

 39530 Microsoft (Tying) 

http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/index.cfm?fuseaction=dsp_result&policy_area_id=2&case_title=FACEBOOK
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/index.cfm?fuseaction=dsp_result&policy_area_id=2&case_title=%20WHATSAPP%20(Art.%2014.1%20proc.)
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/index.cfm?fuseaction=dsp_result&policy_area_id=2&case_title=GOOGLE
http://ec.europa.eu/competition/elojade/isef/index.cfm?fuseaction=dsp_result&policy_area_id=2&case_title=%20DOUBLECLICK
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От гледна точка на изследващите антиконкурентното поведение в рамките 

на цифровите пазари, съществува още един проблемен аспект, който следва 

да не бъде пренебрегван. Това е тактиката на офанзивния левъридж. 

Цифровите бизнес модели се конкурират посредством непрекъсната 

интеграция на услуги/платформи и намират синергии чрез използването на 

профили на потребители. Тази стратегия би могла да даде като резултат 

тенденция на прехвърляне на пазарна мощ на други (нововъзникващи) 

платформи/пазари. Подобни офанзивен левъридж стратегии имат за цел да 

бъде извлечен допълнителен приход (monopoly rents) от другия пазар. Подобно 

поведение е възприето от Google и е било разследвано от ЕК в рамките на 

производството Google Search32. 

Както дефанзивния, така и офанзивния левъридж биха могли да дадат в 

резултат възпрепятстване на конкуренцията „on the merits” и забавяне на 

развитието на нови продукти, услуги и бизнес модели.  

Антиконкурентно поведение, което е известно и анализирано както в 

рамките на цифровите, така и на стандартните офлайн пазари, е стратегията 

на обвързване и пакетиране. Терминът обвързване обикновено се отнася до 

ситуации, в които клиентите, които купуват един продукт (обвързващия 

продукт), са задължени също да закупят и друг продукт (обвързания продукт) 

от предприятието с господстващо положение. Обвързването може да бъде 

осъществено на техническа (физическо интегриране и/или предназначение за 

съвместна употреба) или договорна база. Терминът пакетиране реферира към 

начина, по който продуктите се предлагат на пазара (включително и към 

цената, която е пакетна) от страна на предприятие с господстващо положение. 

Практика на обвързване и пакетиране, възприета от предприятие с 

господстващо положение на един (или повече) продуктов пазар, на който се 

търгува обвързващ продукт или пакет продукти, би могло да доведе до вреда 

за потребителите посредством затваряне на пазара на другите продукти, 

обвързани или пакетирани (обвързан пазар), и индиректно, на обвързващия 

пазар. 

Подобно на практиката по офанзивен левъридж, тази на обвързване (и 

пакетиране) в цифровите пазари, има за цел установяване на господстващо 

положение (и съответно облагодетелстване) на свързан пазар. Икономистите 

разглеждат тези две практики съвместно, или по-точно казано, те 

представляват една обща практика. 

Връщайки се към основната тема, цифровите пазари дават възможност на 

предприятие с господстващо положение да блокира потребителите в рамките 

на своята собствена мрежа или платформа посредством достъпа до база от 

уникални потребителски данни, който притежава. Бази потребителски данни от 

                                                           
32

 39740 Google Search (Shopping) 
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различни платформи дават възможност да бъде предоставен адаптиран 

продукт както на едната, така и на другата страна на пазара (крайни 

потребители, рекламодатели и др.). Същевременно, по този начин двете 

страни биват блокирани в рамките на определена платформа или мрежа, която 

им предоставя услуга, която те харесват или към която са привикнали. Това, от 

своя страна, прави превключването изключително скъпо (дори и не само в 

монетарно изражение), а за някои немислимо. Наличието на обвързаност 

между услугите в цифровото пространство, както и ограниченията при 

трансфера на данни, превръщат този вид пазари в изключително податливи на 

монополизиране.  

Оперативна съвместимост, от друга страна, дава възможност на компания, 

разработваща нова технология, вземайки предвид конкретни технологични 

характеристики на наличната такава, да проектира тази технология по начин, 

който ще гарантира възможността тези две технологии да работят заедно. 

Да, липсата на оперативна съвместимост е стратегически подход, който се 

възприема от установен (и често пъти господстващ) пазарен участник, с който 

се цели създаване на бариери за навлизане на пазара, каквото е заключението 

на ЕК по казуса с Microsoft33. Но от гледна точка на последното произнасяне на 

ЕК по казуса с Google34, следва да бъде отчетено, че наличието на оперативна 

съвместимост само по себе си не би следвало да бъде възприето като 

единствено условие за осъществяването на ефективна конкуренция на пазара. 

Цифровите пазари са изключително динамични, което е предпоставка за 

необходимостта от разглеждане на множество фактори. 

Във финалната част бяха дефинирани и поставени в контекст т.нар. 

споразумения за определяне на изключителна клиентела и тези за селективно 

разпространение. Насоките относно вертикалните ограничения35 определят 

същността на споразуменията за определяне на изключителна клиентела. В 

споразумение за изключителна клиентела доставчикът се задължава да 

продава продуктите си само на един дистрибутор с цел препродажбата им на 

определена група клиенти или територия. Определянето на клиентела би 

могъл да затрудни избора на клиентите. Освен това,тъй като определеният 

дистрибутор има своя собствена категория клиенти, другите дистрибутори, 

които не са определени и не попадат в тази категория, могат да срещнат 

затруднения при получаването на продукта. Съответно, налице е намаление на 

възможността за арбитраж от страна на тези дистрибутори.  

Насоките представят същността и на споразуменията за селективно 

разпространение. Споразуменията за селективна дистрибуция, подобно на 

гореизброените ограничават, от една страна, броя на оторизираните 

                                                           
33

 37792 MICROSOFT 
34

 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-18-4581_en.htm  
35

 https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:130:0001:0046:BG:PDF  

http://europa.eu/rapid/press-release_IP-18-4581_en.htm
https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:130:0001:0046:BG:PDF
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дистрибутори, а от друга страна, възможността за препродажба. Разликата се 

състои в това, че ограничаването на броя на търговците не зависи от броя на 

териториите, а от критериите за селекция, свързани преди всичко с естеството 

на продукта. Друга разлика с изключителната дистрибуция е тази, че 

ограни­чението за препродажба не представлява ограничение за активните 

продажби на дадена територия, а представлява ограничение за всички 

продажби на неоторизирани дистрибутори, като се запазват само определените 

търговци и крайните потребители като потенциални купувачи.Селективната 

дистрибуция се използва почти винаги за дистрибуция на маркови крайни 

продукти. 

В цифровото пространство съществуват много на брой начини, по които 

определено съдържание би могло да достигне до крайните потребители. 

Последното е от изключително голямо значение за конкуренцията на пазара, и 

евентуалната възможност да бъде оспорена пазарната позиция на конкретен 

пазарен участник. Споразуменията за ексклузивитет на разпространението на 

определен вид съдържание са стратегии, които биха могли да бъдат 

използвани за възпрепятстване на конкуренцията. 

По отношение на подобен вид споразумения, съществуват изключително 

много предизвикателства пред анализа на техните ефекти върху конкуренцията 

на цифровите пазари. Следва да се има предвид, че само по себе си подобно 

възпрепятстване не е нарушение per se. Необходимо е да бъде осъществено 

проучване на наличието на алтернативно съдържание, или евентуалните други 

канали на конкуренция. При наличие на многобройни или мрежа от 

споразумения за ексклузивитет, следва да бъде осъществено проучване на 

тяхната проблематичност от гледна точка чл. 101 (чл. 15 от ЗЗК) и чл. 102 (чл. 

21 от ЗЗК) от ДФЕС. Добър пример от практиката в това отношение отново е 

производството Google Search36. 

В заключение бе направен извод, че предстои време на изключително 

много предизвикателства пред органите за защита на конкуренцията. 

  

                                                           
36

 Ibid 
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Платформите като фасилитатор на съгласувани 

практики 

 

Лора Андонова 

 

 

Във въвеждащата част на темата бе представена работната дефиниция 

на понятието „онлайн платформа“ на Европейската комисия, която се базира на 

специфични характеристики, но не се ангажира с всеобхватност, тъй като 

подобна не би била възможна. Бе представена и предложената от ЕС проектна 

версия на платформена регулаторна рамка, с която Комисията въвежда т.нар. 

онлайн посреднически услуги. Според чл. 2, т. 2, „“онлайн посреднически 

услуги“ са услуги, които изпълняват всички изброени критерии: i) Те 

представляват услуги на информационното общество, дефинирани в Директива 

2000/31/ЕО (Директива за електронната търговия); ii) Те позволяват на бизнес 

потребители да предлагат стоки и услуги на клиенти, с цел да бъде улеснено 

инициирането на директна следка между тези бизнес потребители и клиентите, 

без значение къде точно ще бъдат осъществени въпросните сделки; iii) Те са 

предоставени на бизнес клиенти и потребители на база договорни отношения 

между предоставящия тези посреднически услуги, от една стана, и всеки един 

от бизнес потребителите и клиентите, на които те предлагат продукти и услуги, 

от друга страна;“. С чл. 2, т. 3 е въведено понятието “доставчик на онлайн 

посреднически услуги“, което би могло да бъде всяко физическо и юридическо 

лице, което предлага да предостави онлайн посреднически услуги на бизнес 

потребители. 

Бяха подробно обсъдени различните видове платформи и тяхното място в 

ежедневието на потребителите. 

В следващата част бе направено въведение в приложимата по отношение 

на антиконкурентните споразумения и практики правна рамка, а именно - чл. 

101 от Договора за функциониране на Европейския съюз (ДФЕС) и чл. 15 от 

Закона за защита на конкуренцията (ЗЗК). Бяха обсъдени основополагащите им 

елементи, като в последствие бе направено разграничение между двата вида- 

хоризонтални и вертикални ограничаващи практики. Посочено бе, че 

разпоредбите на чл. 101 от ДФЕС и чл. 15 от ЗЗК биха могли да бъдат обявени 

за неприложими, в случай че са изпълнени кумулативните условия по чл. 101, 

параграф 3 (съответно чл. 17, ал. 1 от ЗЗК). На следващо място, беше 

разгледан чл. 16 от ЗЗК, който предвижда, че забраната по чл. 15 не би 
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следвало да бъде прилагане по отношение на споразумения, решения и 

съгласувани практики с незначителен ефект върху конкуренцията, а именно 

такива между предприятия, участници на пазара на стоките или услугите, които 

са предмет на споразумението, решението или съгласуваната практика, чиито 

общ пазарен дял не надвишава 10% от съответния пазар (хоризонтални 

отношения), и съответно 15% от всеки от съответните пазари (вертикални 

отношения). Бяха посочени и съответните изключения, а именно решения, 

споразумения и съгласувани практики, които имат за цел или резултат пряко 

или косвено определяне на цени, разпределяне на пазари и/или клиенти, 

ограничаване на производството и продажбите. 

В следващата част на презентацията бе направен анализ на възможните 

съгласувани практики в цифровото пространство. За целта бе представен 

академичният труд на Езрачи и Щуке, който е добил изключителна популярност 

с оглед иновативния подход на авторите.  

В началото бе въведено понятието „алгоритъм“, на което Организацията 

за икономическо сътрудничество и развитие (ОИСР) през 2017 г. предлага 

работна дефиниция, а именно: поредица от правила, които следва да бъдат 

имплементирани в строга последователност с цел да бъде осъществена 

конкретна дейност. Алгоритмът е пример за логика, която „генерира“ определен 

продукт от дадена първична информация, независимо дали е математическо 

уравнение, рецепта за направа на нещо, или музикална партитура. Алгоритмът 

е представен като база за създаване на т.нар. инструменти с изкуствен 

интелект. Последва анализ на четирите типа виртуални съгласувани практики, 

които са представени от авторите.  

Първият вид е т.нар. „Месиндър“ и включва употреба на компютри с цел да 

бъде подпомогнат процеса на имплементиране и/или съблюдаване на картелно 

споразумение във виртуалното пространство. Тук е налице реално 

споразумение между хора, като компютрите чисто и просто „изпълняват“ волята 

на човека. В практиката съществува реален казус, който е бил базиран на тази 

методология на осъществяване на съгласувано поведение. През 2015 г., the US 

Department of Justice разкрива схема за фиксиране на цени, включваща 

постери, които са били продавани в Амазон Маркетплейс. Дейвид Топкинс и 

неговите съконспиратори са използвали специфични ценови алгоритми, които 

са били използвани, за да събират информация за цени на конкуренти за 

конкретни постери, които са били продавани онлайн, и са възприели тези 

ценови правила. Конкурентите са използвали ценови алгоритми с цел да 

координират своите изменения с тези на конкурентите.  

Вторият вид носи наименованието „Hub and Spoke“. Този сценарии 

включва използването на единствен алгоритъм, който има за цел да определи 

продажната цена на много на брой участници на съответния пазар. Наличие на 

единствено вертикално споразумение не задължително би имало 
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антиконкурентни ефекти, и няма задължително за цел изкривяване на 

пазарните условия. Проблемът, който е залегнал в този сценарии би бил да е 

налице възможност да бъде сключен кластър от подобни споразумения с много 

от конкурентите на пазара, което от своя страна да доведе до класическа „Hub 

and Spoke“ конспирация, при която „Разработчика“ (the Hub) подпомага да бъде 

дирижирана цялостна пазарна съгласувана практика, което да доведе до по-

високи цени за крайните потребители. 

Третият и четвъртият вид – „Предсказуемият агент“ и „Дигиталното око“ 

представят изключително футуристични сценарии, където основна роля играят 

независимо разработени машини, които имат за цел да постигнат очаквани 

резултати, като реагират на динамично изменящата се пазарна среда. Тук не е 

налице съглашателство при разработването, но е налице очакване, че подобно 

ще бъде осъществено от пазарните конкуренти. В резултат, възприемане на 

аналогична пазарна стратегия на ниво индустрия би довело да координиран 

пазарен резултат.  

В следващата част на презентацията бе разгледана съдебна практика на 

Съда на ЕС, както и Общия съд. 

Първото представено бе решение37 на Съда на ЕС от 22 октомври 2015 

година, постановено по дело AC-Treuhand C-194/14. В него Съда постановява, 

че по делото следва да се реши дали следва да се ангажира административно-

наказателна отговорност по чл. 101 от ДФЕС на предприятие, което съдейства 

активно и съзнателно за създаването или за функционирането на картел на 

производители с дейност на пазар, различен от този, на който самото то 

извършва дейност. Съда посочва, че член 101 от ДФЕС не указва, че 

предвидената забрана се отнася единствено до страните по такива 

споразумения или участниците в такива съгласувани практики, които имат 

дейност на засегнатите от тях пазари. От практиката на съда произтича, че за 

да се ангажира административно наказателната отговорност по чл. 101 от 

ДФЕС е необходимо да се докаже, че предприятието е допринесло със 

собственото си поведение за общите цели, преследвани от всички участници в 

картела, и че то е знаело за планираните или прилаганите от други 

предприятия конкретни действия за постигането на същите цели или е можело 

да ги предвиди и е било готово да приеме риска от това. Също така, пасивните 

форми на участие в нарушението също попадат в обхвата на чл. 101, параграф 

1 от ДФЕС. Например, ако дадено предприятие е присъствало на срещи, на 

които са били сключени споразумения, имащи за цел да ограничат 

конкуренцията, без то да им се е противопоставило явно, съставляват 

съучастие, доколкото мълчаливото одобрение за неправомерна дейност, без 
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открито разграничаване от нейното съдържание или съобщаване за нея на 

административните органи, насърчава продължаването на нарушението и 

пречи на разкриването му. Понятията „споразумение“ и „съгласувана практика“ 

не предполагат взаимно ограничаване на свободата на действие на един и същ 

пазар, на който присъстват всички участници. От практиката на Съда не може 

да се направи заключение, че член 101, параграф 1 от ДФЕС се отнася 

единствено до предприятията с дейност на засегнатия от ограниченията на 

конкуренцията пазар или пък на пазарите, които спрямо него се намират нагоре 

или надолу по веригата или са съседни, или до предприятията, които 

ограничават самостоятелността на поведението си на даден пазар по силата на 

споразумение или съгласувана практика. 

Съда посочва, че AC-Treuhand е организирало срещу заплащане 

множество срещи, на които е присъствало и вземало активно участие, 

събирало е и е предоставяло на производителите на топлинни стабилизатори 

данни за продажбите на съответните пазари, предлагало е да действа като 

посредник в случай на напрежение в отношенията между тези производители и 

ги е насърчавало да правят компромиси. От това следва, че предприятието е 

пряко свързано с усилията на производителите на топлинни стабилизатори да 

се договорят и взаимно контролират прилагането на поетите от тях картелни 

ангажименти, като AC-Treuhand е предоставяло своите консултантски услуги с 

цел постигането на антиконкурентните цели напълно съзнателно. Съда 

заключава, че не може да се приеме, че действията му са представлявали 

просто периферни услуги без връзка с уговорените от производителите 

ограничения на конкуренцията. Съдът отчита, че в периода на извършване на 

нарушенията (1987-2000 и 1991-2000 г.) все още не е имало установена 

съдебна практика да се санкционира консултантски предприятия когато е 

участвало в създаването на картел. Според Съда, значението на понятието 

предвидимост зависи в голяма степен от съдържанието на разглежданите 

норми, от областта, която те обхващат, и от броя и качеството на техните 

адресати. Предвидимостта на закона допуска засегнатото лице да потърси 

компетентен съвет, за да може да оцени в разумна степен при наличните 

обстоятелства последиците, които могат да възникнат от определено действие. 

Това е особено вярно по отношение на упражняващите дейност по занятие 

лица, които са свикнали с необходимостта да проявяват необходимата грижа 

при упражняване на занятието си. Затова от тях може да се очаква да 

проявяват особено внимание при оценката на свързаните с него рискове. 

На второ място бе представено решение38 на Съда на ЕС от 21 януари 

2016 г., постановено по дело C-74/14 Eturas. В решението Съда припомня, че в 

повечето случаи съществуването на съгласувана практика или споразумение 
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трябва да бъде логически изведено от определен брой съвпадения и улики, 

които, взети заедно, могат да представляват, при липсата на друго смислено 

обяснение, доказателство за нарушаване на правилата на конкуренцията. 

Нарушенията на правото на конкуренцията на Съюза следва да могат да бъдат 

доказвани не само с преки доказателства, но и с улики, стига те да са 

обективни и съвпадащи. 

Съгласно презумпцията за невиновност, изпращането на съобщение само 

по себе си не предполага, че е било прочетено от неговия адресат. Въпреки 

това, презумпцията за невиновност не би била нарушена, ако с оглед на други 

обективни и съвпадащи улики се направи извод, че адресатите на съобщението 

(в случая това са туристически агенции) са знаели за неговото съдържание. 

Адресатите на съобщението могат да докажат, че не са прочели съобщението 

като: - докажат, че не са го получили; - не са го отваряли; - или са го отворили 

на доста по-късен етап. Според съда не може да се направи извод, че дадено 

туристическо предприятие е знаело за въпросното съобщение единствено въз 

основа на едностранно въведеното от Eturas техническо ограничение на 

отстъпките в системата за резервации. Необходими е да се установят и други 

обективни и съвпадащи улики, според които туристическата агенция е 

одобрила антиконкурентното поведение. 

На следващо място Съдът на ЕС дава указания относно оборването на 

презумпцията за участие в съгласувана практика от страна на уличено 

предприятие: - като докаже, че публично се е разграничило от съгласуваната 

практика (публичното разграничаване не е нужно да бъде изпращано до всички 

конкуренти на предприятието, тъй като не може да се очаква, че ги познава 

всичките. В конкретния случай би било достатъчно туристическата агенция да е 

изпратила съобщение до администратора на системата Eturas); или - е 

съобщило за нея на административните органи; или - чрез други доказателства 

като например туристическата агенция докаже, че системно е прилагала 

отстъпки в размер надвишаващ договорения. 

Различното с предходното дело е, че тук инициатор и организатор на 

забранената практика е предприятие, което не извършва стопанска дейност на 

засегнатия от нарушението пазар. 

Последното, трето представено решение е решение39 на Общия съд от 10 

ноември 2017 г., постановено по дело Т-180/15 Icap plc. В него Общия съд 

припомня, че някои видове съгласуване между предприятията увреждат в 

достатъчна степен конкуренцията, така че може да се приеме, че не е 

необходимо да се разглежда резултатът от тях (ограничения по цел). 

Определени форми на съгласуване между предприятията могат да се 
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разглеждат като увреждащи по самото си естество доброто функциониране на 

нормалната конкуренция. За някои тайни действия, като тези, които водят до 

хоризонтално ценообразуване от картелите, може да се счита, че е толкова 

вероятно да имат негативни последици по-специално за цената, количеството 

или качеството на стоките и услугите, че за целите на прилагането на член 101, 

параграф 1 ДФЕС може да се приеме, че не е необходимо да се доказват 

конкретните им последици върху пазара. Всъщност опитът показва, че подобни 

действия водят до намаляване на производството и увеличаване на цените, 

при което се стига до лошо разпределяне на ресурсите в ущърб по-специално 

на потребителите. 

Обменът на информация между конкуренти може да противоречи на 

правилата в областта на конкуренцията, когато намалява или премахва 

степента на несигурност относно функционирането на съответния пазар, с 

произтичащо като последица от това ограничаване на конкуренцията между 

предприятията. 

По отношение улесняване за извършването на нарушението, в жалбата до 

Съда Icap твърди, че ЕК неправилно е приела, че с поведението си е улеснило 

извършването на разглежданите шест нарушения. 

От практиката на Съда не може да се направи извод, че чл. 101, параграф 

1 от ДФЕС се отнася единствено до предприятията с дейност на засегнатия от 

ограниченията на конкуренцията пазар или пък на пазарите, които спрямо него 

се намират нагоре или надолу по веригата или са съседни, или до 

предприятията, които ограничават самостоятелността на поведението си на 

даден пазар по силата на споразумение или съгласувана практика. Всъщност 

от трайно установената практика на Съда следва, че текстът на чл. 101, 

параграф 1 от ДФЕС се отнася общо до всички споразумения и съгласувани 

практики, които в рамките на хоризонтални или вертикални отношения 

нарушават конкуренцията на общия пазар, независимо от това на кой пазар 

имат дейност участниците и дори ако съответните уговорки засягат само 

търговското поведение на един от тези участници. 

Icap твърди, че ЕК не е доказала, че то е знаело за нарушението. 

Комисията се основава на разговор между H., по онова време трейдър в UBS, и 

R., служител на Icap, от 14 август 2007 г., в който се посочва, че „RBS и UBS се 

целят високо за следващите шест месеца“, за да приеме, че след този разговор 

„[Icap] е знаело или поне е трябвало да знае, че [UBS] съгласува бъдещите 

данни за изчисляване на JPY LIBOR с RBS и че предоставената на UBS помощ 

след този разговор е улеснила или е могла да улесни антиконкурентните 

практики между UBS и RBS“ 

Съдът постановява, че този разговор между служители е достатъчно 

доказателство, за да се приеме, че Icap е знаело за нарушението. 
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По отношение приноса за постигане целите на нарушението, първо, ЕК е 

установила, че Icap е повлияло, по-специално чрез изменение на споменатия 

по-горе бюлетин, на размера на процентите, предлагани от някои банки от 

групата JPY LIBOR. На второ място, очевидно действията, за които е обвинено 

Icap, и тези, за които са обвинени съответните банки, взаимно се допълват, тъй 

като ставките на JPY LIBOR се изчисляват въз основа на процентите, 

предложени от банките от групата JPY LIBOR. Следователно вероятността тези 

проценти да бъдат изменени би била значително по-малка, ако четирите 

нарушения почиваха единствено на съгласуване на процентите, предлагани от 

двете участващи във всяко нарушение банки. От посоченото следва, че Icap е 

играло централна роля в извършването на тези нарушения, като е повлияло на 

някои от процентите, предлагани в рамките на посочената група, в търсената от 

съответните банки насока. 

В заключение бе направен извод, че предстои време на изключително 

много предизвикателства както пред органите за защита на конкуренцията, така 

и пред съдилищата. 
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Сливания и концентрация на стопанска дейност 

 

д-р Мирослава Маринова 

 

 

Регламента за контрол на сливанията е приет през 1989 г. (чл. 82 от 

Римския договор, 1957 г.) и модернизиран през 2004 г. 

 

1. Прагове за нотификация на сливания съгласно Регламент 

139/2004 – приложение по отношение на онлайн базирани 

пазари 

 

Регламентът за сливанията се прилага за концентрации с „европейско 

измерение“. Дали една сделка има европейско измерение зависи от това дали 

отговаря на определени прагове на оборота. Тези прагове се прилагат без 

оглед на съществени въпроси, свързани с конкуренцията, на националността на 

страните, на страната, в която се осъществява сделката или на приложимото 

към сделката право. В резултат на това регламентът за сливанията може да се 

прилага за сделки с малка или никаква връзка с ЕС. 

Съществуват двe алтернативни групи прагове: основен праг, който 

включва комбинирания световен оборот на всички предприятия по сделката, 

който трябва да е над 5 милиарда евро; и алтернативно, оборотът на всеки от 

поне две от предприятията, трябва да е по-голям от 250 милиона евро в ЕС. 

Концентрацията няма „европейско измерение“, ако всяко от засегнатите 

предприятия реализира повече от две трети от своя оборот в една и съща 

държава-членка. 

Съществува вторичен праг/алтернативен, който може да бъде разширен, 

така че да обхване и сделки, които биха били подложени на контрол върху 

сливанията от три или повече държави-членки. С въведените промени през 

1998 г. сделките, които не отговарят на първоначалните прагове, все пак имат 

„европейско измерение“, ако отговарят на следните условия: В случай, че 

комбинирания световен оборот е над 2,5 милиарда евро на всички предприятия 

по сделката или оборота на всеки от поне две от предприятия, трябва да е по-

голям от 100 милиона евро на европейско ниво или най-малко в 3 държави-
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членки. Във всяка от поне 3 държави-членки оборотът от най-малко две 

предприятия трябва да е над 25 милиона евро. 

 

2. Как се изчисляват праговете за уведомяване 

 

Изследва се съвкупен оборот на всички предприятия по сделката от 

последната стопанска година. Ако продавачът не запази контрол, неговият 

оборот не трябва да бъда взет под внимание. Специфични правила се прилагат 

при изчисляване на оборота на банки, финансови и застрахователни 

институции. 

 

3. Прагове за уведомление по ЗЗК 

 

Праговете за уведомяване се съдържат в: 

Чл. 24. (1) Концентрациите подлежат на задължително предварително 

уведомяване пред комисията, ако сумата от общите обороти на всички 

предприятия - участници в концентрацията на територията на Република 

България през предходната финансова година, надхвърля 25 млн. лв., и 

1. оборотът на всяко едно от поне две от предприятията - участници 

в концентрацията на територията на Република България през 

предходната финансова година, надхвърля 3 млн. лв., или 

2. оборотът на предприятието - обект на придобиване на 

територията на Република България през предходната финансова година, 

надхвърля 3 млн. лв. 

 

Един от редките случай, в които решение на КЗК, разрешаващо 

концентрация на стопанска дейност, е обжалвано, е Решение на ВАС 

№10951/2011 г. по жалба на Мобилтел срещу Решение на КЗК №709/2010 г. 

Комисията за защита на конкуренцията е установила, че създаването на 

съвместно предприятие – „НУРТС България“ ЕАД от страна на Манселорд 

Лимитид, Кипър, и „Българска телекомуникационна компания“ АД, под чийто 

едноличен контрол да бъде „Тауърком България“ ЕАД и към активите на което 

да премине Национално управление „Радио и телевизионни станции“ 

(понастоящем собственост на БТК); представлява концентрация между 

предприятия, която не попада в обхвата на чл. 24, ал. 1 от Закона за защита на 

конкуренцията. 
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4. Определяне на съответен пазар 

 

4.1. Значение на концепцията  

Концепцията за съответния пазар играе централна и често критична роля 

при прилагането на правото на ЕС в областта на конкуренцията. Определянето 

на съответните пазари присъства във всички решения, взети съгласно членове 

101 и 102 от Договора за функционирането на Европейския съюз и Регламента 

на ЕС за сливанията. Дефиницията на пазара, приета от Европейската 

комисия, често има решаващо влияние върху резултата от дадено 

разследване.  

Определянето на съответния пазар е главният инструмент, чрез който се 

установяват и определят границите на конкуренцията между предприятията, с 

цел да се идентифицира по систематичен начин конкурентната среда, в която 

те работят. Определянето на съответния пазар е основата за изчисляване на 

пазарните дялове при оценка на монополно и господстващо положение и 

анализа на споразумения, решения, съгласувани практики. Важността от 

правилното определяне на съответния пазар е съществена, тъй като 

“пазарната сила често се свързва с пазарния дял, който зависи от 

определянето на пазара, поради което определянето на пазара фактически 

предопределя изхода на делото” (Kodak v. ITS 54 US 451, 1992). 

По принцип, колкото по-тясен е пазарът, толкова по-вероятно е фирмата 

или фирмите да имат пазарна мощ. Не е изненадващо, че фирмите са склонни 

да застъпват по-широки определения на пазара, отколкото тези, приети от 

органите по конкуренция. 

С Решение №393/2009, КЗК приема Методика за извършване на 

проучване и определяне на пазарното положение на предприятията на 

съответния пазар във връзка с прилагането на разпоредбите на Закона за 

защита на конкуренцията (обн., ДВ, бр.102 от 28 ноември 2008 г.) по отношение 

на: 

 споразумения, решения и съгласувани практики - чл. 15 от ЗЗК и чл. 101 

от ДФЕС; 

 монополно и господстващо положение на пазара - чл. 21 от ЗЗК и чл. 

102 от ДФЕС; 

 концентрация между предприятия - чл. 22 от ЗЗК; 

 други действия, които могат да доведат до предотвратяване, 

ограничаване или нарушаване на конкуренцията. 

Главната цел при определянето на съответния пазар е да се установи 

дали потребителят има действително алтернативен избор по отношение на 
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конкретния продукт в определена географска територия. Продуктовият пазар 

включва всички стоки и услуги, които могат да се приемат от потребителите 

като взаимозаменяеми или заместими по отношение на техните 

характеристики, цени и предназначение. Това са стоки, между които 

съществува висока степен на взаимозаменяемост, която е достатъчна, за да 

бъдат квалифицирани стоките като конкурентни на един общ пазар (висока 

кръстосана ценова еластичност при търсенето). 

Ако се установят взаимозаменяеми стоки, техните доставчици трябва да 

се включат като участници на съответния пазар. Добавянето на други 

участници променя пазарното положение на „разследваното“ предприятие. 

Широко използван в европейската практика е Теста на хипотетичния 

монополист (SSNIP), който се използва, за да се определи дали купувачът, в 

резултат на повишаване на цената, ще замени (или е готов да замени) 

анализирания продукт с други продукти. 

След като се определи продуктовия пазар е необходимо да се определи и 

неговото географско измерение. Географският пазар включва определена 

територия, в която се предлагат съответните взаимозаменяеми стоки или 

услуги и в която конкурентните условия са еднакви и се различават от тези в 

съседните райони. 

 

Конкурентни условия 

След определянето на съответен продуктов и географски пазар се 

пристъпва към определяне на конкурентните условия на този пазар. Това 

включва анализ на взаимозаменяемост при търсенето, взаимозаменяемост при 

предлагането, потенциална конкуренция и бариери за навлизане. 

 

4.2. Подход за определяне на съответен пазар 

Съгласно Известие на Комисията относно определянето на съответния 

пазар по смисъла на общностното право на конкуренция (97/С 372/03), 

Комисията приема широк спектър от доказателства, даващи възможност за 

оценка на степента, в която заместимостта е налице. При отделни случаи 

определен вид доказателства ще следва да бъдат определени, в зависимост от 

характеристиките и спецификата на индустрията и продуктите или услуги, които 

се разглеждат. Същият вид доказателства може да не е от значение в други 

случаи. В повечето от случаите решениетo следва да се основава на 

разглеждането на редица критерии и различни видове доказателства. 

Комисията прилага отворен подход по отношение на емпиричните 

доказателства, с което цели да използва ефективно цялата налична 

информация, която може да е релевантна за отделни случаи. 
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4.3. Доказателства за дефинирането на пазари — продуктово 

измерение 

Въпросът за дефинирането на съответния пазар е разгледан за първи път 

от Съда на Европейските общности по делото Continental Can.40 Съдът не 

приема дефиницията на съответния пазар на Комисията и подчертава ролята 

на анализа на взаимозаменяемостта на продуктите. В United Brands41 Съдът 

реши да не разчита на кръстосана еластичност на търсенето и възприема по-

субективен тест, основаващ се на качествените особеностите на бананите. 

1. Анализ на продуктовите характеристики и предназначението дават 

възможност на Комисията като първа крачка да се ограничи в областта 

на разследването на възможни заместители. Независимо от това, 

продуктовите характеристики и предназначението, са недостатъчни, за 

да се установи дали два продукта са взаимозаместими по отношение на 

търсенето. Функционалната взаимозаместимост или приликата в 

характеристиките не могат, сами по себе си да предоставят достатъчни 

критерии, поради това че реакциите на потребителите по отношение на 

относителната промяна на цените може да се определят също така и от 

други обстоятелства. 

2. Доказателства за заместимост в близкото минало. В определени случаи 

е възможно да се анализират доказателства, свързани със случаи от 

близкото минало или шок на пазара, които да предоставят 

действителни примери за заместимост на два продукта. Когато е на 

разположение, такъв вид информация обикновено е от основно 

значение за дефиницията на пазара. Навлизането на нови продукти в 

миналото може също да предостави полезна информация, когато това е 

възможно, за да се анализира прецизно кои продукти са загубили част 

от продажбите си в полза на новия продукт. 

3. Становища на потребители и конкуренти. Комисията често се свързва с 

основните потребители и конкуренти, за да събере информация за 

тяхното мнение за границите на продуктовия пазар, както и за по-

голямата част от фактическата информация, която тя изисква, за да 

направи заключение за обхвата на пазара. 

4. Предпочитания на потребителите. При стоките за потребление 

Комисията може да изпитва затруднения да събере директни мнения на 

крайните потребители по отношение на заместими продукти. 

Изследванията на пазара, които са поръчани от предприятия в 

миналото и които са използвани от предприятия при вземането от тяхна 

                                                           
40

 Europemballage Corpn. and Continental Can Inc. v. Commission [1973] ECR 215. 
41

 Case 27/76 United Brands v Commission [1978] ECR I -207 
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страна на решения по отношение на цените на техните продукти и/или 

действия, свързани с продажбата, може да предоставят полезна 

информация за очертаване на съответния пазар.  

 

Особености при определяне на съответния пазар на пазари базирани на 

двустранни пазари и онлайн платформи 

Дефинирането на пазари, базирани на онлайн платформи, може да 

създаде затруднения, които да доведат до дълъг съдебен процес в събиране 

на различни доказателства и постоянното им оспорване от страните по делото. 

Причината е, че тези пазари имат особености, които ги отличават от 

традиционните пазари, като, например, наличието на различни видове търсене 

от двете страни на платформата, което е взаимосвързано, и наличието на 

различни цени. 

Възникват няколко основни въпроса при определяне на съответния пазар 

при онлайн платформи. Най-важният въпрос, на който трябва да се отговори, е 

дали различните страни на платформата представляват самостоятелни 

продуктови пазари или дали те трябва да се разглеждат комбинирано, като част 

от един обвързан пазар. Второ, особеното при онлайн платформите е, че 

едната страна на пазара получава услугата безплатно, т.е. субсидирана е от 

другата страна на пазара, която заплаща, поради което възниква въпросът 

дали пазарът не трябва да се анализира само от страната, от която има 

плащане.42 

Друга важна дискусия е дали и до каква степен възприетите инструменти 

за определяне на съответния продуктов пазар на едностранните пазари, които 

споменахме по-горе, може да се използват при определянето на 

многостранните пазари. 

Тестът SSNIP (малко, но постоянно относително повишаване на цената) е 

широко използван при определяне на съответния пазар при традиционни 

пазари. Въпросът, на който трябва да се отговори, е дали клиентите на 

съответните предприятия биха преминали към наличните заместители или 

доставчици, намиращи се на друго място, в отговор на хипотетично малкото (в 

границите от 5% до 10%), но постоянно относително увеличение на 

съответните цени на продуктите и в пространствата, които се изследват. Ако 

заменяемостта е такава, при която увеличените цени не носят печалба поради 

спад в продажбите, това означава, че съответният пазар включва 

допълнителни заместители и територии. 

Академичната литература на многостранните пазари показва, че при 

определянето на съответния продуктов пазар, всички страни трябва да бъдат 
                                                           
42

 Lapo Filistrucchi and others, ‘Market Definition in Two-Sided Markets: Theory and Practice’ (2014) 
10 JCL & E 293, 300. 
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анализирани заедно. Анализът само на едната страна на пазара може да 

доведе до грешна преценка. По този начин едностранният SSNIP тест на 

многостранните пазари би пренебрегнал последствията от косвените мрежови 

ефекти и взаимната зависимост между страните.43 Въпреки това, все още няма 

консенсус за това как да се приложи тест за множествен SSNIP.44 

Да вземем, например, вестникарският бизнес, който засяга читателите на 

вестника от една страна и рекламодателите от друга. Двете страни на пазара 

имат различно ценообразуване, търсенето от едната страна на пазара 

определя търсенето и цената за реклама. В този случай е абсолютно погрешно 

да се изследва дали пазарът на вестници е отделен съответен пазар, кои 

вестници са взаимозаменяеми и дали увеличението на цената на един вестник 

ще доведе до отлив на читатели, които ще пренасочат своето търсене към 

издание с подобно съдържание. Това е така, защото ако цената на вестника се 

повиши, няма да се намали само броя на читателите, което означава намалени 

приходи от продажби и абонамент, но също ще намалеят и приходите от 

реклама, които са основен фактор в този бизнес. Следователно, определянето 

на пазара трябва да бъде на базата на това как ще се отрази повищената цена 

на вестника от двете страни на платформата. 

 

Примери от практиката на КЗК 

Според КЗК, всички сливания на пазара на вестници за последните 7-8 

години или не представлява концентрация, или не попадат в обхвата на чл. 24 

ал. 1 ЗЗК. 

Решение на КЗК №493/2011 г.: „БГ Принтмедия” ООД, г-н Огнян Донев и г-

н Любомир Павлов да придобият съвместен контрол върху „Медийна група 

България-Холдинг” ООД и по този начин да осъществят концентрация между 

предприятия по смисъла на Глава V от ЗЗК.  

КЗК разглежда пазарите, на които оперират страните по сделката, и 

установява, че това са: пазара на реклама в печатни издания от страна на 

придобиващото дружество и пазара на печатни издания и разпространение на 

печатни издания от страна на придобиваното дружество. С оглед 

гореизложеното КЗК прави извода, че участниците в концентрацията не 

оперират на един и същ продуктов пазар, поради което не са налице пазари, 

върху които настоящата концентрация да окаже въздействие и сделката по 

никакъв начин не би породила опасения за ефективната конкуренция на нито 

един от дефинираните съответни пазари. 

                                                           
43

 Renata B Hesse, ‘Two-Sided Platform Markets and the Application of the Traditional Antitrust 
Analytical Framework’ (2007) 2 Competition Poly Intl 191, 192–93; David S Evans, ‘Two-Sided Market 
Definition’ (2009) 2  
44

 Dirk Auer and Nicolas Petit, ‘Two-Sided Markets and the Challenge of Turning Economic Theory 
into Competition Policy’ (2016) 30. 
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По чл. 26, ал. 1 от ЗЗК: Въз основа на извършеното проучване Комисията 

установи, че в конкретния случай придобиващите съвместен контрол лица не 

осъществяват стопанска дейност на едни и същи продуктово-географски 

пазари, на които оперира предобиваното предприятие. Предвид на това не се 

очаква промяна в пазарното положение на участниците в сделката преди и 

след нейното осъществяване, тъй като не са налице хоризонтални отношения 

между извършваната от тях дейност. Не бяха установени и отношения на 

свързани пазари, доколкото бе обсъдено, че двете рекламни агенции, 

контролирани от физическите лица – съдружници в „БГ Приватинвест ГмбХ”, 

Австрия, имат незначително пазарно присъствие. Комисията счита, че поради 

техните несъществени пазарни дялове и отворения характер на пазара, 

нотифицираната операция не би могла по какъвто и да е начин да засегне 

ефективната конкуренция на нито един от дефинираните съответни пазари. 

С оглед гореизложеното Комисията счита, че концентрацията следва да 

бъде безусловно разрешена при условията на чл.26, ал.1 от ЗЗК.  

През 2011 г. (приключил 2013 г.; в момента КЗК отново извършва секторен 

анализ на този пазар), КЗК инициира секторен анализ на конкурентната среда в 

сектора на разпространение на вестници и печатни издания по повод поредица 

публикации в средствата за масова информация, както и постъпили в КЗК 

сигнали, свързани с предприети действия от големи дистрибутори на едро и 

дребно на вестници и списания, целящи ограничаване на продажбите на 

основни периодични издания.  

Целта на секторния анализ е била да установи дали за анализирания 

период са настъпили промени в начина на функциониране на този пазар, 

доколко тези промени са съществени и по какъв начин са дали отражение 

върху конкурентната среда на ниво разпространение на печатните издания на 

едро и на дребно. 

КЗК извършва анализ на сектора, като подробно разглежда пазара на 

печатните издания – проследява промяна на брой заглавия, тиражи и брой 

вестници на лице от населението, разпределение по тематична обособеност, 

тенденции при издаването на вестници, взаимозаменяемост между печатните 

издания (по-конкретно националните вестници) с други медии (радио и 

телевизия), взаимозаменяемост между вестниците и списанията, 

взаимозаменяемост между националните и регионални всекидневници, 

взаимозаменяемост на печатните издания (вестници и списания) с 

електронните издания, взаимозаменяемост на платените печатни издания с 

безплатните (20 страници).  

КЗК разглежда пазара на разпространение, включително анализ на 

финансовите показатели на разпространителите (30 страници). КЗК не успява 

да събере данни за обема на пазара и за пазарното присъствие на всеки един 

от участниците, поради това, че най-големите участници на пазара на 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  103 / 144 

дистрибуция на вестници и списания или не са отговорили изобщо или са 

отговорили, че не съхраняват исканата информация. КЗК счита, че не може да 

бъде направено заключение относно наличие на господстващо положение на 

някой от тези разпространители и да се приеме, че той е независим в 

поведението си от своите доставчици, конкуренти и клиенти. 

 

5. Анализ на практиката на Европейските съдилища 

 

5.1. Google/Doubleclick 

Google управлява интернет търсачка, която предлага безплатни 

възможности за търсене за крайни потребители и осигурява онлайн рекламно 

пространство на собствените си уеб сайтове. Тя също така предоставя услуги 

за посредничество на издатели и рекламодатели за продажбата на онлайн 

рекламно пространство на партньорски уебсайтове чрез своята мрежа 

"AdSense". 

DoubleClick основно продава технологии за показване, управление и 

отчитане на реклами в целия свят на издателите на уебсайтове и на 

рекламодателите и агенциите. Тази технология позволява на издателите и 

рекламодателите в интернет да гарантират публикуването на реклами на 

съответните уебсайтове и да докладват за ефективността на тези реклами. 

 

Съответен продуктов пазар - предоставяне на онлайн рекламно 

пространство 

Нотифициращата страна твърди, че съответният продуктов пазар трябва 

да обхване предоставянето на рекламно пространство във всички видове 

медии – интернет, телевизия, радио и вестници. Според тях, от гледна точка на 

търсенето, рекламодателите ще вземат предвид всички медии, когато планират 

своите рекламни кампании. От гледна точка на предлагането, тази дефиниция 

ще бъде оправдана от факта, че традиционните медийни издатели, както и 

големи вестници и списания предлагат едновременно онлайн и офлайн 

рекламно пространство. 

Европейската комисия не приема тази широка дефиниция на съответния 

пазар на базата на пазарно проучване, според което офлайн и онлайн 

рекламата се възприема като отделни пазари от мнозинството от 

респондентите. Освен това, онлайн реклама се използва за специфични цели. 

За разлика от офлайн рекламата, онлайн рекламата се счита за способна да 

достигне до по-целева аудитория по по-ефективен начин. Рекламодателите 

могат точно да насочват своята аудитория, като комбинират информация за 
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географското местоположение, часовете на деня, области от интерес, 

предишен запис за закупуване на потребител и предпочитания за търсене. 

 

Допълнително сегментиране на пазара 

Нотифициращата страна посочва, че при тясно сегментиране на пазара 

само на онлайн реклама, не е необходимо допълнително сегментиране на 

различните форми на онлайн реклама. 

След разследване във фаза II Комисията констатира, че Google и 

DoubleClick не са упражнявали конкурентнен натиск и понастоящем не могат да 

бъдат считани за конкуренти на съответните пазари за предоставяне на онлайн 

рекламно пространство, посредничество в онлайн рекламата или предоставяне 

на технология за показване на онлайн дисплейни реклами. Освен това 

премахването на DoubleClick като потенциален конкурент няма да има 

неблагоприятен ефект поради продължаващото съществуване на други 

конкурентни ограничения. Комисията също стигна до заключението, че след 

сливането Google няма да има способността или стимули да изключва 

конкурентите си или да увеличава разходите им в резултат на пазарната си 

сила, пазарната позиция на DoubleClick или общата пазарна позиция. 

 

5.2. Facebook/WhatsАpp 

В решението на Комисията се оценяват конкурентните ефекти на 

предложената транзакция между Facebook и WhatsApp на три различни 

продуктови пазара, а именно на: (i) пазара за потребителски комуникационни 

услуги за смартфони, ii) пазара за услуги за социални мрежи и iii) пазара за 

онлайн рекламни услуги.  

В своята конкурентна оценка Комисията първо се съсредоточава върху 

пазарната мощ на новосформираното предприятието, съчетаващо пазарните 

лидери WhatsApp, с пазарен дял 20-30%, и Facebook Messenger с пазарен дял 

10-20% на пазара на потребителски комуникационни услуги. Комисията приема, 

че секторът на потребителските комуникационни услуги е бързо развиващ се 

сектор, характеризиращ се с чести навлизания на пазара и кратки иновационни 

цикли, при които големите пазарни дялове могат да се окажат ефимерни. 

Следователно, Комисията стига до заключението, че високите пазарни дялове 

не са непременно показателни за пазарната мощ. 

Въпреки че сделката води до сливане на двата лидера на пазара във 

всички държави-членки, Комисията установи, че страните по сливането не са 

близки конкуренти на пазара на потребителски комуникационни услуги. 

Комисията основава тази констатация на факта, че значителна част от 

потребителите ползват едновременно и двете приложения. Следователно те 
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трябва да се разглеждат като допълващи, а не като близки конкурентни 

заместители. Поради това Комисията приема, че WhatsApp е по-скоро в тясно 

конкурентно отношение с други приложения за потребителски комуникационни 

услуги, които използват телефонни номера или имейл адреси като 

идентификатор (напр. Viber), докато Facebook по-скоро се конкурира с 

приложения, които разчитат на социалните мрежи като идентификатори (напр. 

Google Hangout и Twitter). 

Комисията също така разглежда мрежовите ефекти като потенциална 

пречка за преминаването към друга мрежа, за навлизане или разширяване. 

Възможното препятстване на конкурентите поради мрежови ефекти обаче би 

било смекчено от уравновесяващи фактори: а именно динамичната 

конкуренция в сектора на потребителските комуникационни услуги, бързото 

разрастване на индустрията, ниски бариерите на достъп, 

мултифункционалността и бързото и безпроблемно пренасочване на 

потребителите. Следователно дори водеща пазарна позиция остава спорна, 

тъй като фактът, че голям брой потребители са в мрежа, не им пречи да 

преминат към алтернативни оператори. Поради това Комисията стига до 

заключението, че сливането не поражда опасения за конкуренцията на пазара 

на потребителски комуникационни услуги. 
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Видове ограничителни договорни клаузи за 

разпространение на потребителски стоки и 

цифрово съдържание онлайн 

 

Кирил Пангелов 

 

 

I. Основни конкурентноправни проблеми при електронната 

търговия с потребителски стоки 

 

Резултатите от Секторния анализ на ЕК показват, че някои бизнес 

практики, които са се появили на пазарите за електронна търговия, могат да 

породят конкурентноправни проблеми. Тези бизнес практики се отнасят 

основно до ограниченията във вертикалните споразумения между предприятия, 

които действат на различни нива на производствената или дистрибуторската 

верига. 

 

1. Конкурентноправни проблеми, свързани с вертикалните 

споразумения  

 

1.1. Същност на вертикалните ограничения  

Въпреки че вертикалните ограничения обикновено са по-малко вредни от 

хоризонталните ограничения между конкурентите, те могат да окажат 

отрицателно въздействие върху конкуренцията, особено когато те са широко 

разпространени като някои ограничения, установени в разследването на 

електронната търговия. Вертикалните ограничения могат да доведат до 

ограничаване на алтернативните доставчици или търговци във възможността 

им да навлязат на съответния пазар, както и да улеснят тайните споразумения 

на ниво производител или търговец. 

Резултатите от секторния анализ на ЕК показват, че в отговор на високото 

ниво на прозрачност на цените и ценова конкуренция в областта на 

електронната търговия има по-голямо прибягване до (вертикални) ограничения 

в споразуменията или съгласуваните практики между производителите и 

търговците на дребно, които засягат по-специално конкуренцията между 
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търговците на дребно, които продават една и съща марка ("конкуренция в 

рамките на една марка").  

Резултатите от секторния анализ на електронната търговия предоставят 

обзор на разпространението на определени вертикални ограничения, пред 

които са изправени търговците на дребно, осъществяващи дейност онлайн. 

Делът на търговците на дребно с договорни ограничения, за всеки вид 

ограничение е, както следва: 

 

1.2. Прилагане на система за селективна дистрибуция 

 

Същност на системата за селективна дистрибуция  

Споразуменията за селективна дистрибуция, определени в чл. 1, пар. 1, 

буква д) от Регламента за групово освобождаване на вертикалните 

споразумения45 ограничават, от една страна, броя на оторизираните 

дистрибутори и, от друга страна, възможностите за препродажба чрез забрана 

продажбите от неоторизирани дистрибутори. Селективната дистрибуция почти 

винаги се използва за разпространение на маркови крайни продукти.46 

Регламентът за групово освобождаване съдържа, заедно с Насоките за 

вертикални ограничения47, рамката за анализ на селективната дистрибуция 

съгласно европейското право на конкуренцията. Той изключва споразуменията 

за количествено и количествено разпределение от забраната по чл. 101, пар. 1 

от ДФЕС, при условие че пазарният дял както на доставчика, така и на купувача 

не надвишава 30%. Това освобождаване се прилага без оглед на естеството на 

съответния продукт и без оглед на естеството на критериите за подбор, при 

условие че те не съдържат някое от т.нар. твърди ограничения на 

конкуренцията, посочени в чл. 4 от Регламента). Когато във вертикалните 

споразумения са налице такива твърди ограничения, се счита, че 

споразуменията попадат в обхвата на чл. 101, пар. 1 от ДФЕС и е малко 

вероятно да изпълняват условията по чл. 101, пар. 3 от ДФЕС. Въпреки това 

предприятията не са ограничени да претендират, че са изпълнени условията 

индивидуално освобождаване от забраната.48 

Предвид конкурентната среда в сектора на електронната търговия, 

стимулирането на иновациите и качеството на разпространението и 

запазването на контрола върху имиджа и позиционирането на тяхната марка са 

                                                           
45

 Вж. Commission Regulation (EU) No 330/2010 of 20 April 2010 on the application of Article 101(3) 
of the TFEU to categories of vertical agreements and concerted practices, OJ L 102, 23.4.2010, p. 1. 
46

 Вж. т. 184 от Насоките на ЕК за вертикалните ограничения 
47

 Вж. т. 6 от Насоките на ЕК за вертикалните ограничения 
48

 Вж. т. 47 от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения (ОВ C 130, 19.5.2010 г.) 
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от голямо значение за повечето производители, за да им се помогне да 

осигурят жизнеспособността на своя бизнес в средносрочен до дългосрочен 

план, Следователно, не е изненада, че в както броят на споразуменията за 

селективна дистрибуция, така и използването на критерии за подбор са се 

увеличили значително през последните десет години резултат на развитието на 

електронната търговия. Производителите използват селективната дистрибуция 

като реакция на растежа на електронната търговия, тъй като им позволява да 

контролират по-добре своите дистрибуторски мрежи, по-специално по 

отношение на качеството на разпространението, но и по отношение на цената. 

Селективната дистрибуция може в електронната търговия да улесни 

изпълнението и наблюдението на определени вертикални ограничения, които 

биха могли да породят конкурентноправни проблеми, като например: 

 

Изключване от системата за селективна дистрибуция на търговците, 

които осъществяват дейност само онлайн 

ЕК установява в Секторния си анализ, че повече от половината от 

производителите изискват в своите споразумения за селективна 

дистрибуция, поне за част от своите продукти, търговците на дребно 

да използват традиционен магазин, като по този начин от 

дистрибуцията на съответните продукти се изключват участниците, 

които осъществяват дейност само онлайн. 

Повечето от тези изисквания за традиционен магазин имат за цел 

насърчаване на конкуренцията относно качеството на дистрибуцията. В 

същото време обаче изискванията за традиционен магазин са от 

естество да доведат до изключването от мрежата за селективна 

дистрибуция на участниците, които осъществяват дейност само онлайн, 

без увеличаване на конкуренцията по други параметри освен цената, като 

например качеството на дистрибуцията и/или имиджа на търговската 

марка. В резултат на това, въпреки че се признава, че изискванията за 

традиционен магазин са обхванати като цяло от Регламента за групово 

освобождаване,49 определени изисквания да се използва най- малко един 

традиционен магазин, без видима връзка с качеството на дистрибуцията 

и/или постигане на друга потенциална ефективност, могат да налагат 

допълнителна проверка в отделни случаи. 

 

                                                           
49

 Вж. т. 176 от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения, съгласно която 
предимството на Регламента за групово освобождаване може да бъде оттеглено, когато 
характеристиките на продукта са такива, че изискването за използване на традиционен магазин 
не носи достатъчно увеличаващи ефективността резултати, за да се компенсира значителното 
намаляване на конкуренцията в рамките на една марка. Когато настъпят значителни 
антиконкурентни ефекти, е вероятно предимствата от Регламента да бъдат оттеглени. 
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1.3. Ценови мониторинг и ценови ограничения 

По-голямата част от търговците на дребно, които са представили 

становища в Секторния анализ на ЕК, са посочили, че извършват проследяване 

(мониторинг) на онлайн цените на своите конкуренти. 

 

 Ценови мониторинг при офлайн търговията 

В света на офлайн търговията, наблюдението на цените се прави основно 

по 3 начина: 

 лично от човек, или  

 чрез купуване на маркетингови данни за ценовата динамика на пазара 

от специализирани доставчици на такива данни (маркетингови 

агенции), или  

 чрез обратна връзка от клиенти, които отчитат пред 

доставчиците си по-добри оферти, които получават от 

алтернативни доставчици. 

Тези механизми за мониторинг са тромави, скъпи, не напълно ефективни 

и, най-важното – не се осъществяват „в реално време“, поради което не винаги 

са достоверни и актуални.  

 

 Ценови мониторинг при онлайн търговията 

За разлика от това, цените при онлайн търговията са силно прозрачни. 

Наблюдението върху тях може да се направи през кратки интервали от време и 

при ниска цена. Предприятията могат да използват софтуер за автоматично 

проследяване на цените на конкурентите в реално време и съответно да 

адаптират своите цени.  

 

1.4. Вертикални ограничения при ценовия мониторинг  

Широкомащабното използване на софтуер за ценови мониторинг обаче 

може в някои ситуации, в зависимост от пазарните условия, да породи 

конкурентноправни проблеми.  

Констатациите от проучването на електронната търговия са допринесли за 

общото обсъждане дали и до каква степен автоматизираните компютърни 

алгоритми - особено софтуерните програми за ценообразуване - могат да имат 

отражение върху конкуренцията. Различните аспекти и ефекти на софтуерните 

програми върху конкуренцията са изложени в писмения принос на ЕК за точка 

10 от 127-ия комитет по конкуренцията на ОИСР на 21-23 юни 2017. 

Ценовите ограничения и препоръки са най-разпространените вертикални 
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ограничения на конкуренцията на електронните пазари. 

Съгласно правилата за конкуренция на ЕС, производителите следва да не 

предприемат никакви действия, които засягат свободата на търговците на 

дребно да определят своите крайни цени за клиентите.  

Ценовият мониторинг може да предизвика най-големи конкурентноправни 

проблеми, когато е свързан с най-типичната форма на ценово вертикално 

ограничение – „поддържането на цените за препродажба“. 

Съгласно правото на конкуренция „поддържането на цените за 

препродажба“ се състои в споразумение между производител (доставчик) и 

търговец на дребно за определяне на цената на търговеца на дребно надолу по 

веригата под формата на фиксиран или минимална продажна цена. В ЕС 

„поддържането на цените за препродажба“ е забранено поведение като 

„ограничение на конкуренцията по цел“ в нарушение на чл. 101 от ДФЕС. За 

разлика от това, правото на конкуренцията допуска на доставчиците да 

„препоръчват“ продажните цени на своите търговци на дребно, при условие, че 

доставчиците не настояват за спазване на препоръчителните цени чрез какъвто 

и да е вид натиск или стимули, тъй като това би довело до „поддържането на 

цени при препродажба“. 

 

 Определяне на фиксирани или минимални цени при препродажба 

(resale price maintenance) 

Вертикалните ограничения, при които производителят определя 

фиксирана или минимална цена на препродажба, представляват твърдо 

ограничение на конкуренцията по смисъла на чл. 4, буква а) от Регламента, 

което по своята цел ограничава конкуренцията и е забранено, независимо от 

пазарния дял на страните50. 

 

 Определяне на препоръчителни или максимални цени при 

препродажба (recommended or maximum resale prices) 

Вертикалните споразуменията за налагане на препоръчителни или 

максимални цени за препродажба са обхванати от регламента за групово 

освобождаване и могат да се счетат за освободени от забраната, ако 

пазарният дял на всяка от страните по споразумението не надвишава 

прага от 30%.  

Следователно, практиката на препоръчване на цена при 

препродажба или налагане на максимална цена на препродажба е 

                                                           
50

 Вж. Решение на Съда по дело SPRL Louis Erauw-Jacquery срещу La Hesbignonne SC, 27/87, 
EU:C:1988, т. 15. 
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освободена от Регламента за групово освобождаване, при условие, че 

праговете за пазарните дялове, определени в посочения регламент, не са 

надвишени, и че препоръката не се равнява на минимална или фиксирана 

препродажна цена в резултат на заплахи, натиск или стимули51. Препоръките 

за ценообразуването се считат за важни, за да предадат информация за 

качеството и позиционирането на търговската марка. 

 

1.5. Функции на ценовия мониторинг при поддържане на цена за 

препродажба  

 

Използването на софтуерни програми за наблюдение на цените има най-

малко три потенциални последици за вертикални ограничения като 

„поддържането на цени при препродажба“: 

 

 Откриване на отклонения от фиксирана или минимална цена за 

препродажба 

Първо, софтуерните програми за ценови мониторинг могат да се 

използват за откриване на отклонения от фиксирани или минимална цена за 

препродажба. Това би могло да позволи на производителите да предприемат 

ответни контролни мерки срещу търговците на дребно, които се отклоняват от 

желаното равнище на цените.  

В такива случаи мониторингът на цените, сам по себе си, не представлява 

нарушение, но представлява част от самото вертикално ограничение 

„поддържане на цени при препродажба“, тъй като този мониторинг допринася за 

самото функциониране на вертикалното ограничение. 

 

 Откриване на отклонения от препоръчителна цена за 

препродажба 

На второ място, по отношение на препоръчителните цени, софтуерът за 

наблюдение на цените, при условията на повишена прозрачност на цените, 

позволява по-лесно откриване на онези търговци, които се отклоняват от 

препоръките за ценообразуване на производителите. Поради това този 

софтуер би могла да позволи на производителите да предприемат действия 

срещу търговците на дребно, които не спазват препоръките за ценообразуване, 

и следователно, да ограничат стимулите на търговците на дребно да се 

отклонят от тези препоръки за ценообразуване. Ако мониторингът на цените 

позволява на доставчика да окаже натиск върху търговеца на дребно да се 

                                                           
51

 Вж. т. 226 от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения. 
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придържа към „препоръчителната“ цена, доставчикът всъщност превръща 

„препоръчителната“ цена във фиксирана цена препродажба. 

 

 Улесняване на мълчаливото съгласуване на ценово поведение на 

търговците на дребно 

Препоръчителните цени в условията на увеличена ценова прозрачност на 

електронните пазари създават условия за ценови картели между търговците на 

дребно, както и за повишаване на цените на съответните продукти от тяхна 

страна чрез мълчаливо съгласуване помежду им (tacit collusion) да прилагат 

координирано самата препоръчителна или максимална цена. Това от своя 

страна би могло да намали стимулите за търговците на дребно да се 

отклоняват от тайното споразумение за цените, като ограничи очакваните ползи 

от такова отклонение. 

Така например, когато търговец на дребно А се придържа към фиксирани 

или минимални цени за препродажба и е наблюдаван от търговец на дребно B, 

използвайки софтуерни програми за ценови мониторинг, търговецът на дребно 

B може да се съобрази с цената на А. По този начин, използването на 

„поддържането на цени при препродажба“ от един търговец на дребно може да 

разпространи по-високите цени и по отношение на други търговци на дребно, 

които може и да не са ангажирани по същия начин да се придържат към цената 

при препродажба. 

 

1.6.  Стимулиране на двойното ценообразуване  

Двойното ценообразуване се основава на споразумение между 

производителя и търговеца на едро последният да заплаща по-висока цена за 

продукта, предназначен за препродажба от търговеца онлайн, отколкото за 

същия продукт, предназначен за препродажба офлайн (в традиционен 

магазин). На практика, при двойното ценообразуване производителят определя 

различна цена (на едро) за един и същи продукт за един и същ (хибриден) 

търговец на дребно, в зависимост от канала за препродажба, по който 

продуктът се продава (офлайн или онлайн). 

Такова споразумение по принцип се счита за твърдо ограничение на 

конкуренцията съгласно Регламента за групово освобождаване52. На 

производителите по принцип е забранено да начисляват различни цени на едро 

за едни и същи продукти за един и същ търговец на дребно (хибриден 

търговец) в зависимост от това дали продуктите са предназначени за продажба 

онлайн или офлайн53. 

                                                           
52

 Вж. т. 64 от Насоките на ЕК за вертикалните ограничения 
53

 Вж. т. 52, б. г) от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения 
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Въпреки това при някои специфични обстоятелства такова споразумение 

може да отговаря на условията на чл.101, пар. 3 от ДФЕС. Двойното 

ценообразуване често се възприема като потенциално ефективно средство за 

преодоляване на паразитизма, тъй като може да помогне за създаване на 

равнопоставени условия на конкуренция между онлайн и офлайн продажбите, 

като при него се вземат предвид разликите в разходите за инвестиции. 54 

Двойното ценообразуване дава възможност за разграничаване между 

отделните канали за продажба, в зависимост от действителните усилия за 

извършване на продажби, и насърчава хибридните търговци да извършват 

инвестиции в по-скъпите (обикновено офлайн) услуги с добавена стойност. 

В тази връзка следва да се прави разграничаване между практиките, при 

които производителят определя различна цена (на едро) за един и същ продукт 

на един и същ (хибриден) търговец на дребно в зависимост от канала за 

препродажба, чрез който продуктът ще се продава (офлайн или онлайн), и 

практики, при които производителят определя различна цена (на едро) за 

същия продукт на различни търговци на дребно.  

Двойното ценообразуване, което се състои в определяне на различни 

цени (на едро) за различни търговци на дребно, обикновено се счита за 

естествена част от процеса на конкуренция, доколкото обаче различните цени 

на едро за (онлайн) търговци на дребно нямат за цел ограничаване на износа 

или подялба на пазари.  

На този фон ЕК понастоящем проучва дали производителите може да са 

нарушили правилата на ЕС в областта на конкуренцията, като ограничават 

възможностите на онлайн търговците на дребно да определят свои собствени 

цени за широко използвани потребителски електронни продукти. Ефектът от 

тези предполагаеми ценови ограничения може да е бил утежнен от 

използването от страна на много онлайн търговци на дребно на ценови 

софтуер, който автоматично адаптира цените на дребно към цените на водещи 

конкуренти на дребно. 

 

1.7.  Ограничения върху продажбите на онлайн пазарни 

платформи 

На електронните пазари често се наблюдават ограничения във 

възможността на търговците на дребно да продават на онлайн пазарни 

платформи („ограничения на пазарни платформи“ или забрани на платформи). 

Тези ограничения могат да породят опасения за конкуренция в зависимост от 

степента на ограничението. По този въпрос Съдът на ЕС се е произнесъл по 

преюдициално запитване на Върховният областен съд на Франкфурт на Майн, 

който по същество е поискал от СЕС да установи дали забраната за използване 

                                                           
54

 Вж. точка 64 от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения. 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  114 / 144 

на платформи на трети страни в споразумение за селективна дистрибуция 

може да бъде съвместима с чл. 101, пар. 1 от ДФЕС и дали такова ограничение 

представлява твърдо ограничение по смисъла на чл. 4, б. б) и/или б. в) от 

Регламента за групово освобождаване (Coty Judgement)55.  

 

 Увеличаване на използването на онлайн пазарни платформи  

Една от целите на секторния анализ на ЕК е да бъдат разбрани по-добре 

разпространението и характеристиките на пазарните ограничения, както и 

значението на пазарните платформи като канал за продажби. 

Секторният анализ на ЕК показва, че пазарните платформи са по-

важни като канал за продажби за малките и средни търговци на дребно, 

докато са от второстепенно значение за по-големи търговци на дребно. По- 

малките търговци на дребно са склонни да реализират по-голяма част от 

продажбите си чрез пазарните платформи, отколкото по-големите търговци на 

дребно. 

 

 Увеличаване на ограниченията при използване на онлайн пазарни 

платформи  

Увеличеното използване на онлайн пазарни платформи е свързано с 

увеличаване на ограниченията при използване на тези платформи.  

Секторният анализ на ЕК показва, че 18% от търговците на дребно са 

сключили със своите доставчици споразумения, които съдържат ограничения за 

използване на пазарни платформи. Държавите членки с най-високия процент 

на търговците на дребно, които изпитват ограничения на пазарни платформи, 

са Германия (32%) и Франция (21%).  

Ограниченията на пазарни платформи варират от абсолютни забрани 

до ограничения върху продажбата чрез пазарни платформи, които не 

отговарят на определени критерии за качество.  

Ограниченията за използване на пазарните платформи се намират главно 

в споразуменията за селективна дистрибуция и се отнасят до маркови 

стоки, луксозни стоки или стоки от сложно или техническо естество. 

 

 Значение на онлайн платформите като канал за продажба 

Значението на онлайн платформите като канал за продажби варира 

значително в зависимост от големината на търговците на дребно, засегнатите 

държави членки и засегнатите продуктови категории. В резултат на това 
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 Вж. Решение на СЕС по дело C-230/16 Coty Germany GmbH срещу Parfumerie Akzente GmbH  
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резултатите сочат, че забраните на пазарни платформи обикновено не 

представляват de facto забрана на продажби онлайн или не ограничават 

ефективното използване на интернет като канал за продажби, независимо от 

засегнатите пазари. Констатациите от Секторния анализ на ЕК сочат също, че 

евентуалната обоснованост и ефективност, докладвани от производителите, се 

различават за различните продукти. 

В резултат на това, в Секторния анализ на ЕК посочва, че (абсолютните) 

забрани на пазарни платформи не следва да се считат за твърдо установени 

ограничения по смисъла на чл. 4, буква б) и чл. 4, буква в) от Регламента за 

групово освобождаване на вертикалните ограничения. 

Това не означава, че абсолютните забрани на онлайн платформи по 

принцип са съвместими с европейското право на конкуренцията, поради което 

ЕК или националният орган по конкуренцията може да вземе решение за 

отмяна на защитата на Регламента за групово освобождаване в особени 

случаи, когато това е оправдано от ситуацията на пазара56. 

 

 Съдебна практика относно ограниченията за използване на 

онлайн платформи  

През декември 2017 г. СЕС постановява важно решение по делото Coty, 

в което предоставя насоки за това как да се анализират ограниченията за 

използване на онлайн платформи и до голяма степен потвърждава позицията 

на ЕК, че абсолютните забрани за използване на онлайн платформи не трябва 

да се считат за твърди ограничения по смисъла на чл. 4, буква б) и чл. 4, буква 

в) от Регламента за групово освобождаване. 57 

Делото се отнася договорно ограничение, включено в споразумение за 

селективна дистрибуция между Coty Germany GmbH (Coty), който е един от 

водещите доставчици на луксозна козметика в Германия и един от неговите 

дистрибутори, Parfumerie Akzente GmbH (Parfumerie Akzente). Договорната 

клауза забранява ангажирането от страна на Parfumerie Akzente на трето лице, 

което не е оторизиран търговец на дребно на Coty. Coty иска да забрани на 

Parfumerie Akzente да разпространява продуктите си чрез онлайн платформата 

Amazon.de чрез пазара на Amazon, което дава възможност на трети лица, като 

Parfumerie Akzente, да продават продукти заедно с предложенията на Amazon. 

Поради необходимостта от тълкуване на приложимите правила на ЕС в 

                                                           
56

 Вж. чл. 29 от Регламент (ЕО) № 1/2003 на Съвета от 16 декември 2002 г. относно 
изпълнението на правилата за конкуренция, предвидени в членове 81 и 82 от Договора, ОВ L 1, 
4.1.2003 г., стр. 1. 
57

 Вж. Решение от 6.12.2017, Coty Germany GmbH v Parfumerie Akzente GmbH,C-230/16, 
EU:C:2017:941; Commission, April 2018, competition policy brief EU competition rules and 
marketplace bans: Where do we stand after the Coty judgment? 

http://ec.europa.eu/competition/publications/cpb/2018/kdak18001enn.pdf  

http://ec.europa.eu/competition/publications/cpb/2018/kdak18001enn.pdf
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областта на конкуренцията в Германия Висшият окръжен съд на Франкфурт на 

Майн решава да спре производството и да отправи искане до Съда на ЕС за 

преюдициално заключение.  

В преюдициалното си заключение СЕС се произнася относно тълкуването 

на чл. 101 от ДФЕС, като изяснява, че забраната за място на продажба е 

подходяща с оглед легитимната цел за запазването на престижния имидж на 

съответните луксозни стоки, тъй като позволява на доставчика да провери дали 

стоките ще бъдат продавани в среда, която съответства на качествените 

критерии, договорени от доставчика с неговите оторизирани дистрибутори. СЕС 

счита също така, че забраната за място на пазара е пропорционална, тъй като 

ограничава продажбите онлайн само чрез разпознаваеми платформи на трети 

страни и не съдържа абсолютна забрана за онлайн продажба на луксозните 

стоки. 

СЕС определя, че забраните за място на пазара не представляват твърди 

ограничения по смисъла на чл. 4 от Регламента на ЕК за групово 

освобождаване и поради това са освободени от групово освобождаване, при 

условие че пазарните дялове на страните не надвишават 30% от съответното 

равнище на съответния пазар. СЕС констатира, че забраните за място на 

пазара трябва да бъдат разграничени от забраната за използване на интернет 

като такъв и следователно не представляват ограничение за клиентите, на 

които дистрибуторите могат да продават по смисъла на чл. 4, буква б) от 

РГОВС, нито за ограничение на пасивни продажби на крайни потребители от 

оторизирани дистрибутори по смисъла на чл. 4, буква в) РГОВС. 

СЕС също така подчертава, че в случая на оторизираните дистрибутори е 

било разрешено да рекламират продуктите чрез интернет на онлайн 

платформи на трети страни (напр. Уебсайтове за сравняване на цени) и да 

използват онлайн търсачки, с което на клиентите е била дадена възможност да 

намират онлайн офертите на оторизираните дистрибутори.  

 

1.8.  Териториални ограничения за онлайн продажби 

 

 Блокиране на електронната търговия на географски принцип 

(гео-блокиране) 

Развитието на електронната търговия допринася за интегрирането на 

Вътрешния пазар на ЕС, поради което потребителите могат да счетат за по-

лесно да закупят продукти онлайн от друга държава членка, отколкото да 

преминават границата и купуват продукти в традиционни магазини. Секторният 

анализ на ЕК обаче показва, че способността на потребителите да извършват 

трансгранични покупки онлайн е ограничена поради „гео-блокиране“ (напр. 

блокиране на достъпа до уебсайтове, пренасочване на клиенти към 
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уебсайтове, насочени към други държави членки, или отказване на 

трансгранично предоставяне или приемане на трансгранични плащания) и 

"геофилтриране" (търговски практики, чрез които онлайн търговците на дребно 

дават възможност на потребителите да получават и закупуват стоки или услуги 

през граница, но предлагат различни условия и / или условия, ако клиентът се 

намира в друга държава членка), прилагани от търговците на дребно.58 

Често за потребителите се оказва невъзможно да правят трансгранични 

покупки онлайн, защото търговците на дребно отказват да продават на 

клиенти в чужбина, например чрез: 

 блокиране на достъпа до уебсайтове,  

 пренасочване на клиенти към други уебсайтове, ориентирани към 

други държави членки, 

 отказ за трансгранични доставки или за приемане на трансгранични 

плащания.  

Тези практики са известни като „блокиране на географски принцип“ или 

гео-блокиране (geo-blocking).  

 

 Разграничение между гео-блокиране и геофилтриране  

Гео-блокирането (гео-блокирането) следва да се разграничава от мерките 

за „филтриране на географски принцип“ (геофилтрирането). Това са 

търговски практики, при които онлайн търговците на дребно позволяват на 

потребителите да имат достъп до и да купуват стоки или услуги зад граница, но 

предлагат различни срокове и/или условия, ако клиентът е в друга държава 

членка. 

В секторния анализ на ЕС е установено, че 38% от търговците на дребно 

събират информация относно местонахождението на клиента, за да приложат 

мерки за гео-блокиране. Гео-блокирането най-често е под формата на отказ 

за доставка на стоки на клиенти в други държави членки, последвано от 

отказ за приемане на плащания от тези клиенти. Най-често мерките за 

гео-блокиране са резултат от едностранни практики на търговците на дребно да 

не продават зад граница, но 11% от търговците на дребно са страни по 

споразумения, предвиждащи ограничения при трансграничните продажби 

онлайн. 

По принцип, едностранните практики на гео-блокиране на предприятия, 

които нямат господстващо положение, попадат извън обхвата на забраната чл. 

                                                           
58

 Вж. решение на Съда, Consten and Grundig, 56/64 and 58/64 и решение на Съда, Football 
Association Premier League and Others, C - 403/08 and C - 429/08, EU:C:2011:631, paragraph 139; 
както и окончателен доклад на ЕК в областта на електронната търговия, COM(2017) 229 final, 
para. 48. 
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102 от ДФЕС.  

От друга страна обаче, мерките за гео-блокиране въз основа на 

споразумения или съгласувани практики между различни предприятия могат да 

попаднат в обхвата на чл.101 от ДФЕС, тъй като те могат да доведат до 

разделяне на пазарите според националните граници на съответната държава 

или да направят по-трудна взаимната свързаност на националните пазари, като 

по този начин ограничават конкуренцията във Вътрешния пазар на ЕС.  

 

 Вертикални ограничения на конкуренцията при гео-блокирането 

Споразуменията за „гео-блокиране“ могат да породят вертикални 

ограничения относно територията, на която дистрибуторът може да продава 

съответните стоки, като например: 

 Ограничение на търговците на дребно да продават на територия, 

определена изключително за други дистрибутори или за доставчика; 

 Ограничение на търговците на едро да продават извън тяхната 

държава членка също могат да породят опасения, дори и съседните 

територии да де са определени изключително за други 

дистрибутори; 

 Ограничение на оторизираните търговци на дребно в рамките на 

селективна дистрибуторска система да продават на всички клиенти 

в пределите на територията, към която се прилага селективната 

дистрибуторска система. 

По принцип тези ограничения се считат за твърди ограничения на 

конкуренцията по силата на Регламента за групово освобождаване. В този 

контекст в Регламента се прави разграничение между ограничения на активни и 

пасивни продажби.  

 

 Ограничения на активните и на пасивните продажби 

„Активни продажби“ означава активно да се достигне до отделни 

клиенти примерно пряко по пощата, включително чрез изпращане на 

електронни писма, които не са отговор на искане, или чрез посещение; или 

активно да се достигне до конкретна клиентска група или клиенти на конкретна 

територия посредством реклами в медиите, интернет или друг вид промоции, 

конкретно насочени към тази клиентска група или насочени към клиенти на тази 

територия.  

„Пасивни продажби“ обикновено са продажби в отговор на спонтанни 

искания на отделни клиенти, включително и доставката на стоки за тези 

клиенти. 
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Първо, договорните ограничения на територията, в която даден 

дистрибутор може да продава съответните стоки, се считат за твърдо 

ограничение на конкуренцията съгласно Регламента за групово освобождаване, 

с ограничен брой изключения (вж. чл. 4, буква б) от Регламента. В този контекст 

Регламентът разграничава активните и пасивните ограничения на продажбите. 

Ограниченията на активните продажби са позволени, доколкото касаят 

продажби в изключителна територия, запазена за доставчика или определена 

от доставчика за друг дистрибутор. Ограниченията на пасивните продажби 

осигуряват абсолютна териториална защита и обикновено са 

незаконни. Само при изключителни обстоятелства те могат да бъдат 

съвместими с чл. 101 от ДФЕС59. При селективна дистрибуторска 

система нито активните, нито пасивните продажби за крайни 

потребители могат да бъдат ограничавани. 

Второ, териториалните ограничения, ограничаващи 

възможността на дистрибуторите на дребно да продават активно и 

пасивно на клиенти извън тяхната държава членка също могат да 

породят опасения. Например някои от ограничения на активните продажбите не 

се ограничават до територии, които са били разпределени изключително на 

други дистрибутори или са запазени за доставчика. Освен това някои 

доставчици, които прилагат система за селективна дистрибуция в няколко 

държави-членки, ограничават възможността на оторизираните дистрибутори на 

дребно да продават на всички клиенти на територията, където се прилага 

системата за селективна дистрибуция. 

Трето, по отношение на ограниченията на онлайн продажбите, в 

решението си по делото Pierre Fabre СЕС постановява, че договорна 

разпоредба, която де факто забранява използването на интернет като метод 

за маркетинг, представлява ограничение на конкуренцията по цел съгласно чл. 

101, пар. 1 от ДФЕС. Тя води до ограничаване на пасивните продажби на 

крайни потребители, които търсят да закупят онлайн и са разположени извън 

физическата търговска зона на съответния член на системата за селективна 

дистрибуция.60 

В резултат на оплаквания от страна на клиентите по въпроса за 

географското филтриране ЕК понастоящем проучва споразумения за хотелско 

настаняване, сключени между европейски туроператори, от една страна, и 

хотели, от друга страна. ЕК разследва дали споразуменията съдържат клаузи, 

които дискриминират клиентите въз основа на тяхната националност или 

държава на пребиваване - в резултат на това клиентите няма да могат да видят 

пълната наличност на хотел или да резервират хотелски стаи на най-добрите 

                                                           
59

 Вж. т. 61 от Насоките на ЕК относно вертикалните ограничения. 
60

 Вж. Решение на Съда, 13 October 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmetique, C-439/09, 
EU:C:2011:649, paragraph 47. 
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цени. 

По отношение на ограниченията върху продажбите по интернет, ЕК 

разследва дали споразуменията за дистрибуция на дружество Guess, което 

проектира, разпространява и лицензира дрехи и аксесоари, ограничава 

оторизираните търговци на дребно да продават онлайн на потребители или на 

търговци на дребно в други държави членки. 

Също така, открити са и текущи разследвания относно лицензионните и 

дистрибуторски практики на Nike, Sanrio и Universal Studios, които могат да 

ограничат лицензополучателите си да продават лицензирано съдържание през 

граница и онлайн в рамките на Вътрешния пазар. 

 

1.9.  Използване на данни в областта на електронната търговия 

 

Събирането, обработването и използването на големи обеми от данни, 

наречени „големи информационни масиви“ (Big Data)61 придобива все по-

голямо значение за електронната търговия. 

 

 Големите масиви от данни като актив на предприятията 

От една страна, данните могат да бъдат ценен актив и анализирането на 

големи обеми от данни може да бъде източник на значителни ползи под 

формата на по- качествени продукти и услуги и може да позволи на 

предприятията да станат по- ефективни в процеса на конкуренцията на 

съответните пазари. 

 

 Конкурентноправни проблеми при използването на големи 

масиви от данни 

От друга страна, резултатите от секторния анализ на ЕК потвърждават 

нарасналото значение на данните и разкриват възможни проблеми за 

конкуренцията във връзка със събирането и използването на такива данни. 

Например, обменът на чувствителна информация от гледна точка на 

конкуренцията, като например касаеща цените и продадените количества, 

между пазарните платформи и трети лица — продавачи, или между 

производители със собствени уеб магазини и търговци на дребно, може да 

доведе до проблеми за конкуренцията, когато едни и същи участници се 
                                                           
61

 В зависимост от обстоятелствата към такива „големи информационни масиви“ може да се 
прилага Регламент (ЕС) 2016/679 на Европейския парламент и на Съвета от 27 април 2016 г. 
относно защитата на физическите лица във връзка с обработването на лични данни и относно 
свободното движение на такива данни и за отмяна на Директива 95/46/ЕО (Общ регламент 
относно защитата на данните), (OB L 119, 4.5.2016 г., стр. 1). 
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конкурират пряко за продажбата на определени продукти.  

 

2. Конкурентноправни проблеми при хоризонталните споразумения 

 

2.1.  Същност на хоризонталните споразумения между 

предприятия 

Съгласно чл. 101 от ДФЕС "споразумение между предприятия" изисква 

някакъв вид комуникация и взаимна ангажираност, така че страните да 

разберат, че са достигнали "съвпадение на волеизявленията" между поне две 

страни, като формата, в която то се проявява, е важна, доколкото тя 

представлява обективен израз на общото намерение на страните да ограничат 

конкуренцията.62  

За разлика от това, "съгласувана практика" означава форма на 

координация между предприятия, които, без да са стигнали до етапа на 

сключването на споразумение, съзнателно заместват рисковете от 

конкуренцията с практическо сътрудничество помежду си, като по-специално 

чрез пряк или косвен контакт между такива оператори, чрез които дадено 

предприятие може да повлияе на пазарното поведение на своите реални или 

потенциални конкуренти, или да им разкрие своите решения или намерения, 

свързани с собственото му поведение на пазара ".63 

Същевременно, чл. 101 от ДФЕС не лишава икономическите оператори от 

правото им да се адаптират интелигентно към съществуващото и очакваното 

поведение на техните конкуренти. Всеки производител е свободен да променя 

цените си, като отчита настоящото или предвидимо поведение на своите 

конкуренти. Тази "интелигентна адаптация е известна също като" мълчаливо 

съглашение". 

От икономическа гледна точка изричното и негласно тайно споразумение 

може да доведе до повишаване на цените. От правна гледна точка това, което 

ги отличава, е елементът на комуникацията между конкурентите, тъй като чл. 

101 не обхваща едностранно поведение. Дали комуникацията води до 

споразумение или съгласувана практика, не е особено важно, тъй като и двете 

понятия "обхващат тайни споразумения от една и съща природа, които се 

отличават един на друг единствено по своята интензивност и формите, в които 

се проявяват "64. 

 

                                                           
62

 Вж. Решение на Съда по дело, T-41/96 Bayer, ECLI:EU:T:2000:242, para. 69 
63

 Вж. Решение на Съда по дело, 40/73 Suiker Unie, ECLI:EU:C:1975:174, paras. 26 and 174. 
64

 Вж. Решение на Съда по дело, C-8/08 T-Mobile, ECLI:EU:C:2009:343, para. 23. 
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2.2.  Ценови мониторинг на конкуренти 

Според Секторния анализ на ЕК, 53% от респондентите на дребно 

проследяват онлайн цените на своите конкуренти, като 67% от тях използват 

автоматични софтуерни програми за тази цел. По-големите компании са 

склонни да проследяват онлайн цените на конкурентите повече от по-малките. 

По-голямата част от тези търговци на дребно, които използват софтуер за 

проследяване на цените, впоследствие коригират собствените си цени с тези 

на своите конкуренти (78%).  

 

2.3.  Функции на ценовия мониторинг при хоризонталните 

споразумения  

 

Софтуерните програми, които се използват за наблюдение на 

договорените цени, могат да породят конкурентноправни проблеми.  

 

 Откриване на отклонения от съгласувани цени между 

конкуренти 

Алгоритми за мониторинг на цените могат да се използват за откриване на 

отклонения от цените, съгласувани между конкуренти. В такива случаи 

ценовият мониторинг се разглежда като част от нарушението. Освен това, за 

целите на санкциите, ЕК може да увеличи процента „тежест на нарушението“ - 

елемент от изчислението на санкцията - когато предприятията „стриктно“ са 

изпълнявали своето ценово споразумение или съгласувана практика.65 

Мониторингът на цените може да представлява съществен елемент на това 

„стриктно“ изпълнение. 

 

 Изпълнение на вече съществуващи споразумения между 

предприятия 

Ако предприятията са били ангажирани в изрично споразумение между тях 

и след това създадат свои собствен ценови алгоритъм, така че да приложат 

съществуващото споразумение, това поведение не би се различавало от т.нар. 

ръчно определяне на цени при прилагане на споразумение в офлайн света. И в 

двата случая това е изрично споразумение чрез комуникация между 

предприятия и то представлява нарушението, независимо от това да ли е 

изпълнено, или не.  

Така например, по делото Eturas няколко литовски туристически агенции 

                                                           
65

 Вж. Commission Decision of 15.7.2015 in case AT.40098 Blocktrains, para. 83, and the Guidelines 
on the method of setting fines, OJEU C 210, 1.09.2006, p. 2. 
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използват „обща онлайн резервационна система за пътуване“66. Системният 

администратор е изпратил електронно съобщение до някои от туристическите 

агенции, като е предложил да се въведе софтуерно правило за ограничаване 

на възможността за калкулиране на отстъпки над 3% в онлайн резервационната 

система. Въпреки че съответните туристически агенции няма да бъдат 

възпрепятствани да предоставят отстъпки, по-големи от 3%, от тях ще се 

изисква да предприемат допълнителни технически стъпки, за да го направят. 

Съдът на ЕС установява, че това ще представлява съгласувана практика 

по смисъла на чл. 101 от ДФЕС, ако се докаже, че пътническите агенции са 

знаели за това съобщение. Делото се фокусира върху осведомеността на 

съобщението, т.е. първоначалната съгласуваност между туристическите 

агенции, а не върху последващо внедряване чрез софтуерното правило. 

 

 Включване във вече съществуващо споразумение между 

предприятия  

В света на традиционните пазарни отношения, които се развиват офлайн, 

постигането на съгласие относно използването на конкретна формула за 

ценообразуване представлява нарушение на чл. 101 от ДФЕС67. Същото може 

да се отнася и за предприятията, които са онлайн конкуренти и са постигнали 

съгласие да използват конкретни параметри и стратегии за преоценка в своите 

алгоритми за ценообразуване, които да доведат до съгласуване на цени, по-

високи в сравнение с тези, които биха били при липсата на това споразумение. 

Освен това, в така наречената „hub and spoke“ ситуация, такова 

споразумение също може да се осъществи чрез трета страна, което също би 

повдигнало конкурентноправен проблем по чл. 101 от ДФЕС. Ако конкурентите 

е трябвало да прехвърлят своите решения за ценообразуване на една и съща 

трета страна, това би повдигнало и опасение по чл. 101 по аналогия с 

третирането на общите агенти съгласно чл. 101 от ДФЕС. 68 

В друг сценарий алгоритми за ценообразуване могат да бъдат използвани 

за обявяване на намерение за определяне на цени или предложения на 

конкурентите. В последния случай Container Shipping (2016) ЕК приема, че 

предварителното съобщаване на увеличения на цените чрез прес съобщения 

би могло да породи опасения по отношение на конкуренцията съгласно чл. 101 

от ДФЕС. Ако обявяването на цените е извършено чрез алгоритми за 

ценообразуване – най-често чрез кодирани съобщения, които са "разбрани" от 

другия алгоритъм – това също ще повдигне опасения по чл. 101 от ДФЕС. Ако 

                                                           
66

 Вж. Решение на Съда по дело, C-74/14 Eturas, ECLI:EU:C:2016:42. 
67

 Вж. Решение на Съда по дело, T-48/00 Corus, ECLI:EU:T:2004:219, para. 82. 
68

 Вж. Commission Decision no. 73/212 of 11 May 1973 in case IV/791 Société Commerciale des 
Potasses et de l'Azote (SCPA) and Kali und Salz (formerly VDK), OJEU L 217, 6.8.1973, p. 3. 
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дадени ценови практики са незаконни, когато се прилагат офлайн, същите 

практики ще бъдат незаконни, когато са реализирани онлайн. 

 

 Функциониране на ценови картел въз основа на автоматично 

електронно ценообразуване  

Неотдавнашното разискване в ОИСР относно последиците за 

конкуренцията от алгоритмите се фокусира в голяма степен върху тайните 

споразумения (картели). Става ли картелът по-ефективен в резултат на 

ценообразуването чрез алгоритъм, и ако да, какъв ще бъде подходящият 

отговор от страна на правоприлагането по конкуренцията? 

Един от отговорите би могъл да бъде да се проучи дали наистина 

алгоритмично ценообразуване прави картелите по-широко разпространени и 

по-ефективни. От една страна, алгоритмичното ценообразуване може да даде 

възможност за бързо и стабилно съвпадение на цените, включително в пазари, 

където в противен случай е малко вероятно да се случи. От другата страна, 

алгоритми не премахват необходимостта от някои от основните условия за 

функционирането на картела: 

 Достатъчно хомогенен продукт  

Първо, картелът изисква достатъчно хомогенни продукти. Когато се 

продават онлайн, дори идентични продукти могат да станат 

диференцирани по отношение на разходите за доставка, времето за 

доставка и репутацията на продавача, например. 

 Възможност за ответна реакция в случай на отклонение от 

картелната уговорка  

Второ, картелът изисква възможност за ефективна ответна реакция, в 

случай че някое предприятие се отклони от картелната уговорка. А това, 

на свой ред, изисква резервен капацитет. Предприятие с ограничен 

капацитет не може да започне ценова война като ответна реакция с 

оглед прилагане на картела. 

 Решение на предприятието за участие в картела 

Трето, преди да се предприеме участие в картел, предприятието трябва 

да реши, че именно това е по-добрият начин на действие, отколкото 

проконкурентно ценообразуване, особено ако то води до много по-

големи обеми на продажбите. 
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II. Основни конкурентноправни проблеми при електронната 

търговия с цифрово съдържание 

 

Секторният анализ на ЕК потвърждава, че един от ключовите фактори за 

конкуренцията на пазарите за цифрово съдържание е достъпът до 

лицензионни права за използване на цифровото съдържание. Наличието 

на тези права до голяма степен се определя от решението на носителя на 

правата дали да ги лицензира, какъв да е обхватът на тези права съгласно 

лицензионните споразумения. 

При лицензирането на права широко се използва клаузата за 

изключителност, тъй като изключителният достъп до определено цифрово 

съдържание увеличава неговата привлекателност при предлагането от 

доставчиците. Използването на клаузата за изключителност не е проблемно 

само по себе си, стига да не се стига до ограничаване на конкуренцията.  

Основните проблеми за конкуренцията, установени в секторния анализ на 

ЕК, се отнасят до обхвата на лицензираните права съгласно лицензионните 

споразумения: 

 

1. Обхват на лицензираните права 

 

 Технологичен обхват 

 Времеви обхват  

 Териториален обхват 

В лицензионните споразумения между носителите на права и 

доставчиците на цифрово съдържание се използват сложни определения за 

уточняване на обхвата на правата. Освен това често правата се разделят в 

едно и също или в различни лицензионни споразумения, по-специално по 

отношение на техния технологичен, времеви и териториален обхват. 

 

 Групиране на лицензионни права  

В практиката по лицензиране на права често се среща и групирането на 

права върху технологии. Правата за онлайн предаване на цифрово 

съдържание най-често се лицензират заедно с правата за за мобилно, 

наземно и сателитно предаване. 

Групирането на права за онлайн предаване с права за други технологии за 

предаване защитава изключителните права за продукт с цифрово съдържание 

и по този начин предоставя на един-единствен доставчик на съдържание 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  126 / 144 

възможността да ги използва във връзка със същия продукт. Всяко 

алтернативно предоставяне на права предполага, че различни доставчици на 

съдържание могат да предлагат един и същ продукт. 

Групирането на онлайн права обаче може да попречи на действащи и 

новонавлизащи оператори да се конкурират и да разработват нови новаторски 

продукти, което на свой ред може да ограничи избора на потребителя. 

Групирането може да представлява особен проблем, когато води до 

ограничаване на производството в ситуации, при които онлайн правата са били 

придобити, но не се използват или се използват само частично от 

лицензополучателя. 

 

2. Териториални ограничения и блокиране на географски принцип 

 

 Териториални ограничения на лицензионните права върху 

цифрово съдържание 

От секторния анализ на ЕС се установява, че най-често правата за онлайн 

използване на цифрово съдържание се лицензират на национална основа или 

за територията на ограничен брой държави членки с общ език. Това се 

наблюдава особено по отношение на видовете съдържание, които могат да 

съдържат продукти от висок клас, като например спортни предавания (60 %), 

филми (60 %) или други телевизионни произведения (56 %). 

 

 Гео-блокиране на цифрово съдържание  

Доставчиците на цифрово съдържание често използват мерки за гео-

блокиране. В секторния анализ на ЕК е установено, че мнозинството от 

доставчиците на цифрово съдържание (68 %) ограничават достъпа от други 

държави членки до своите онлайн услуги с цифрово съдържание, а 59 % от тях 

го правят поради договорните ограничения в споразуменията със самите 

носители на права.  

ЕК установява, че гео-блокирането е широко разпространено в 

споразуменията за телевизионни сериали (74 %), филми (66 %) и спортни 

прояви (63 %). То е по-слабо разпространено в споразумения за други 

категории цифрово съдържание като музика (57 %), детски телевизионни 

продукции (55 %), нехудожествени телевизионни филми (51 %) и новини (24 %). 

Гео-блокирането не е еднакво разпространено в различните 

държави членки. В някои държави членки само малка част от доставчиците на 

цифрово съдържание използват гео-блокиране, докато в други огромното 

мнозинство от доставчиците го използват. Това води до разлики в степента, до 

която гео-блокирането се прилага във Вътрешния пазар на ЕС. 
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 Практика по правоприлагане в областта на гео-блокирането 

През януари 2014 г. ЕК започва производство срещу Paramount, 

NBCUniversal, Sony Pictures, Disney, Fox и Warner Bros. и телевизионният 

оператор на платена телевизия Sky UK.  

През юли 2015 г. ЕК приема твърдение на извършено нарушение, 

съгласно което някои ограничения върху предоставянето на трансгранични 

услуги, съдържащи се в лицензионните споразумения между филмовите студия 

и Sky UK, представлява нарушение на чл. 101 от ДФЕС.  

През юли 2016 г. ЕК одобрява правно обвързващи ангажименти, 

предложени от Paramount. Ангажиментите отговарят на опасенията на ЕК 

относно някои клаузи в договорите за лицензиране на филми за платена 

телевизия между Paramount и Sky UK. Тези клаузи възпрепятстват Sky UK да 

позволят на потребителите от ЕС извън Обединеното кралство и Ирландия да 

получат достъп до филми чрез сателит или онлайн. Те също така изискват от 

Paramount да гарантира, че операторите, различни от Sky UK, няма да могат да 

предоставят своите платени телевизионни услуги във Великобритания и 

Ирландия. Paramount се е ангажирала да не прилага тези клаузи в 

съществуващи договори за лицензиране на филми за платена телевизия с 

телевизионен оператор в Европейското икономическо пространство (ЕАОС). 

Разследването на ЕК продължава по отношение на NBCUniversal, Sony 

Pictures, Disney, Fox, Warner Bros и. 

През февруари 2017 г. ЕК образува производство по отношение на 

практиките за гео-блокиране, при които компаниите възпрепятстват 

потребителите да закупуват компютърни видеоигри заради тяхното 

местоположение или държава на пребиваване.69 

 

3. Продължителност на лицензионните споразумения 

 

Продължителността на лицензионните споразумения, заедно с техния 

технологичен и териториален обхват, е съществен елемент от лицензирането 

на права.  

 

 Преобладаване на относително дългосрочните лицензионни 

споразумения 

                                                           
69

 Вж. Commission, 2.2.2017, Case AT.40424 - Capcom - Video Games, Commission press release 
of 2 February 2017, IP/17/201 Antitrust - Commission opens three investigations into suspected 
anticompetitive practices in e-commerce, http://europa.eu/rapid/press-release_IP-17-201_en.htm.  

http://europa.eu/rapid/press-release_IP-17-201_en.htm
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От секторния анализ на ЕС се установява, че в практиката преобладават 

относително дългосрочните лицензионни договори, като: 

 над 50 % от лицензионните споразумения имат продължителност над 3 

години, а 23 % от тях са за повече от 5 години; 

 налице са и лицензионни споразумения с продължителност от над 10 

или дори 20 години, в резултат на клаузи, за автоматичното им 

подновяване през определен период от време.  

 

 Затрудняване навлизането на нови участници на пазара 

Продължителността на лицензионните споразумения има непосредствено 

въздействие върху конкуренцията. Фактът, че страните често решават да 

сключат отново договор или да подновят или удължат действащите 

лицензионни споразумения вместо да сключват договори с нови страни, може 

да затрудни навлизането на нови участници на пазара.  

 

 Затрудняване на реалните участници на пазара да разширят 

стопанската си дейност  

Това може също да затрудни действащите оператори да разширяват 

сегашните си стопански дейности, например чрез други средства за предаване 

като онлайн предаването, или на други географски пазари. Някои договорни 

клаузи като тези за автоматично подновяване, първи преговори, 

преимуществени права, изравняване на цените или подобни клаузи могат да 

улеснят удължаването на действащо изключително лицензионно 

споразумение. 

 

III. Конкурентноправни проблеми, свързани с едностранно 

поведение на предприятията 

 

Електронните пазари могат да се характеризират с мрежови ефекти, които 

могат да доведат до разходи за смяна на доставчик или положение на на 

укрепена пазарна мощ. Ето защо ефективното прилагане на правото на 

конкуренцията гарантира, че предприятията с господстващо положение не 

злоупотребяват с пазарната си позиция по смисъла на чл. 102 от ДФЕС. 

Неотдавнашен пример за практиката на ЕК по отношение на цифровите 

платформи е случаят с електронните книги в Amazon70, при който са 

предложени ангажименти от Amazon, които са одобрени от ЕК като правно 

                                                           
70

 Вж. Commission, 4.5.2017, Case AT.40153 - E-book MFNs and related matters (Amazon). 
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обвързващи през май 2017 г., по-малко от две години след откриването на 

разследването. Решението на ЕК се основава на чл. 9 от Регламент 1/2003, 

решение, с което ЕК може да приключи производството след като е одобрила 

ангажименти от страна на Amazon, които ефективно се справят с установените 

проблеми на конкуренцията съгласно чл. 102 от ДФЕС. 

В този случай ЕК установя, че Amazon е злоупотребило с господстващото 

си положение на пазарите за разпространение на дребно електронни книги за 

потребителите на английски и немски език, чрез въвеждането на т.нар. „клауза 

за най-облагодетелствана нация“ в споразуменията си с издателите на книги. 

Тази клауза предвижда задължение на издателите да предлагат на Amazon 

подобни (или по-добри) условия от предложените на конкурентите му и / или 

задължение да информират Amazon за по-благоприятни или алтернативни 

условия, дадени на конкурентите на Amazon. Тази клауза се отнася не само до 

ценообразуването, но и до останалите съществени аспекти от дистрибуцията, 

като други модели за разпространение или промоционални оферти, които 

конкурентите биха могли да използват, за да се диференцират от Amazon.  

Предварителната оценка на ЕК показва, че такава клауза може да 

затрудни конкуренцията на други платформи за електронни книги с Amazon. Тя 

намалява възможностите и стимулите на издателите и конкурентите на Amazon 

да разработят нови и иновативни електронни книги и алтернативни услуги за 

дистрибуция. Клаузата може да доведе до по-малък избор, по-малко иновации 

и по-високи цени за потребителите поради по-слабата цялостна конкуренция в 

разпространението на електронни книги в Европа. За да се отговори на тези 

опасения относно конкуренцията, ЕК одобрява ангажиментите, предложени от 

Amazon. На тази основа, за период от пет години, Amazon се ангажира да не 

прилага съответните клаузи за най-облагодетелствана нация в Европа и да не 

включва подобни клаузи във всички нови договори. 

Друг пример от практиката на ЕК за вземане на решения е случаят с 

пазаруването в Google.71 В този случай ЕК установява, че Google 

злоупотребява с господстващо положение на пазара като интернет търсачка, 

като дава незаконно предимство на друг продукт на Google на съседния пазар 

на услугата за сравняване на онлайн магазини. Google систематично дава 

забележимо разположение в резултатите от търсенето само на собствената си 

услуга за сравнение на онлайн магазини, като същевременно поставя 

конкурентните услуги на по-задно положение. Това не се дължи нито на 

дизайна на софтуера, нито на начина на представяне на сравнението при 

пазаруване, а по-скоро на поведение на търсачката на Google, която третира 

собствения си продукт по-благоприятно в сравнение с продуктите на 

конкурентни доставчици. В резултат на злоупотребата трафикът към услугата 

на Google за сравнение на онлайн магазини се увеличава значително, докато 

                                                           
71

 Вж. Commission, 27.6.2017, Case AT.39740 - Google Search (Shopping) 
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конкурентите претърпяват трайни загуби на трафик. Установено е, че това 

поведение на Google е довело до изключила конкуренцията на съответния 

пазар в 13-те засегнати държави членки на ЕИП. Тази едностранна практика 

ограничава конкуренцията, лишавайки европейските потребители от истински 

избор и иновации. 

Във връзка с този казус, ЕК обявява, че особеностите на онлайн 

платформите изискват адаптиране и усъвършенстване на прилагането на 

съществуващите инструменти на правото на конкуренцията, за да се позволи 

на органите по конкуренция да се справят с антиконкурентните практики и да 

обхващат правилно особеностите на съответния пазар. Поради това според ЕК 

е важно пазарите на онлайн платформи да бъдат отворени и конкурентни, така 

че да се позволи конкуренция между онлайн платформите при гарантиране, че 

потребителите ще получат справедлив дял от получените ползи от тази 

конкуренция.  

 

IV. Законодателни инициативи, свързани с електронната 

търговия 

 

Политиката на конкуренцията и прилагането на правото на конкуренцията 

са част от по-широк набор от политически инструменти, разработени от ЕК, 

чиято цел е създаването на единен европейски цифров пазар. В допълнение 

към прилагането на законодателството на ЕС в областта на конкуренцията, ЕК 

предприема и законодателни инициативи с цел да гарантира, че Вътрешният 

пазар работи по-добре за потребителите. 

Например с Регламент 2018/302 от 28 февруари 2018 г. за справяне с 

необосновано гео-блокиране се забранява гео-блокирането и други форми на 

дискриминация, основаващи се на гражданството, мястото на пребиваване или 

мястото на установяване във Вътрешния пазар72. По-специално: 

 регламентът забранява ограничаването на възможностите на 

(потенциалните) клиенти да купуват стоки и услуги от търговци, 

намиращи се в друга държава членка на ЕС поради причини, свързани с 

тяхната националност, място на пребиваване или място на 

установяване, поради което те не могат да се възползват от най-

добрите оферти, цени или условия на продажби в сравнение с 

гражданите или местните лица на държавата-членка на търговеца; 

                                                           
72

 Вж. Регламент (ЕС) № 2018/302 на Европейския парламент и на Съвета от 28 февруари 2018 
г. за справяне с необосновано гео-блокиране и други форми на дискриминация, основаващи се 
на гражданството, мястото на пребиваване или мястото на установяване на вътрешния пазар, и 
за изменение Регламенти (ЕО) № 2006/2004 и (ЕС) 2017/2394 и Директива 2009/22 / ЕО. 
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 по отношение на достъпа до онлайн интерфейси, регламентът 

забранява блокирането на достъпа до уебсайтове и пренасочването без 

предварителното съгласие на клиента; 

 що се отнася до достъпа до стоки или услуги, регламентът определя 

конкретни ситуации, когато не може да има основателна причина за гео-

блокиране или други форми на дискриминация, основани на 

националност, пребиваване или установяване. В тези ситуации 

клиентите от друга държава членка на ЕС трябва да имат същия достъп 

до стоки и услуги, както местните клиенти; 

 регламентът гарантира и недопускането дискриминацията по причини, 

свързани с плащането – търговците остават свободни да приемат 

каквито платежни средства искат, регламентът включва специална 

разпоредба относно недискриминацията по отношение на платежните 

средства, съгласно която клиентите от другите държави членки следва 

да се третират по същия начин както местните клиенти; 

 предоставянето на цифрово съдържание със защитени авторски права 

(например електронни книги, онлайн музика или видеоигри) не е 

обхванато от Регламента. Тези услуги обаче остават предмет на 

забраната на блокиране или ограничаване на достъпа до онлайн 

интерфейси въз основа на националността, мястото на пребиваване 

или установяването на клиента.  

На 26 април 2018 г. ЕК предлага регламент на ЕС за насърчаване на 

справедливост и прозрачност за бизнес клиентите на онлайн платформи, както 

и създаването на Обсерватория за икономиката на онлайн платформите73. 

Целта на това законодателно предложение на ЕК е да се обърне внимание на 

неравноправните договорни клаузи и търговските практики в отношенията 

между бизнес клиентите и онлайн платформите  

За да се увеличи прозрачността, предложеният регламент задължава 

доставчиците на онлайн посреднически услуги (онлайн платформа) да 

гарантират, че техните условия за използване от страна на бизнес клиенти са 

лесно разбираеми и лесно достъпни. Това включва предварително определяне 

на възможните причини, поради които на даден бизнес потребител може да му 

бъде отказан или спрян достъпът до онлайн платформата. Доставчиците също 

трябва да спазват разумен минимален период за уведомяване за новости и 

промени в условията за използване на онлайн платформата. Ако доставчик на 

онлайн платформа спре или прекрати изцяло или частично това, което бизнес 

                                                           
73

 Вж. COM (2018) 238 окончателен, COM (2018) 238 окончателен, Предложение за регламент 
на Европейския парламент и на Съвета за насърчаване на справедливост и прозрачност за 
бизнес потребителите на онлайн посреднически услуги; Решение на Комисията от 26.4.2018 г. 
за създаване на експертна група за Обсерваторията за онлайн платформена икономика, C 
(2018) 2393 окончателен. 
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клиентът предлага, този доставчик трябва да посочи причините за това. Освен 

това доставчиците на платформените услуги трябва да формулират и 

публикуват общи политики относно: 

(i) кои данни, генерирани чрез техните услуги, могат да бъдат 

достъпни, от кого и при какви условия;  

(ii) как те третират собствените си стоки или услуги в сравнение с 

тези, предлагани от техните бизнес клиенти; и  

(iii) как те използват договорни клаузи, за да изискват най-

благоприятния диапазон или цена на продуктите, предлагани от 

техните бизнес клиенти.  

И накрая, както онлайн платформите, така и онлайн търсачките трябва да 

дефинират общите критерии, които определят как стоките и услугите се 

класират в резултатите от търсенето. 

Освен това от доставчиците на онлайн платформени услуги се изисква да 

създадат вътрешна система за разглеждане на жалби. Всички доставчици на 

онлайн платформения услуги ще трябва да посочат в своите условия 

независимите и квалифицирани медиатори, с които са готови да работят 

добросъвестно, за да разрешат споровете с потребителите. Освен това 

асоциациите, представляващи бизнеса, ще получат правото да предявят 

съдебни производства от името на съответните предприятия, за да наложат 

новите правила за прозрачност и разрешаване на спорове. 

На последно място, за да се следи въздействието на новите правила, ще 

бъде създадена обсерватория на ЕС за наблюдение на настоящите и 

нововъзникващи проблеми и възможности в цифровата икономика и ще 

позволи на ЕК да подобри законодателната рамка. 
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Разграничение между антиконкурентно 

поведение и легитимни бизнес практики: 

Злоупотреба с господстващо положение на 

свързан пазар 

 

д-р Мирослава Маринова 

 

 

1. Определение за Leveraging Abuses 

 

Leveraging abuses е понятие, което се използва, за да обозначи ситуации, 

в които една фирма има пазарна мощ на един пазар и използва тази позиция, 

за да злоупотреби на свързан пазар. Този вид злоупотреби засягат 

изключването на конкурентите (чл. 102, буква б) ДФЕС) или обвързването (чл. 

102, буква г) ДФЕС). По отношение на ефектите, злоупотребите могат да са 

извършени на хоризонтални или вертикални съседни пазари.  

Пример за хоризонтален ефект е фирма, която е доминираща на един 

пазар и осъществява кампания за хищнически цени не само на доминиращия 

пазар, но и в съседните, за да се даде сигнал на потенциалните участници на 

други пазари, които ще реагират агресивно към потенциални заплахи. Друг 

пример е случаят на Microsoft, където Комисията установи, че Microsoft се е 

опитала да използва монопола си на пазара на компютърни операционни 

системи, за да получи (нелоялно) предимство на свързаните пазари за 

сървърен софтуер за операционна система и мултимедийни плейъри. 

Примери за вертикален ефект включват ситуации, в които една 

доминираща фирма контролира една суровина или съществено съоръжение, 

която действа като "бариера" за влизане на пазара надолу по веригата. Най-

често цитираният пример се отнася до достъп до инфраструктура, като 

например железопътни линии, които могат да позволят на фирмата, която 

притежава или контролира такива ресурси, да наруши конкуренцията по 

отношение на пазари, които зависят от достъп до въпросните ресурси, за да се 

конкурират, т.е. отказ на достъп. 
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2. Обстоятелства, при които е възможно предприятие с 

господстващо положение да злоупотреби на свързан пазар 

 

Съдебната практика идентифицира редица ситуации, в които е възможно 

предприятие с господстващо положение да използва своето господство на 

един пазар, за да изключи неправомерно конкурентите си на хоризонтално или 

вертикално свързан пазар, на който не е господстващо. Примерите включват 

отказ на достъп до основна суровина към конкурентите надолу по веригата, 

предоставяне на отстъпки за лоялност на вертикален пазар, на който няма 

господстващо положение, обвързване на продажби между продукт, на чийто 

пазар дружеството е господстващо с продукт, който е на конкурентен пазар 

(обвързващи и пакетни продажби). 

 

2.1. Пример – хищническо ценообразуване на свързан пазар 

Един пример за „обстоятелства“, при които е възможно прехвърляне на 

господстващо положение е делото Tetra Pak II, където Съдът на Европейските 

общности установява, че дружеството прехвърля господстващото си 

положение от пазара на асептични картонени опаковки на пазара на 

неасептични картонени опаковки, на който не е господстващо, чрез налагане на 

хищнически цени, целящи да отстранят конкуренти на пазара, на който не е 

доминиращ. 

Това се основава на следните обстоятелства:  

1) значителна част (35%) от клиентите на Tetra Pak закупуват както 

асептични, така и неасептични опаковъчни системи;  

2) фактът, че Tetra Pak притежава почти 90% от пазара на асептичния 

сектор означава, че за клиентите това не е само неизбежен доставчик 

на асептични системи, но също така и предпочитан доставчик на 

неасептични системи;  

3) Tetra Pak, по силата на монопола си в асептичния сектор, е в състояние 

да съсредоточи своите конкурентни усилия върху неасептичните 

пазари, без да се страхуват, че това ще се отрази на пазара на 

асептичния сектор.  

 

2.2. Пример – отказ на достъп 

Друг пример, свързан с отказ на достъп, показва обстоятелсвата, при 

които предприятие с господстващо положение извършва злоупотреба на пазара 

на който е господстващо, но ефектът е върху пазара, на който няма господство. 

Важното в тази ситуация не е дали съществуват „асоциативни връзки“ между 
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двата пазарите, а дали отказът да се предостави основна суровина на пазара 

нагоре по веригата (доминиращият пазар) има достатъчно сериозно 

въздействие върху конкуренцията върху пазара, надолу по веригата. 

Отказът на доставки може да представлява злоупотреба с господстващо 

положение на свързан пазар, само ако са налице следните обстоятелства. 

Първо, господстващото предприятие участва на два свързани вертикално 

пазари или има намерение да навлезе на вертикално свързан пазар, като 

например пазар на производство на дадена суровина, и пазар, на който тази 

суровина се използва за производство на краен продукт и се конкурира на 

пазара надолу по веригата с участници, които оперират само на второто ниво. 

Второ, продуктът/услугата, за който е отказан достъп, е обективно необходим 

за ефективната конкуренция на пазара надолу по веригата и няма 

алтернативен продукт, с който може да се замести. 

Терминът „надолу по веригата“ се използва, за да се обозначи пазар, на 

който производственият ресурс, за който е отказана доставка, е необходим за 

производството на продукт или извършването на услуга.  

Пример от европейската практика е делото Commercial Solvents v 

Commission, където Съдът казва: „Предприятие, което има господстващо 

положение на пазара на суровини, което с цел да резервира такава суровина за 

производство на собствени производни, отказва да достави на клиент, който 

сам по себе си е производител на тези деривати и поради това рискува да 

премахне конкуренцията от страна на този клиент, злоупотребява с 

господстващото си положение“ (Параграф 25). 

В последствие, СЕС разшири това правило, като посочва, че обикновеният 

отказ на предприятие с господстващо положение да продължи да сключва 

договори с по-малка фирма би било злоупотреба, независимо от намеренията 

на господстващото предприятие да се навлезе на пазара надолу по веригата. 

Това правило е установено в United Brands, където Комисията санкционира 

господстващото предприятие за прекратяване на договора с един от своите 

дистрибутори, тъй като то е започнало да насърчава продажбите на банани, 

отглеждани от конкурент. Т.е. отказът не е самоцелен, а цели увреждане и 

изтласкване на конкурент. 

 

2.3. Обобщение – правен стандарт 

Условията, които трябва да са изпълнени кумулативно, за да се заключи, 

че поведението, свързано с отказ на достъп, представлява злоупотреба, т.е. че 

е налице антиконкурентен ефект, са, както следва: 

 предприятието е господстващо на пазара “нагоре по веригата”; 
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 отказът засяга продукт или услуга, които са обективно необходими за 

ефективната конкуренция на пазара надолу по веригата; 

 отказът може да доведе до отстраняване на ефективната конкуренция 

на пазара надолу по веригата; както и  

 отказът може да нанесе вреда за потребителите. 

 

3. Как КЗК прилага този правен стандарт? 

 

Решение на КЗК № 404/05.04.2018 г. 

Българското национално радио (БНР) / Музикаутор - за установяване на 

евентуално извършено нарушение по чл. 21 от ЗЗК, изразяващо се в 

прекратяване на съществуващите договорни отношения с БНР.  

 

Фактите по делото са, както следва: 

1. На 19.12.2011 г. между БНР и Музикаутор е сключен договор за 

разрешаване използването на музикални и литературни произведения 

по радио. През 2016 г. Музикаутор заявява, че БНР следва да заплаща 

процент от целия му брутоприход, който да е равен на процента от 

приходите, който заплащат търговските доставчици на радиоуслуги за 

получаване на правото да използват произведенията, управлявани от 

Музикаутор. 

2. Подари непостигане на споразумение между страните, на 22.11.2016 г. 

Музикаутор прекратява едностранно договора на БНР. 

3. Молителят счита, че описаното поведение на Музикаутор представлява 

злоупотреба с господстващо положение по смисъла на ЗЗК. Действията 

на сдружението противоречат както на добросъвестната търговска 

практика, така и на законодателни разпоредби, и увреждат както 

интересите на БНР, така и тези на потребителите. 

4. БНР формира бюджета си с 5% приходи от реклама и 95% субсидия от 

държавния бюджет. 

5. Националното радио не е равностоен пазарен конкурент на търговските 

радиостанции, тъй като оперира на обособен сегмент от пазара и е 

ограничено от ред законови задължения и изисквания, които не 

съществуват за търговските медии. 

6. Като поставя знак за равенство между субсидия от държавния бюджет и 

приходи от търговска дейност и отказа да вземе предвид ограниченията 

и задълженията, установени със закон единствено за БНР, Музикаутор 
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поставя БНР в по-неблагоприятно положение спрямо търговските 

медии, които нямат сходни задължения, а трябва да заплащат същия 

процент от приходите си за използване на музикални произведения. 

7. С Определение № 654/15.06.2017 г. Комисията предяви на Музикаутор 

твърдения за извършено нарушение по чл. 21, т. 5 от ЗЗК, изразяващо 

се в злоупотреба с господстващо положение на пазара на предоставяне 

на права за излъчване на музикални и литературни произведения от 

репертоара на Музикаутор по безжичен път, предаването или 

препредаването на произведенията по електронна съобщителна мрежа 

за доставчици на радиоуслуги на територията на страната, което може 

да предотврати, ограничи или наруши конкуренцията и да засегне 

интересите на потребителите посредством необосновано прекратяване 

на съществуващите договорни отношения с Българското национално 

радио, с което се препятства осъществяваната от радиото дейност. 

8. Музикаутор твърди, че не може да бъде обвинено в нарушение на 

правилата на конкуренцията в стремежа си да установи равноправно 

третиране на всички ползватели на авторски права върху музикални 

произведения. Сдружението не формира печалба и условията в 

преговорите с БНР не са резултат на собствените интереси на 

Музикаутор. 

 

Анализ 

1. Съответен пазар - определен като предоставяне на права за излъчване 

на музикални и литературни произведения от репертоара на Музикаутор 

по безжичен път, предаването или препредаването на произведенията 

по електронна съобщителна мрежа за доставчици на радиоуслуги. 

2. Музикаутор е определено като господстващо предприятие, тъй като 

съгласно Закона за авторското право и сродните му права съществува 

ограничение само една организация за колективно управление на права 

(ОКУП) да събира възнаграждения за съответния вид права.  

3. Музикаутор е регистрано като сдружение с нестопанска цел като ОКУП 

по чл. 40 от Закона за авторското право и сродните му права. Целта е 

гарантиране на една по-ефективна защита на правата на авторите чрез 

ОКУП, изразяваща се в реално договаряне и събирането на дължимите 

справедливи възнаграждения за определен вид използване на 

произведенията – обект на правата.  

4. Размерът на възнагражденията, дължими за ползването на правата, се 

утвърждават от министъра на културата, съгласно чл. 40е, ал. 3 от 

ЗАПСП. Тези организации не могат да реализират печалба и са длъжни 

да разпределят и изплащат всички средства, получени от ползвателите, 
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между носителите на права, след като удържат необходимото за своята 

дейност. 

5. КЗК приема, че Музикаутор е предприятие, позовавайки се на 

практиката на СЕС, според която когато дадена организация е с 

нестопанска цел и не реализира печалба не означава само по себе си, 

че извършваната от нея дейност не е стопанска, като в своята практика 

КЗК приема, че същественото в случая е, че резултатите от дейността 

на ОКУП са предназначени за размяна на пазара, поради което същите 

представляват „предприятия“ по смисъла на ЗЗК. 

Решение на СЕС по дело C- 222/04 Cassa di Risparmio di Firenze [2006] 

ECR I- 289, [2008], пар 123: Банковата фондация трябва да се 

разглежда като предприятие, тъй като осъществява икономическа 

дейност, независимо от факта, че предлагането на стоки или услуги се 

извършва без мотив за печалба, тъй като тяхната дейност ще бъде 

конкурентна на тази на операторите с печалба. 

 

Извод за наличие на злоупотреба с господстващо положение 

КЗК квалифицира поведението като необоснован отказ да се достави 

стока или да се предостави услуга на реален или потенциален клиент, за да се 

възпрепятства осъществяваната от него стопанска дейност. 

Утвърдена от министъра на културата е само тарифа, касаеща 

търговските медии, не и БНР. Предвид неприключилата процедура по 

утвърждаване на размер на възнаграждението за БНР и невъзможността да 

започне прилагането на условията, договорени с АБРО, Музикаутор прекратява 

съществуващия договор. Тази ситуация съществено ограничава възможностите 

на БНР да се конкурира с останалите радиооператори при еднакви условия за 

достъп до музика, в т.ч. с оглед удовлетворяването на интереса и вкусовете на 

широк кръг слушатели, в резултат на което националното радио не е в 

състояние да изпълнява предвиденото в чл. 6, ал. 3 от Закона за радиото и 

телевизията задължение да осигурява медийна услуга за всички граждани на 

Република България. 

КЗК твърди, че прекратяването на договора с БНР, и съответно на правото 

да се използват тези музикални произведения, е от естество да окаже 

значително въздействие върху структурата на пазара на 

радиоразпространение, като отслаби пазарното присъствие на БНР (стр. 44). т. 

V.2.3. - „Тази ситуация съществено ограничава възможностите на БНР да се 

конкурира с останалите радиооператори при еднакви условия за достъп до 

музика“. Всичко това подчертава особения статут на общественото радио, 

който съществено го отличава от търговските медии (стр. 44). 

В случая от особено значение е обстоятелството, че чрез отказа за 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  139 / 144 

доставка Музикаутор, като предприятие с господстващо положение, лишава 

БНР от възможност за ефективно конкуриране на пазара, на който последното 

осъществява дейност. Това е така защото освен, че лишава националното 

радио от съществено за неговата дейност съдържание, с поведението си 

Музикаутор лишава общественото радио от възможност за извършване на 

дейността в изпълнение на задълженията, възложени със закон. 

 

Санкция 

Санкцията е определена в размер на 3% от събраните възнаграждения за 

предоставяне на права за излъчване на музикални и литературни произведения 

от репертоара на Музикаутор (възнаграждения, коите следва да бъдат 

разпределени на композитори, автори на литературни произведения, свързани 

с музиката и музикални издатели. Музикаутор не може да реализира печалба и 

е длъжно да разпределя и изплаща всички средства, получени от 

ползвателите). 

 

4. Представяне и дискусия на делото Microsoft v. Commission 

Case COMP/C-3/37.792 

 

През декември 1998 г. Sun Microsystems, Inc. (Sun) подава жалба в 

Комисията с твърдение, че Microsoft злоупотребява с господстващото си 

положение на пазара на компютърни операционни системи, като е отказала да 

предостави на молителя информацията, необходима за  разработване на 

сървърни софтуерни продукти, които са съвместими с персонални компютри, 

работещи с Microsoft Операционна система Windows. 

Комисията установява, че Microsoft е предприятие с господстващо 

положение на пазара на операционни системи за персонални компютри, с 

пазарен дял от 90%, който е защитен от високите бариери за навлизане. 

Установена е и водеща позиция на пазара за групови сървъри (т.е. програми, 

които позволяват на офиси за осигуряване на споделяне на принтери, 

сигурност в локална мрежа, например мрежа от университети) с пазарен дял от 

60%.  

Основната функция на правата на интелектуална собственост е да се 

защитят моралните права в работата на носителя на правото и да се осигури 

възнаграждение за творческите усилия. Но също така е съществена цел на 

закона за интелектуалната собственост, че творчеството трябва да бъде 

стимулирано за общото обществено благо. Отказът на дадено предприятие да 

предостави лицензия може, при изключителни обстоятелства, да противоречи 
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на общественото благо, като представлява злоупотреба с господстващо 

положение с вредно въздействие върху иновациите и върху потребителите. 

 

Фактическа обстановка е, както следва: 

1. Организациите, които закупуват сървъри на работни групи, също 

закупят клиентски персонални компютри. 

2. Microsoft е активна както на пазара на операционни системи за 

персонални компютри, така и на пазара на операционни системи за 

сървъри. 

3. Почти всички клиенти, закупуващи сървъри на работни групи, използват 

Windows на Microsoft на техните клиентски персонални компютри. 

4. Огромно мнозинство от производителите, които продават сървъри също 

така предоставят и клиентски персонални компютри и следователно 

зависят от Microsoft. 

5. Съществуват различни технологични връзки между въпросните 

продукти. 

 

На базата на заключенията на Европейската комисия, може да се направи 

обобщение на правният стандарт, който е: 

1. Защитеният с авторски права продукт или услуга трябва да бъде 

незаменими за извършване на конкретен бизнес. 

2. Отказът възпрепятства появата на нов продукт за които има 

потенциално потребителско търсене. 

3. Отказът не е обективно оправдан. 

4. Отказът е такъв, че да изключи всякаква конкуренция на вторичния 

пазар. 

 

В своето решение от март 2004 г. Европейската комисия отхвърли 

твърденията на Microsoft, че неговата интелектуалната собственост трябва да 

бъде защитена, за да запази стимулите си за иновации. След извършване на 

проучване на пазара, обхващащо повече от 100 дружества, и събиране на 

информация свързана с оперативната съвместимост, Комисията заключава, че 

Microsoft е злоупотребило с господстващото си положение, като е отказало да 

предостави на своите конкуренти „информация за оперативната съвместимост“, 

която би им позволила да разработват продукти в конкуренция с Microsoft на 

пазара на сървъри на работни групи. Комисията разпорежда на Microsoft да 

разкрие информацията в рамките на 120 дни, за да позволи на конкурентите да 
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разработват сървъри на работни групи, тъй като това действие би попречило 

на развитие на иновациите.  

Съдът установява, че са изпълнени всички четири условия, които трябва 

да се прилагат в конкретния случай и потвърждава решението на Комисията. 

 

През 2000 г. Комисията се самосезира във връзка с обвързанието на 

продажби на операционната система Windows с Media Player и присъединява 

делото към предходното. По отношение на тези твърдения,  Microsoft твърди, 

че е в интерес на потребителите да имат предварително инсталиран медиен 

плейър в операционна система. Също така се твърди, че подобно обвързване 

не води до печалба за корпорацията, тъй като  медийния плейър е достъпен за 

безплатно изтегляне онлайн.  

Комисията отхвърли тези твърдения и отбеляза, че обвързването на Media 

Player по-скоро защитава Microsoft от ефективна конкуренция от потенциално 

по-популярни доставчици на мултимедийни плейъри, което би довело до 

намаляване на капитала, инвестиран в иновации по отношение на медийните 

плейъри. Комисията също така заключава, че Microsoft нарушава член 102 от 

ДФЕС, поради налагане на условие на своите клиенти при закупуване на 

операционната система Windows  едновременното да придобиват на Windows 

Media Player. Комисията задължава компанията да разработи операционна 

система без включен медиен плейър в рамките на 90 дни и налага санкция. 

 

5. Обвързващи и пакетни продажби 

 

В някой случаи е възможно господстващо предприятие да обвърже 

клиенти, които купуват един продукт (обвързващият продукт), да са задължени 

също да купуват друг продукт от господстващото предприятие (обвързаният 

продукт).  

Обвързването може да се осъществи на техническа (обвързващият 

продукт е замислен така, че да работи изправно единствено с обвързания 

продукт) или договорна основа. 

Това поведение може да доведе до вреда на потребителите, тъй като чрез 

обвързване или пакетиране, може да се блокира пазара за другите продукти, 

които са част от обвързването или пакета (наричан обвързван пазар).  

За да има антиконкурентен ефект от обвързването трябва да са налице 

следните условия: 

 предприятието трябва да има годподстващо положение на един от 

двата пазара; 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  142 / 144 

 обвързващият и обвързаният продукт са отделни, но взаимодопълващи 

се продукти 

 господстващото предприятие не предоставя на клиентите избор да 

закупят обвързващия продукт без обвързания продукт; 

 обвързващата практика има вероятност да доведе до антиконкурентно 

препятстване. 

Обвързаните продажби могат да произведат анти-конкурентни ефекти на 

обвързания, на обвързващия, или и на двата пазара едновременно.  

 

6. Представяне и дискусия на делото Microsoft v. Commission 

Case COMP/C-3/39.530 

 

6.1. Фактическа обстановка 

През 2009 г., Европейската комисия предявява твърдения за извършено 

нарушение от страна на Microsoft, което притежава господстващо положение на 

пазара на операционните системи за клиентски персонални компютри поради 

обвързването с Windows със уеб браузъра Internet Explorer, което Комисията 

предварително е определила като отделен продукт от Windows. 

Производството е инициирано през 2007 г. по жалба на Opera Software 

ASA (“Opera”), компания, базирана в Осло, Норвегия, която разработва уеб 

браузъри за работа с клиентски персонални компютри, мобилни телефони и 

вградени устройства системи. Според оплакването на Opera, обвързването на 

Internet Explorer с Windows предотвратява уеб браузъра на Opera да се 

конкурира с Internet Explorer и затваря конкуренцията на пазара за уеб 

браузъри. 

Комисията следва правният стандарт от предходното решение и достига 

до заключението, че и 4-те условия са изпълнени. 

 

6.2. Анализ за наличието на потенциален антиконкурентен ефект 

Комисията достига до заключението, че обвързването на Internet Explorer с 

Windows е възможно да доведе до антиконкурентен ефект на пазара за уеб 

браузъри и че обвързването на операционната система с Internet Explorer дава 

предимство на разпространение на този браузър, което другите уеб браузъри 

не могат да постигнат. 

Комисията посочва два основни канала за разпространение на уеб 

браузъри - чрез производителите на компютри или чрез изтегляне от интернет. 
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По отношение на първия канал за разпространение, Комисията 

установява, че производителите сключват лицензионни споразумения с 

Microsoft, при което те имат право да инсталират предварително Windows на 

клиентските компютри. Съгласно лицензионния модел на Microsoft, 

производителите трябва да инсталират Windows с предварително инсталиран 

Internet Explorer. Производителите могат да инсталират алтернативен уеб 

браузър, но само в допълнение към Internet Explorer. 

Комисията установява, че производителите нямат стимули за обединяване 

на допълнителен уеб браузър, тъй като предварително инсталиран уеб браузър 

предлага по същество подобна основна функционалност. Нежеланието на 

производителите да инсталират два уеб браузъра може също да бъде 

обяснено с допълнителните ресурси, които ще са необходими за подкрепа и 

тестване на втори уеб браузър.  

По отношение на втория канал за разпространение на браузъри, 

Комисията установява, че  всички алтернативни браузъри могат да бъдат 

изтеглени безплатно от интернет, но независимо от това, не може да се приеме 

за достатъчно ефективен метод за дистрибуция поради следните аргументи. 

На базата на проучване на потребителското търсене, Комисията 

установява, че потребителите се възпрепятстват да преминат от Internet 

Explorer към конкурентна мрежа браузъри (дори ако се предлагат безплатно) 

чрез изтегляне поради бариерите, като време за търсене, избиране и 

инсталиране на такъв конкурентен уеб браузър, което може да произтича също 

и от липса на технически умения или свързани с инерцията на потребителя. 

 

6.3. Емпирично проучване 

По искане на Комисията, консултантите на Комисията TAEUS извършиха 

емпирични проучвания на действителните характеристики на използването на 

уеб браузъра както на потребителите, така и на предприятията. Проучванията 

бяха проведени паралелно в осем държави-членки, а именно Германия, 

Франция, Обединеното кралство, Италия, Испания, Полша, Румъния и Швеция. 

Размерът на извадката е определен на 1000 за държава - членка за 

потребителите и 500 за всяка държава - членка за предприятия. Събирането на 

данни е извършено чрез компютърно подпомогнати телефонни интервюта.  

55% от тези потребители твърдят, че нямат нужда да изтеглят 

алтернативен уеб браузър, 25,31% посочват, че не знаят как да инсталират или 

изтеглят на софтуер, 15% отговорили, че считат изтеглянето или 

инсталирането на софтуера трудно или сложно, 8% се опасяват, че има 

рисковете за сигурността и 7% посочват, че изобщо не знаят, че могат да 

изтеглят уеб браузър. 



Този проект се изпълнява с финансовата подкрепа на Европейския 

съюз по Програмата за обучение на национални съдии по договор 

№ SI2.763330-HT.5232 

  http://www.constantproject.eu  
 
 
 

  144 / 144 

Проучването на потребителите потвърждава, че има значителен  дефицит 

на информация от страна на потребителите. Според проучването, 70% от 

потребителите на Windows, които имат Internet Explorer като основен уеб 

браузър, не се чувстват достатъчно информирани за различните уеб браузъри, 

за да могат да сравняват техните предимства и недостатъци. 84% от 

потребителите на Windows, които използват Internet Explorer като уеб браузър 

никога не са използвали друг уеб браузър на своя компютър защото не са 

запознати с другите опции или защото не знаят как да го изтеглят. 

 

6.4. Заключение на базата на емпиричното проучване 

Комисията заключава, че в резултат на обвързването, пазарният дял на 

Internet Explorer остава много по-висок от този конкурентите, въпреки че не 

може да се счита, че продукта превъзхожда продукта на основните конкуренти. 

Комисията стига до заключението, че обвързването позволява на Microsoft да 

запази своя пазарен дял въпреки факта, че не е направил подобряване на 

Internet Explorer 6.0 в продължение на много години (Internet Explorer 6.0 е 

пусната през 2001 г., Internet Explorer 7.0 през 2006 и Internet Explorer 8.0 през 

2009 г.) и че нито интернет Explorer 7, нито предишните версии не са по-добри 

продуктите на конкуренти, по- специално уеб браузъра Firefox. 
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